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RESUMEN

La investigacion titulada: Plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la
ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018. Tuvo como
objetivo: Disefiar un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la
ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018. Las teorias que
dan soporte cientifico al estudio son: plan de marketing estratégico de Westwood
(1991), Kotler y Armstrong (2012), y de Lambin (1996), presentan una tipologia sobre
el estudio mas definido. La teoria sobre las ventas considera que la venta una manera de
direccion al mercado que es realizada por la totalidad de las empresas u organizaciones
que tiene un rebose en su fabricaciéon y cuyo proyecto es vender lo que producen. El
tipo de investigacion  fue  Descriptiva-propositiva  con  disefio  no
experimental/transeccional aplicado en un solo momento. El tamafio de la muestra fue
de 91 personas, 86 clientes y 5 trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. El
procesamiento de datos se realizd con la estadistica descriptiva y la presentacién de
resultados en tablas y figuras del instrumento aplicado a trabajadores y clientes de la
ferreteria. Los resultados indican que la ferreteria no cuenta con un plan de marketing
estratégico que permita mejorar sus ventas, por ello se presenta un disefio de plan de
marketing estratégico lo cual dejara un contexto méas claro para que el gerente-
propietario tome decisiones Optimas en pro del incremento y desarrollo de sus

actividades.

Palabras claves: Plan de marketing estratégico, ventas.
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ABSTRAC

The research entitled: Strategic marketing plan to improve sales at the Ruiz S.A.C.
hardware store from the city of Bagua Grande-Utcubamba, 2018. It aimed to: Design a
strategic marketing plan to improve sales at the Ruiz S.A.C. hardware store from the
city of Bagua Grande-Utcubamba, 2018. The theories that give scientific support to the
study are: strategic marketing plan of Westwood (1991), Kotler and Armstrong (2012),
and Lambin (1996), present a typology on the more defined study. The theory of sales
considers that the sale is a way of directing to the market that is carried out by all the
companies or organizations that have an overflow in their manufacture and whose
project is to sell what they produce. The type of research was descriptive-propositive
with non-experimental / transectional design applied in a single moment. The sample
size was 91 people, 86 clients and 5 workers of the Ruiz S.A.C. hardware store. The
data processing was carried out with the descriptive statistics and the presentation of
results in tables and figures of the instrument applied to workers and customers of the
hardware store. The results indicate that the hardware store does not have a strategic
marketing plan that allows to improve its sales; therefore a strategic marketing plan
design is presented which will leave a clearer context for the manager-owner to make

optimal decisions in favor of Increase and development of its activities.

Keywords: Strategic marketing plan, sales.
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I.  INTRODUCCION

La investigacion tiene como titulo: Plan de marketing estratégico para mejorar las
ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018;
considerando que en la actualidad las ferreterias viven diferentes situaciones como es la
gran competencia en el sector ferretero a la cual no puede enfrentar de manera
organizada ya que existe la carencia de un plan de marketing estratégico, que es el

principal instrumento para tomar decisiones acertadas.

La investigacion estd enfocada en disefiar un plan de marketing estratégico para la
ferreteria Ruiz S.A.C., el cual fue seleccionado luego de haber analizado la situacién
problemaética en la investigacion y sabiendo que hay pocas ventas en la ferreteria Ruiz
S.A.C. y con la finalidad que sirva como aporte al desarrollo y crecimiento de la
ferreteria, asimismo como alternativa de solucion para implementar un plan de
marketing estratégico y poder mejorar las ventas, logrando que el gerente o
administrador tome las mejores decisiones y ser una ferreteria mas competitiva. Por tal
motivo, el objetivo es disefiar un plan de marketing estratégico para la ferreteria Ruiz,
para el logro de un nivel alto en el mercado local y nacional y asi ser reconocida como
una de las optimes corporaciones a nivel regional y porque no decir del pais, teniendo
en cuenta que toda empresa u organizacion, sin considerar su dimension o el sector en

que se desarrolla, requiriendo de la elaboracion un plan de marketing estratégico.

Asimismo se quiere lograr platear nuevas estrategias de marketing para que la empresa
sea mas segura y solida en el mercado competitivo, respecto a otras organizaciones del
mismo sector, destacando la atencion al cliente e identificando los componentes
precisos del plan, construyendo una empresa con mejor y mayores posibilidades de

acceder a nuevos mercados y sobrevivir en el mercado lleno de competencia.

La investigacion se realizd con un diagnostico en primer lugar, para identificar la
situacion actual de la ferreteria Ruiz S.A.C., mediante un analisis FODA con la
finalidad de identificar las fortalezas y debilidades de la ferreteria y las oportunidades y
amenazas del entorno, considerando que ayudara a encontrar los aspectos positivos y
negativos que se encuentran dentro de la empresa y a la vez aquellos que se encuentran

en el ambiente que le rodea, desarrollando una conciencia total de su situacion que
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podria beneficiarle tanto en la planificacion estratégica como en el proceso de realizar
la eleccion de diversas alternativas estratégicas en la mejora de la ferreteria.

En la segunda parte se realiza la identificacion de los componentes del plan de
marketing estratégico que permita mejorar las ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la
ciudad de Bagua Grande, teniendo en cuenta que es un documento que permite detallar
los objetivos de la ferreteria y qué acciones de marketing llevar a cabo para
posteriormente poder implementarlas, asimismo tener claro las meta a la que queremos
llegar y las diferentes estrategias que se usaran para conseguir el los objetivos de la

ferreteria.

Los resultados del diagnostico y la identificacion de los componentes del plan de
marketing estratégico permiten en la tercera parte, formular un plan de marketing
estratégico para mejorar las ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua
Grande, la propuesta se sostiene en la metodologia cientifica tanto en observacion
directa e indirecta, entrevistas, cuestionarios a clientes y trabajadores, opinion de
expertos, esperando de esta manera tener una informacion clave para la ferreteria
detectando a tiempo si no estas logrando los resultados esperados y actuar en

consecuencia para la mejora de las ventas de la ferreteria Ruiz.

1.1. Realidad problematica
Actualmente a nivel nacional e internacional vivimos en un mundo de
globalizacidon, competitividad e inversiones que son factores que inciden
directamente en el capital econdmico de las Mypes que se encuentra en
crecimiento y desarrollo, el cual se manifiesta en todos los aspectos de la vida
humana, mas si hablamos de las empresas dedicadas al marketing de materiales de
construccidn, acabados y ferreteria en general, siendo éstos uno de los soportes de
una gran inversion y movimiento de capital, creando créditos, microcréditos e

impulsando fuentes de trabajo para el crecimiento y desarrollo en un pais.

La ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande, de la provincia de
Utcubamba, carece y tiene la necesidad de contar con la herramienta de un plan de
marketing estratégico, que permita orientar y alinear sus gestiones acordes con las
necesidades de informacién estratégica en el ambito interno y externas, lo que
hace que su direccion y gestion actué e intervenga de manera improvisada,

originando pérdida de ventas, poniendo de esta manera en riesgo el crecimiento y
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desarrollo de la ferreteria en el futuro, teniendo en cuenta que la informacion
requerida por la gerencia, siempre estardn conformadas por un conjunto de planes,
métodos, técnicas e instrumentos de gestion entre otros, que son necesarias para el
desarrollo eficiente y eficaz comercializacion para la mejora de las ventas de la
ferreteria Ruiz S.A.C., asimismo en los Gltimos afios la Ferreteria Ruiz S.A.C. de
la ciudad de Bagua Grande, ha venido disminuyendo sus ventas y por ende su
posicionamiento debido a que no es la Gnica empresa con este mismo rubro de
ventas en la ciudad, del mismo modo la presencia de las empresas competidoras y
los requerimientos del mercado siguen aumentando, por lo que es necesario contar
con un plan de marketing implementando estrategias para la mejora de las ventas
de la ferreteria, permitiendo de esta manera mejorar los productos como los
servicios a la comunidad y a sus clientes, ya que la comercializacion de productos
de la ferreteria Ruiz E.lLR.L se realiza deficientemente y en consecuencia las
ventas no alcanzan las expectativas esperadas, considerando que es una empresa
que tiene como preocupacion primordial la venta de sus productos de materiales
de construccion, acabados y materiales ferreteros, al tratar de entender, identificar
y analizar lo que esta aconteciendo en la empresa y evidenciandose que no se ha
desarrollado estrategias adecuadas o simplemente que no se ha manejado ni ha
desarrollado ninguna, esta dificultad se puede atribuir al poco manejo de planes
estratégicos, y evidenciandose este problema, teniendo en cuenta que es momento
de plantear una nueva forma de hacer las cosas en la ferreteria, considerando que
se requiere de un plan de marketing estratégico a la medida que ayude a prosperar
y construir un rumbo en la direccion adecuada, para crecer en el mercado local y
regional. Asimismo lo sefiala Diaz (2014), que “A través del marketing
estratégico se logran replantear las actividades requeridas para la solucion de
problemas y el logro de objetivos”, entonces es indispensable que la ferreteria
cuente con un plan de marketing estratéegico para elevar y mejorar las ventas,
asimismo establecer objetivos a corto, mediano y largo plazo, permitiendo enfocar
de manera adecuada los recursos que cuenta la Ferreteria Ruiz E.I.R.L., del mismo
modo saber aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado,
confrontando las amenazas con mayor preparacion utilizando sus fortalezas y
poder superar sus debilidades. Es por ello que sin importar el tamafio o el sector
en que se desenvuelve las empresas, es necesario contar con un plan de marketing

estratégico, teniendo en cuenta que este debe reunir una serie de requerimientos
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1.2.

1.3.

para ser eficaz y confiable, el disefio y la elaboracién debe ser detallada y
completa; incluyendo el desarrollo de todos los objetivos meta; debe ser practico y
accesible para todo el personal; de periodicidad determinada, con sus
correspondientes mejoras; y, compartido con todo el personal de la empresa,
siendo un gran reto para la gestion de la ferreteria y poder observar su evolucion,
crecimiento y supervivencia dentro del mercado, en vista que es importante que
los clientes recuerden la marca y en que se diferencia de la competencia, el plan
de marketing estratégico debe encaminar el rumbo de las actividades diarias de la
organizacion con una mejor estructura organizacional para optimizar y mejorar
los recursos. Puesto que la globalizacién de los mercados y los avances
tecnoldgicos de la vida actual forman parte de este crecimiento acelerado, lo que
se busca es identificar y definir estrategias para aumentar las ventas, remplazar y
renovar los gustos y satisfacer las necesidades de nuevos clientes, la ferreteria es
conocida en el sector por sus servicios, es por esto que habiendo verificado la
realidad problematica y con el proposito de mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz
E.I.LR.L., se propone realizar la presente investigacion titulada: Plan de marketing
estratégico para mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz E.I.LR.L. en la ciudad de
Bagua Grande-Utcubamba, 2018.

Formulacion del problema

¢De qué manera el disefio de un plan de marketing estratégico mejoraré las ventas
en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018?

Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la
ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018.

1.3.2. Objetivos especificos

OEL. Diagnosticar la situacion actual de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande-Utcubamba, 2018.
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1.4.

1.5.

OEZ2. Identificar los componentes del plan de marketing estratégico para
mejorar las ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua
Grande-Utcubamba, 2018.

OE3. Formular un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la
ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018.

Hipotesis general

El disefio del plan de marketing estratégico permitird mejorar las ventas de la
ferreteria Ruiz E.I.R.L. en la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018.

Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes que dan consistencia al estudio de investigacion, sus aportes se

organizan de la siguiente manera, &mbito internacional, nacional y local:

Ocafa (2016), en su tesis titulada: Plan estratégico de marketing para incrementar
las ventas en la empresa AQUAMAX, tuvo como objetivo: Elaborar un Plan
Estratégico de Marketing para incrementar las ventas en la empresa AQUAMAX
ubicado en la provincia de Pichincha Canton Rumifiahui para el afio 2016 y arribo
a la conclusion quién manifiesta que el Plan Estratégico de Marketing propuesto
super0 el déficit econémico, que fue ocasionado en periodos anteriores por falta
de una investigacion profunda de mercado a quien se dirige, ademas de satisfacer
las necesidades de los clientes, ser fuente de empleo y contribuir con el desarrollo
del pais, buscando obtener resultados econdmicos rentables que le permita
incrementar las ventas y conseguir un buen posicionamiento en el mercado,
generando desarrollo sostenible y permitiendo autofinanciarse con un capital

propio de trabajo.

Hernandez (2016), realizo la investigacion titulada: Estrategias de marketing para
incrementar las ventas en la Ferreteria Patty, sector San Pablo de la provincia de
Santa Elena, tuvo como objetivo: Establecer estrategias de marketing que ayuden
al incremento en las ventas de la Ferreteria Patty en la Comuna San Pablo de la
provincia de Santa Elena, periodo 2017, concluye que las estrategias de marketing
precio, plaza, publicidad, promocion y producto eran las mas adecuadas para

implementar en la compafiia, debido a que nunca se ha contado con un plan de
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marketing para cumplir sus objetivos, ademas es de gran beneficio para la
empresa las estrategias de marketing desarrolladas en la ferreteria, dando un giro
radical a la imagen de la empresa, para el reconocimiento de sus clientes y sus
empleados estaran de manera mas eficientes para la entrega de sus productos
teniendo su base de datos de manera actualizada, contando con una imagen
corporativa eficiente y facil de manejar, sus accionistas estaran mas satisfechos
con el incrementos en las ventas y asimismo satisfaciendo las necesidades de
personas que necesiten de herramientas o constructoras que deseen realizar

proyectos.

Taola (2017), realizé la investigacion titulada: Disefio de un plan de marketing
para el incremento de las ventas en la empresa comisariato del Constructor S.A
Ubicado Av. Portete y 12 Ava, tuvo como objetivo: Elaborar un plan de
marketing con el fin de mejorar el posicionamiento en el mercado mediante el
incremento de las ventas de comisariato del constructor S.A a partir del afio 2017,
llegando a la conclusion que la estabilidad de una empresa en el mundo de los
negocios depende de la capacidad y el conocimiento para mantener su equilibrio
financiero, obtener utilidad y crecimiento. El éxito de estos objetivos econdmicos
le obtienes en forma eficiente y eficaz al contar con una planificacion previa que
exhiba los pasos y recursos necesarios para ejecutar estrategia que aseguren el
éxito de las metas establecidas. Asimismo segun el andlisis realizado por medio
de las encuestas a los clientes fijos la empresa se obtuvo como resultado que la
empresa tiene un 30% de posicionamiento en el mercado. Donde el 70% lo tiene
la competencia al tener mayor tiempo en el mercado y por su variedad de
productos ha logrado una lealtad por parte de los clientes. Sin embargo se
determind que a pesar que la empresa es joven comercialmente si ha tenido sus

reconocimientos por partes del cliente.

Castafieda y Chuna (2017), realizaron la investigacion titulada: Propuesta de un
plan estratégico de marketing para incrementar el nivel de ventas en la Empresa
Tamashi, tuvo como objetivo: Desarrollar una propuesta para incrementar el nivel
de ventas en la empresa Tamashi mediante un Plan Estratégico de Marketing,
concluyendo que a través del trabajo realizado, la propuesta de un plan estratégico

de Marketing permitio incrementar el nivel de ventas de la Empresa Tamashi, lo
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que guarda relacion significativa con la investigacion planteada, asi mismo se
realiz6 un andlisis interno para establecer las fortalezas y debilidades de la misma,
para luego realizar una Evaluaciéon de Factores Externos (EFE) y Evaluacion de

Factores internos (EFI).

Cisneros (2017), realizd la investigacion titulada: Plan de marketing para
conseguir el incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC, tuvo
como objetivo: Incrementar las ventas de la marca Camille Sophie de la empresa
Premium Cotton SAC de Lima - Perd, disefiando un plan de marketing, y
concluyo que, mediante el plan de marketing se logré el incremento de las ventas;
fortalecer la marca, sumar mas clientes, fidelizar clientes actuales y potenciales,
aseguro el crecimiento del negocio y el crecimiento de las utilidades, lo que se
pretende lograr también con el desarrollo de la presente investigacion. Ademas los
resultados obtenidos en la encuesta indican que la marca esta posicionada con los
atributos de calidad y disefio, los clientes confian en la marca, y las tiendas son el
lugar donde la estrategia es atraer clientes y cerrar ventas, atraerlos con la
exposicion de los productos y promociones, considerando que un buen plan de
marketing, a la medida de cada empresa, dara buenos resultados si se lleva con

decision y compromiso de todos y cada uno de los trabajadores.

Soriano (2017), realizd la investigacion titulada: Aplicacion estratégica de
marketing para incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO, tuvo
como objetivo: Elaborar un plan estratégico de marketing que permita incrementar
las ventas de los productos alimenticios UPAO, arribando a la conclusion que
para el desarrollo de las estrategias de marketing; se debe mantener una
comunicacion con los clientes a través del correo corporativo, dandoles a conocer
nuestros productos con sus respectivos precios; ofrecer descuentos por ventas al
por mayor, recoger testimonios de los clientes, procurar que los clientes nos
recomienden y hacer uso de las redes sociales; creando una cuenta en facebook
como medio de publicidad. Asimismo mediante la aplicacion estratégica de
marketing para incrementar las ventas, la propuesta de acciones con planes de
accion especificos, entre ellos: la contratacion de personal de produccion y ventas,
para evitar la falta de stock de productos alimenticios en la caseta de ventas, y dar

un mejor servicio a los clientes; es decir que los consumidores no esperen mucho
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tiempo para ser atendidos. Los productos deben ser dirigidos principalmente a los
estudiantes; porque son el 90% de la poblacion total universitaria. La integracion
de las ventas por transferencias gratuitas al sistema banner; para que se visualicen
realmente las utilidades de este centro de produccion. La complementacion de
ventas de otros productos en la caseta principal, para captar mayor cantidad de
clientes. El posicionamiento en la mente del consumidor, mediante el
establecimiento de un logotipo y slogan del centro de produccién, y el desarrollo
de estrategias de marketing, que consistié en una comunicacion activa con los
clientes a través del correo corporativo, ofreciendo descuentos en ventas al por
mayor, recoger testimonios de los clientes y hacer uso de las redes sociales,
asimismo la complementacion del servicio al cliente se capté maés clientes y por

mejoraron las ventas.

GOmez y Marin (2016), en su tesis titulada: Propuesta de un plan estratégico de
marketing para mejorar la gestion de las pollerias del distrito de Chachapoyas-
Amazonas-2016, tuvo como objetivo: Proponer un plan estratégico de marketing
para mejorar la gestion de las pollerias del distrito de Chachapoyas Amazonas
2016 y concluyeron que se determind que esta es una actividad rentable por lo que
se debe aprovechar el crecimiento del mercado y el aumento del poder adquisitivo
de la poblacion, teniendo en cuenta que los factores que consideran los
consumidores mas relevantes en el consumo del pollo a la brasa son la comida y
el servicio, considerando que el mercado objetivo de acuerdo al nivel socio
econdmico debe ser el segmento entre los 5 y los 34 afios de edad y enfocado a las
familias y que la implementacion de un plan estratégico de marketing para los
establecimientos de pollerias, trae maltiples ventajas como la innovacion de
productos, diversificacion y la fidelizacion de clientes, de esta manera es como

una empresa se diferencia de los demas, generando mayor rentabilidad.
1.6. Bases tedricas
1.6.1. Marketing

Segun Cohen (2012), afirma que marketing es el proceso de obtener un
producto o servicio de una compafia a su cliente final a través del desarrollo

de productos hasta la venta final y el servicio post-venta. Para esto la
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1.6.2.

estrategia de mercadotecnia consiste en objetivos de negocio, clientes meta,
estrategias de marketing, tacticas de marketing y métricas relacionadas.

McCarthy (1964), define el marketing es la realizacion y resultado de las
actividades que pueden ayudar a que una empresa consiga las metas y el
flujo de bienes y servicios que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los
deseos de los consumidores y desarrollar producto o servicios aptos para el

mercado.

American Marketing Asociation (1988), define que el marketing es el
proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio, comunicacion
y distribucion de ideas, productos y servicios para crear intercambios que

satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion.
Plan de marketing estratégico

En términos practicos y concisos el plan de marketing estratégico es definido
como aquel documento escrito en que se plasman los objetivos de una
organizacion en especifico y en él se desarrollan planes, procedimientos,
estrategias y tacticas con la finalidad de incrementar las ventas, obtener un
control sobre los procesos de planeacion del mercado, estabilizar el
presupuesto y aumentar las utilidades mediante la correcta orientacion de la
oferta (Westwood, 1991). En cuanto a su elaboracion, el plan de marketing
estratégico puede realizarse para toda la produccion general de una empresa,
asi como también para cada producto individual que ella contemple, es decir
se puede realizar de igual forma para una empresa en su conjunto, o para
cada sede, franquicia o dependencia de ésta, considerando siempre la
poblacion especifica objeto de la oferta y sus particularidades.

Asimismo lo mencionan Kotler y Armstrong (2012), que el plan de
marketing estratégico es el proceso de crear y mantener una congruencia
estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacién, y sus
oportunidades de marketing cambiantes. Estos mismos autores especifican
que Kotler y Armstrong (1998), que es el proceso de desarrollar y mantener
un ajuste estratégico entre las metas y capacidades de la organizacién y sus

oportunidades de mercadotecnia, que consiste en el desarrollo de una misién
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clara de la compafiia, de objetivos de apoyo de la compafiia, de una cartera
de negocios sélida y de la coordinacion de las estrategias.

Lambin (1996), afirma que el plan de marketing estratégico tiene por mision
orientar y reorientar continuamente las actividades de la empresa, hacia los
campos que conlleve un crecimiento y una rentabilidad. Tiene por objetivo
expresar de una forma clara y sisteméatica las opciones elegidas por la
empresa para asegurar su desarrollo a mediano y largo plazo; tales opciones

deberan traducirse después en decisiones y programas de accion

Por lo tanto el plan de marketing estratégico, resulta ser una herramienta
favorable y de imprescindible uso para toda empresa puesto que:

a. Permite canalizar las ventas segun los requerimientos especificos de
la demanda, dadas las condiciones de la oferta,

b. Permite instaurar un plan de actividades discriminado por areas y
dependencias, de tal forma que se logra una asignacion eficiente del
personal disponible para cada proceso,

c. Permite controlar los procesos desarrollados en cada area especifica
referida al plan (Parmerlee, 1999).

En consecuencia el plan de marketing estratégico se forma de manera
completa cuando se logra, en una primera instancia, estudiar el mercado
objetivo y extraer caracteristicas basicas que permitan la instauracion de
objetivos (Mufiiz, 2007), teniendo en cuenta que los objetivos determinan, la
parte mas importante del plan de marketing estratégico, puesto a que éstos
deben reflejar las expectativas de la firma asi como también las necesidades
de la demanda, y a su vez estos deben ser creados lo mas consistente, clara y
coherentemente posible. A su vez, estos objetivos permitiran crear las
estrategias que ejecutara la empresa para cumplir con lo planteado; en este
sentido, toda estrategia debe estar ligada a un objetivo, ademas de que debe
contemplar actividades claras a desarrollar asi como el personal o area
responsable de llevarlas a cabo (Hernandez, 2006). En este orden, las
actividades también deben estar ligadas a cada estrategia y englobadas en lo
que se ha denominado “plan de accion”, considerando que vale la pena

mencionar que toda actividad debe ser clara, concisa y debe tener en cuenta
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los recursos necesarios con que se cuentan para poder ser ejecutada de
manera eficiente. Estas actividades claramente especificadas permitiran
disefiar los métodos de control, los cuales nacen con la finalidad de hacer un
seguimiento riguroso y constante a cada una de las actividades, de tal forma
que éstas configuren finalmente las estrategias planteadas en pro de la
consecucion de los objetivos. Los métodos de control constituyen la fase

final del plan de marketing.
1.6.2.1. Dimensiones del plan de marketing estratégico

A. Diagndstico situacional
El diagnostico situacional es la base, el elemento inicial y fundamental
del proceso del plan de marketing estratégico, dado que mediante el
mismo se produce la vinculacion de la empresa con su contexto y su
competencia (0 de nosotros con nuestro contexto), gracias al
diagnostico podemos encontrar la informacion necesaria del fenémeno
0 hecho que es de interés y, a partir de esta fase de acopio de datos,
describir tal hecho para explicarnos la situacion e, incluso, proyectar
acciones. Este es el cimiento que nos preocupa y que, su realizacién
daria la concrecion o la objetividad de la empresa, operativamente se
puede decir que es desde la planificacion la primera etapa de toda
intervencion social, teniendo en cuenta que es el fundamento de la
definicion del pensamiento estratégico, dado que mediante el mismo
se produce la vinculacion de la empresa con su contexto y su
competencia (o de nosotros con nuestro contexto), también dentro de
este se realiza el analisis situacional que analiza los aspectos fuerte y
débiles de la empresa, ya que siempre habra aspectos deébiles para
mejorar, y tener conciencia de ello es el punto de partida para mejorar,
asimismo también es bueno tener en claro qué riesgos o amenazas se
afrontan, y por otro lado, que oportunidades se presentan esto es el
analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas),

dado que consiste en el estudio meditado y detallado

Asimismo sefiala Diéguez (1987), que diagnostico, es el proceso de la

planificacién, una vez obtenida la informacién, y como base para tener
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mayores elementos para desarrollar la accion, se deben m analizar los
hechos encontrados, establecer relaciones, discriminar que es lo
fundamental y que es lo accesorio, de aqui deriva la necesidad de
tomar decisiones, privilegiar acciones y realizar la accion en el camino

seleccionado (p. 60).

Por su parte Espinoza (1987), sefiala que el diagndstico es una fase
que inicia el proceso de la programacion y es el punto de partida para
formular el proyecto; asi "el diagndstico consiste en reconocer sobre el
terreno donde se pretende realizar la accion, los sintomas o signos
reales y concretos de una situacion problematica, lo que supone la

elaboracion de un inventario de necesidades y recursos” (p. 55).

Esto conlleva la necesidad, en un proceso planificador: de detectar los
antecedentes primordiales que configuran la situacién problemaética
que se desea superar: es decir; conocer la situacion de la que se parte
para determinar las posibilidades de accion que permiten superar
dicha situacién con base en las necesidades detectadas y los recursos

disponibles.

. Mezcla de marketing

Kotler y Armstrong (2012), mencionan que la mezcla de marketing o
marketing mix, es el conjunto de herramientas (producto, precio, plaza
y promocion que la empresa utiliza para lograr lo deseado en el

mercado.

= Producto o servicio: Un producto es todo aquello bien y servicio
que las empresas ofrecen al mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que pueda satisfacer las necesidades del consumidor.
Puede denominarse producto a objetos materiales o bienes

servicios, persona, lugares, organizaciones o ideas

= Precio: Es el valor monetario que se estima al costo de algo para
la adquisicion de un productos, bien o servicio su forma de
cancelacion puede ser efectivo, cheque, tarjeta etc. Se establece

por medio de la investigacion de mercado en la cual se analiza y
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se establece el precio que sera al publico cabe recalcar que dentro
de las cuatro p en el plan de marketing mix es el Gnico que genera
mas ingresos para las empresas los otros componentes solo

producen costos .

Plaza o distribucion: La plaza o distribucion es uno de los
instrumento del marketing que permite tener el producto para el
mercado en el dia y lugar indicado por lo que es obligatorio que el
producto para la venta esté disponible, a fin de asegurar un buen

nivel de venta.

Promocién: La promocion es un instrumento parte del plan de
marketing que ayuda a recordar a la gente de un producto o
servicio que ofrece al mercado, esto puede ser la publicidad,
impulso a la venta, relaciones publicas, marketing directo y venta
personal. El principal objetivo de la promocién es influenciar en
las actitudes y comportamiento de las personas a favor de un

producto y recordar la existencia de la empresa

1.6.2.2. Etapas o estructura del plan de marketing estratégico

Para Burk (2003), un plan de marketing debe estar bien organizado y

estructurado para que sea facil encontrar lo que se busca y no se omita

informacion relevante, a continuacion, se describe la estructura de un

plan de marketing estratégico:

a)

Sumario ejecutivo: también llamado resumen global. Es el resumen

del conjunto del plan.

b) Analisis de la situacion: es la que analiza el micro-entorno (el

c)

d)

mercado, la competencia).

Determinacion de objetivos: es donde quiere la empresa ir y qué
quiere conseguir. En este apartado se establecen los objetivos de
marketing que la empresa quiere obtener en el periodo.

Elaboracion y seleccidn de estrategias: las estrategias son los caminos
de accion de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos
previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan

quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
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mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor
rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compafiia.

e) Plan de accion: detalla como las estrategias de marketing se
convierten en programas de accion especificos.

f) Presupuesto: una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo
faltan los medios necesarios para llevar a cabo las acciones definidas
previamente. Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia
de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados.

g) Control del plan: el control es el ultimo requisito exigible a un plan de
marketing, el control de la gestion y la utilizacion de los cuadros de
mando permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A
través de este control se pretende detectar los posibles fallos y
desviaciones a tenor de las consecuencias que estos vayan generando
para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima
inmediatez.

1.6.3. Ventas

Se conoce como ventas a la accion de realizar intercambios entre dos
personas de bienes y/o servicios a cambio de un beneficio generalmente
econémico. Dichas transacciones se han llevado a cabo desde la antigiiedad
por esta razén al pasar el tiempo se fueron desarrollando distintas teorias
acerca de cdmo son las ventas, por esto es necesario analizar las que mas han
sobresalido en el tiempo (Riafio y Martinez, 2016).

Segun Kotler (2004), la venta es un aspecto crucial en la estrategia
promocional de una firma. Cuando se utiliza y aplica correctamente,
constituye un factor importante para generar volumenes de ventas, y es la
parte de la promocidn que vincula el elemento humano en las operaciones de
marketing. Para Fischer, (2005) la venta es la trasferencia de una propiedad
entre una persona y otra, a cambio de un pago en valor y representa un

ingreso importante para la empresa.

Vega (2005), define que las ventas es la accion de vender. Es traspasar a otro
la propiedad por el precio convenido. Las ventas y el marketing estan

estrechamente ligados. Las ventas tienen como objetivo vender el producto
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que la empresa produce (productos o servicios) y el marketing trata de que la
empresa tenga lo que el cliente quiere; es un decir se encuentra en constante
investigacion para saber cuales son los requerimientos de los clientes o
consumidores finales. Vender es cada vez mas dificil, los clientes estan méas
preparados y son mas exigentes, la competencia es méas agresiva, y la
velocidad de las innovaciones més rapida. Mantener y aumentar la cartera de
clientes exige del equipo de ventas mas esfuerzos, mejor preparacion y una
planificacion exhaustiva de sus actividades. La herramienta que tiene a su
disposicion el vendedor ante esta situacion es el plan de marketing
estratégico de ventas. Es la columna vertebral de la estrategia de ventas, que
le permite, desarrollar su actividad con un alto grado de exigencia. La venta
es una disciplina y una accién que hay que saber desarrollar para tener éxito,
conseguir volumen de negocio no es suficiente, hay que saber vender para
crear una cartera de clientes solventes y duraderos en el tiempo. No hay
mejor forma de hacer cosas que con “método” y esto es el estratégico de

ventas.
1.6.3.1. Dimensiones de ventas

A. Demanda: Kotler & Armstrong (2012, manifiestan que la demanda
en un producto o servicio es el volumen total que seria adquirido por
un grupo de consumidores definido, en un area geogréfica definida,
en un periodo especifico, en un entorno de marketing determinado,
con un nivel y una mezcla definidos de esfuerzo de marketing
industrial. La demanda total del mercado no es una cantidad fija, sino
que es una funcion de las condiciones establecidas. La demanda no es
igual a la necesidad humana que es carecer de un bien y no poder
adquirirlo, sino mas bien es el desear algo y contar con la capacidad

de adquirirlo.

B. Decision de Compra: segun Kotler & Armstrong (2013), la decisién
del comprador es la percepcion que tiene respecto a que producto
comprar, teniendo en cuenta que el comprador califica las marcas y

que producto comprar, sin embargo su proceso de compra podria
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cambiar si un amigo o el vendedor influye con la atencion o su

opinién.

. Fidelizacién del Cliente: Segin Boubeta (2007), la fidelizacién del
cliente es un proceso que consiste en lograr que el cliente tenga
confianza a tal punto que adquiera sus productos en la misma

empresa constantemente en funcion a sus necesidades.
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Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Disefio de investigacion

Descriptiva, porque se describira la situacion actual que tiene la empresa con
respecto a las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. La investigacion es de tipo
descriptivo, de acuerdo a Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) tiene como
objetivo indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas variables
en una poblacion, para el caso en estudio se describe la situacion actual que tiene
la empresa objeto de estudio y gue necesita para su mejora mediante un plan de

marketing estratégico.

Propositiva, porque se elabor6 una propuesta de un plan de marketing estratégico
para mejorar las ventas en la ferreteria objeto de estudio. La investigacion
propositiva segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) ocupa de cdmo deberia
ser las cosas para alcanzar las metas y objetivos propuestos y que funcionen
adecuadamente, considerando que a partir del estudio descriptivo se identificé la

necesidad y se propuso una solucidn a través de un plan de Marketing estratégico.

El disefio de investigacion del presente estudio es el no experimental, ya que no se
manipulo ninguna de las variables de estudio, es decir no se someti6é a ningln
sistema de prueba, asimismo lo manifiesta Hernadndez, Fernandez y Baptista
(2010), que la investigacion no experimental es observar fendbmenos tal como se
dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos. El esquema que se

utilizo en la investigacion es el siguiente:

EREENHER

M: Muestra de estudio

Doénde:

O: Observacioén

P: propuesta
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2.2. Poblacion, muestra y muestreo
2.2.1. Poblacion
De acuerdo con Figueroa (2012), la poblacién es la totalidad de elementos o
individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se
desea hacer inferencia. El presente estudio se realiz6 con dos poblaciones y
estan conformadas de la siguiente manera:
v' P1: La poblacion estuvo conformada por el total de personas que

laboran en la ferreteria que son 5.

v’ P2: La poblacion estuvo conformada por los clientes externos
(periodicidad: quincenal) de la ferreteria, segin informacion del

administrador de la ferreteria, siendo de la siguiente manera:

Poblacion Frecuencia Porcentaje
Clientes externos 111 100%
Total de clientes 111 100%

Fuente: Registros de venta de la ferreteria Ruiz S.A.C.

2.2.2. Muestra

Segln Tomas (2011), se entiende por muestra a una parte o subconjunto de la
poblacién en el que se observa el fendmeno a estudiar y de donde sacaremos
unas conclusiones generalizables a toda la poblacion. La muestra, es una parte
de la poblacion que se selecciona con el fin de tener una proporcion
significativa de la misma.

v" ML1: La muestra estuvo conformada por todos los trabajadores de la

ferreteria siendo un total de 5 personas.

v' M2: La muestra estuvo conformado por los 86 clientes frecuentes, que
se obtuvo de la siguiente manera, aplicando la formula de poblacion
finita: N = Total de la poblacion
Dénde: e Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
e p =proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5)
e (= probabilidad de fracaso 1 — p (en este caso 1-0.5 = 0.5)

e d = precision o error (5%).
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2.2.3.

n= N* Zza *P*q

d2 *(N-1)+ Zza *p*q

n= (111)* (1.96)2 X 0.5 0.5

(0.05)2x (111 - 1) + (1.96)2 X 0.5 X 0.5
n=  86.29140359 86 clientes

Muestreo

El muestreo que se utilizé en la presente investigacion fue el muestreo no
probabilistico por conveniencia, tal como lo dice Herndndez (2010), que este
tipo de muestreo es cuando la eleccion de los elementos, no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con el investigador o del que hace

la muestra.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.3.1.

2.3.2.

Técnicas de recoleccion de datos

Encuesta: se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos, listado de
preguntas que estan estructuradas y que recoge informacién para ser tratada
estadisticamente. Segun Hernandez (2004), es una técnica de recogida de
informacién por medio de preguntas escritas organizadas en un cuestionario

impreso.

Entrevista: se utilizo la entrevista para aplicar al administrador de la empresa
con el fin de realizar un diagnostico de la situacion de las ventas de la

ferreteria que servira en el disefio del plan de marketing estratégico.

Observacion: Se empleo la técnica ya que es un elemento fundamental en la
investigacion puesto que en ella nos apoyaremos para obtener el mayor

ndmero de datos.
Instrumento de recoleccidon de datos

Cuestionario: Se utilizo como instrumento de recoleccién de datos el
cuestionario, con un listado de 12 preguntas para los clientes y 10 preguntas
para los trabajadores de la ferreteria, las preguntas estan correctamente

organizadas.
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Guia de entrevista: Se utilizé con el administrador de la ferreteria Ruiz
S.AC.

Guia de observacion: Una vez obtenida toda informacion necesaria y
relevante, se elaborara una tabla detallando todas las observaciones realizadas
en las visitas preliminares con el fin de obtener un panorama de la
problemética actual existente, también se utilizaron como hoja de ruta para
disponer de la informacion que realmente se va a considerar en la

investigacion.
2.4. Variables de estudio
2.4.1. Variable independiente: Plan de marketing estratégico
2.4.2. Variable dependiente: Ventas

2.5. Operacionalizacion de variables

Variables Dimension Indicadores Instrumento
v Visién, misién y objetivos
v Necesidades
Diagndstico | v* Servicios
V.l situacional | v Estrategias
Plan de marketing ¥’ Mercado _ Cuestionario
o v Personal capacitado
estratégico v Producto
Mezclade | v Precio
marketing | v* Plaza o distribucion
v Promocion
v’ Satisfaccion
Demanda | v" Confianza
Oferta v Opci6n rapida
v Costos
v Imagen corporativa
V.D. Decision de | v/ Marcas de productos _ _
Ventas compra v Servicio del vendedor Cuestionario
v’ Calidad del producto
v Frecuencia
e v' Recomendaciones
Fidelizacion v C .
. onocimiento de la
del cliente .
ferreteria
v Promociones
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2.6. Meétodos de estudio

Se aplicard la observacion para conocer la forma de realizar los procesos

relacionados con el tema de estudio asi como identificar las capacidades y

debilidades internas de la empresa, asimismo se usara el analisis de la informacion

obtenida y se aplicaré la sintesis para obtener explicaciones de los hechos y llegar

a formular el plan de marketing estratégico y alcanzar los objetivos establecidos.

Los métodos usados fueron:

w Meétodo exploratorio: Este método de investigacion ayudd a determinar el
problema de estudio el cual encierra el plan de marketing estratégico y las
ventas, esta investigacion se la llevd a cabo con el contacto y la
familiarizacion con los integrantes de la empresa, el objetivo de esta
investigacion fue obtener una investigacion preliminar de la situacion en
estudio.

= Método descriptivo: Se utilizd este método porque abarcé la causa del
mismo, se realizo la descripcion la realidad de la ferreteria en la actualidad y
poder identificar las causas de la disminucion de las ventas a través de la
observacion diaria de la ferreteria y con ayuda de técnicas adecuadas de
recoleccion de datos, se lograra identificar las principales caracteristicas del
plan de marketing estratégico que beneficiara al sector de los consumidores o
clientes

w» Método deductivo-inductivo: se utilizaron ya que se tom6 en cuenta los
conocimientos cientificos previamente establecidos por los estudiosos del
tema para proceder a adaptarlos a esta empresa en particular, ademas
permitieron lograr los objetivos propuestos y ayudaron a verificar las
variables planteadas. EI método inductivo ayudd porque analizamos otros
factores como por ejemplo considerar el estudio del Disefio del plan de
marketing estratégico de marketing para mejorar las ventas. Y el método
deductivo porgque ayudo a detallar toda la estructura del Disefio del plan de
marketing estratégico para su futura aplicacion (Hernandez, et al., 2006).

w  Analitico-sintético: porque este método hizo posible la comprension de todo
hecho, fendmeno, idea, caso, etc. El método analitico se utilizard para
analizar, procesar y sistematizar los datos que se recopilaran de la presente
investigacion, sabiendo que éste es un procedimiento que parte de la

separacion de las partes esenciales del todo o del objeto de estudio para
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conocer sus funciones y elementos que componen el todo. Y el método

sintético ayudara en el proceso de desarticulacion practica o mental del todo

en sus partes y de reunificacion del todo a base de sus parte (Hernandez, et
al., 2006).

2.7. Procedimiento y andlisis de datos

2.7.1. Procedimiento

Para la realizacion del presente estudio se coordind y solicitdé la
autorizacion del Gerente de la Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande.

El instrumento de recoleccién de datos fue validado por expertos.

El investigador selecciond la muestra, informé a los participantes a cerca
de la importancia del estudio.

El investigador explico el consentimiento informado a las participantes
del estudio.

Se realizd la aplicacion del instrumento de recoleccion de datos para
diagnosticar la situacion actual, para posteriormente obtener los
resultados y realizar el disefio del plan de marketing estratégico para
mejorar las ventas de la Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua

Grande, hecho en una propuesta.

2.7.2. Andlisis de datos

Con la informacion recolectada del instrumento aplicado se procedié a

calcular los puntajes de las preguntas de las variables en estudio plan de

marketing estratégico y ventas, la cual se importé al programa Excel 2013

para el disefio de la propuesta.
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I11. RESULTADOS

3.1. Andlisis e interpretacion de resultados

Con la investigacion realizada, se recolecté datos primarios los cuales fueron
aplicados a los clientes de nuestra empresa, asimismo los resultados obtenidos de
la encuesta permite conocer la situacion actual de la empresa, consiguiendo
respuestas optimas por la sencillez de los términos utilizados en la encuesta y
hacer un analisis preliminar de las limitaciones que tiene, se puede conocer
quiénes son los consumidores finales, cuales son los efectos del comportamiento
de los clientes, cual es la sensibilidad del consumidor frente al precio y la calidad,
cuéles son las caracteristicas socioecondmicas del cliente, como se puede
segmentar mejor el mercado, que opciones de producto y marca existen en la
empresa, que motiva al consumidor a comprar en la ferreteria, cual es la
frecuencia de compra, en donde se efectta las compras, cuales son las formas de
pago que le agradan al cliente. Ademas el cuestionario ha permitido realizar un
diagndstico de la situacion de la ferreteria y datos para el disefio del plan de
marketing estratégico para mejorar las ventas, teniendo en cuenta que las mismas
son importantes para la seleccién y posicionamiento de nuevos productos y

servicios y superar los problemas existentes en las ventas.

La interpretacion y andlisis de los resultados de los datos obtenidos en las
encuestas, se efectuard con la comparacion de incidencia en los productos y
servicios que oferta la ferreteria basada en las respuestas que plasmé el cliente
seleccionado en cada una de las preguntas dadas. En la primera seccion del
analisis y la interpretacion se conoce el perfil sociodemogréafico de los clientes,
seguidamente se presentan los datos a las preguntas planteadas, los efectos que se
obtendran en las variables se detallan a continuacidn con su respectivos analisis e

interpretacion.
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3.2. Anélisis e interpretacion del cuestionario dirigido a trabajadores de la
ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

1. ¢laferreteria Ruiz S.A.C. cuenta con un plan de marketing estratégico?

Tabla 1.

Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 1

Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
Validos No 5 100%
Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad

de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 1.

Representacion grafica cuestionario a trabajadores — Pregunta N° 1

¢La ferreteria Ruiz S.A.C. cuenta con un plan de marketing
estratégico? ?

Fuente: Tabla N° 01.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 01, los
resultados del cuestionario indican que la Ferreteria no cuenta con un plan de
marketing estratégico, evidenciandose de esta manera la necesidad de disefiar un
plan de marketing estratégico para mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C.

de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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2.

¢ Qué tipo de publicidad utiliza la ferreteria?

Tabla 2.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 2
Nivel Frecuencia Porcentaje

Radio 0 40%
Prensa 5 0%
Afiches 0 0%
Volantes 0 0%
Validos TV 0 0%
Internet 0 0%
Pagina Web 0 0%

Redes sociales 0 60%

Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad

de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 2.

Representacion grafica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 2

¢Qué tipo de publicidad utiliza la ferreteria?

Pagina web Internet TV VO(I)%/nteSAﬁChes Prensa
0% 0% 0% - 0% 0%

Redes sociales
60%

Fuente: Tabla N° 02.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 02, los
resultados del cuestionario indican que no realizan publicidad con frecuencia
y cuando lo realizan en su mayoria se realiza por radio 40% y redes sociales
el 60%, evidenciandose de esta manera la necesidad de realizar un plan de
marketing estratégico para mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de
la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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3. ¢Con qué frecuencia se realiza la publicidad?

Tabla 3.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 3
Nivel Frecuencia Porcentaje

Semanal 0 0%

Mensual 2 40%

Validos Semestral 3 60%
Anual 0 0%

Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 3.
Representacion gréafica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 3

¢Con qué frecuencia se realiza la publicidad?

Anual

0% Semanal

\0%

|

Mensual
40%

~ Semestral
60%

Fuente: Tabla N° 03.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 03, los
resultados del cuestionario indican que la frecuencia que realiza la publicidad es
mensual con 40% y semestralmente con el 60%, evidenciandose de esta manera
la necesidad de realizar un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas
de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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4. ¢Laempresa cuenta con vision, mision, objetivos y estrategias de venta?

Tabla 4.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 4

Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 1 20%
Validos No 4 80%
Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 4.

Representacion grafica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 4

¢La empresa cuenta con vision, mision, objetivos y estrategias
de venta?

Fuente: Tabla N° 04.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 04, los
resultados del cuestionario aplicado a los trabajadores nos dan a conocer que en
un 80% que la ferreteria no cuenta con la vision, mision y objetivos y solo el
20% dice que si tiene visién, mision y objetivos, por tal motivo es necesario
realizar un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas de la ferreteria
Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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5. ¢El personal de la ferreteria se encuentra capacitado y preparado para

brindar la atencién necesaria?

Tabla 5.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 5
Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 1 17%
Validos No 4 83%
Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 5.

Representacion gréafica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 5

¢El personal de la ferreteria se encuentra capacitado y
preparado para brindar la atencion necesaria?

Fuente: Tabla N° 05.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 05, los
resultados del cuestionario aplicado a los trabajadores nos dan a conocer que en
un 83% de los no se encuentra calificado, mientras el 17% si se encuentran
calificados, por tal motivo es necesario realizar un plan de marketing estratégico
para mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua
Grande - Utcubamba, 2018.
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6. ¢La ferreteria cada qué tiempo realiza capacitaciones?

Tabla 6.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 6

Nivel Frecuencia Porcentaje
Semanal 0 0%
Mensual 2 80%
Validos Semestral 3 20%
Anual 0 0%
Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 6.

Representacion grafica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 6

¢La ferreteria cada qué tiempo realiza capacitaciones?

Anual
Semestral 0% _{— Seg:;)nal

20%

Fuente: Tabla N° 06.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 06, los
resultados del cuestionario aplicado a los trabajadores manifiestan que en un
80% realizan capacitaciones y un 20% manifiestan que reciben capacitaciones

de manera semestral.
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7. ¢Qué medios o alternativas de pago ofrece la ferreteria a sus clientes?

Tabla 7.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 7
Nivel Frecuencia Porcentaje

Tarjeta de crédito 0 0%
Efectivo 5 0

Validos 100%
Cheque 0 0%

Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 7.

Representacion gréfica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 7

¢Qué medios o alternativas de pago ofrece la ferreteria a sus
clientes?

Cheque Tarjeta de crédito

0%

Fuente: Tabla N° 07.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 07, los
resultados del cuestionario aplicado a los trabajadores manifiestan que en un
100% se realizan medios o alternativas de pago que ofrece la ferreteria a sus

clientes.
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8. ¢Ellogotipo y marca de la ferreteria se identifica con la misma?

Tabla 8.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 8
Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 1 60%
Validos No 4 40%
Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 8.
Representacion gréfica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 8

¢El logotipo y marca de la ferreteria se identifica con la
misma?

Fuente: Tabla N° 08.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 08, los
resultados del cuestionario aplicado a los trabajadores manifiestan que el 40% de
las personas encuestadas nos hacen conocer que el logotipo y la marca no
representa a la empresa ya que la misma no es identificada por él y el 60% dice

que logotipo y la marca si representa a la empresa.
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9. ¢Crees que la Ferreteria Ruiz S.A.C. se encuentra ubicada
estratégicamente?
Tabla 9.

Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 9

Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 5 100%
Validos No 0 0%
Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 9.

Representacion grafica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 9

¢ Crees que la Ferreteria Ruiz S.A.C. se encuentra ubicada
estratégicamente?

Fuente: Tabla N° 09.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 09, los
resultados del cuestionario aplicado a los trabajadores manifiestan que la
Ferreteria Ruiz S.A.C. se encuentra ubicada estratégicamente, equivalente al
100%.
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10. ¢Conoces cudles son las estrategias que se utilizan en la Ferreteria Ruiz
S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande?

Tabla 10.

Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 10

Nivel Frecuencia | Porcentaje
Estrategias de producto 1 20%
Estrategias de precio 0 0%
Validos Estrategias de distribucion 4 80%
Estrategias de promocién 0 0%
Total 5 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad
de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 10.

Representacion gréafica cuestionario a trabajadores - Pregunta N° 10

¢ Conoces cudles son las estrategias que se utilizan en la
Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande?

Estrategias de Estrategias de
promocion producto
0% >~ 20%

Estrategias de
precio
0%
Estrategias de
distribucion
80%

Fuente: Tabla N° 10.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 10, los
resultados del cuestionario aplicado a los trabajadores manifiestan en un 20%
conocen las estrategias de producto que se utilizan en la Ferreteria Ruiz S.A.C. y
en 80% conocen las estrategias de distribucion que se utilizan en la Ferreteria
Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande.

50



3.3.

Andlisis e interpretacion del cuestionario dirigido a clientes de la ferreteria
Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

DATOS GENERALES:
Tabla 11.
Género de los clientes encuestados
CRITERIO N° DE PERSONAS %
Masculino 61 71%
Femenino 25 29%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 11.

Género de los clientes encuestados

Masculino
71%

Fuente: Tabla N° 11.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 11, los
resultados del cuestionario aplicado a los clientes indican que el 71% del total de
entrevistados son de género masculino y el 29% son de género femenino. De esta
manera los datos indican una marcada diferencia en los consumidores,
registrandose un alto porcentaje de hombres, del mercado objetivo por su mayor
interés, el mercado femenino puede aumentar si se diversifica la linea de

productos por prioridades.
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Tabla 12.

Edad de los clientes encuestados

CRITERIO N° DE PERSONAS %
DE 18 A 25 3 4%
DE 26 A 35 21 24%
DE 36 A 45 37 43%
DE 46 EN ADELANTE 25 29%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C.
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 12.

Edad de los clientes encuestados

de la ciudad de

DE 18 A 25

0,
DE 46 EN 4%
ADE'—OANT DE 26 A 35
29% 24%

DE 36 A 45
43%

Fuente: Tabla N° 12.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 12, los

resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que el

porcentaje mayor de edades es el 43% que va desde los 36 a 45 afios de edad, el

29% correspondiente a personas de entre de 46 afios en adelante, el 24% las

personas de 26 a 35 afios y el menor es el 4% las personas de 18 a 25 afios. La

edad del cliente que adquieren productos va desde los 26 afios en adelante, la

suma de sus porcentajes alcanzan un total de 96% de poblacion economicamente

activa, esto indica que estamos dentro de sus prioridades.
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1. (Cada qué tiempo realiza compras en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la

ciudad de Bagua Grande?

Tabla 13.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 1
Nivel Frecuencia Porcentaje
Semanal 6 7%

Mensual 45 5204

Validos Semestral 25 20%

Anual 10 12%

Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 13.

Representacion gréfica cuestionario a clientes - Pregunta N° 1

¢Cada qué tiempo realiza compras en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la
ciudad de Bagua Grande?

Anual Semanal

12% | 7%
Semestral

29%

Fuente: Tabla N° 13.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 13, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que el 52 son
de buena calidad porque tienen una vida util larga, seguido de 29% que compran
semestralmente, el 12% de compran de manera anual y el menor es el 7% de
manera semanal. Se observa eventualidad, no hay constancia en la compra. Al
porcentaje menor debe dedicarle méas tiempo con estrategia de gerencia de clientes
(bonos, descuentos, promociones) y esto demuestra que la ferreteria debe analizar
los motivos por los que no compran, asimismo es de urgencia realizar el disefio de
un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz
S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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2. ¢Los productos que mas compra son de la linea?

Tabla 14.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 2

Nivel Frecuencia | Porcentaje
Ferretera 10 12%
Gasfiteria 5 6%
Validos Construccion 40 46%
Herramientas y accesorios electricos 31 36%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 14.

Representacion grafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 2

¢ Los productos que mas compra son de la linea?

Ferretera

Herramientas y 12%
accesorios
eléctricos

36%

Gasfiteria
6%

Construccion
46%

Fuente: Tabla N° 14.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 14, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que los
productos que mas compra son de la linea construccion con un 46% de acuerdo a
los encuestados, el 36% de la linea herramientas y accesorios eléctricos, el 12% es
compra de linea ferretera y el 6% compra de la linea gasfiteria. Se observa que la
ferreteria debe estar abastecida para cumplir con las necesidades del cliente con
relacién a la variedad de productos y poder mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz
S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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3. ¢Laatencion y el servicio que usted recibe en la ferreteria es de calidad?

Tabla 15.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 3
Nivel Frecuencia Porcentaje

Excelente 2 204

Bueno 30 35%

Validos Regular 49 57%
Malo 5 6%

Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 15.

Representacion grafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 3

¢La atencion y el servicio que usted recibe en la ferreteria es de

calidad?
Malo  Excelente
6% ’2%
Regular
57%

Fuente: Tabla N° 15.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 15, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que la atencion
y el servicio que reciben con un 57% es regular, el 35% es bueno, el 6% es malo y
solo el 2% es excelente de acuerdo a los clientes encuestados. De los resultados
obtenidos se deduce que la atencién y el servicio que la brinda ferreteria es
regular, por lo que se debe poner cuidado en este indicador para cumplir con las
necesidades del cliente ya que brinda seguridad, confianza y respaldo postventa al
cliente y poder mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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4. (El personal que trabaja en la ferreteria le asesora de acuerdo a sus

necesidades?

Tabla 16.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 4
Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 39 45%
Validos No 47 55%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 16.
Representacion gréafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 4

¢El personal que trabaja en la ferreteria le asesora de acuerdo a
sus necesidades?

Fuente: Tabla N° 16.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 16, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que el personal
que trabaja en la ferreteria le asesora de acuerdo a sus necesidades con un 45% y
el 55% de clientes encuestados manifiestan que los trabajadores no les asesora de
acuerdo a sus necesidades. De los resultados obtenidos se deduce los clientes
revelan que el personal no cumple con sus expectativas en respecto al
asesoramiento que reciben por lo que se deberia realizar capacitaciones con méas
frecuencia a los trabajadores, para poder mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz
S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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5. ¢Usted reconoce a la ferreteria por su logotipo?
Tabla 17.

Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 5

Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 53 62%
Validos No 33 38%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 17.

Representacion grafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 5

¢Usted reconoce a la ferreteria por su logotipo?

Fuente: Tabla N° 17.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 17, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que un 62%
que la ferreteria si maneja un buen logotipo por lo que por lo que si es reconocida
la ferreteria y un 38% indican que la ferreteria no maneja un buen logotipo.
Asimismo se observa que la empresa es conocida como proveedora ferretera, su
nombre ha llegado a la gente de los alrededores de la ciudad de Bagua Grande, sin
embargo eso no significa que la ferreteria Ruiz S.A.C. pueda olvidarse de
fortalecer este segmento de mercado y poder mejorar las ventas de la ferreteria
Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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6. ¢Los precios de la ferreteria los cataloga como?

Tabla 18.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 6

Nivel Frecuencia | Porcentaje
Caros 0 0%
Medios 25 29%
Validos Bajos 34 40%
Igual al de la competencia 27 31%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 18.

Representacion grafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 6

¢Los precios de la ferreteria los cataloga como?

Caros
0%

Igual al de la
competencia
31%

Fuente: Tabla N° 18.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 18, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que los precios
de la ferreteria los catalogan en un 40% precios bajos, el 31% precios igual al de
la competencia y el 29% los precios son catalogados medios, lo que lo que es
accesible para ellos de acorde a los productos que la ferreteria oferta, sin embargo
eso no significa que la ferreteria Ruiz S.A.C. pueda olvidarse de fortalecer este
indicador y poder mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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7. ¢Le gustaria que la ferreteria le ofrezca mas variedad de productos y
servicios a parte de la que tiene?
Tabla 19.

Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 7

Nivel Frecuencia | Porcentaje
Si 57 66%
Validos No 29 34%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 19.

Representacion grafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 7

¢Le gustaria que la ferreteria le ofrezca més variedad de
productos y servicios a parte de la que tiene?

Fuente: Tabla N° 19.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 19, los
resultados del cuestionario aplicado indican un 66% que si les gustaria que la
ferreteria ofrezca mas variedad de productos y servicios a parte de lo que tiene y
un 34% de clientes encuestados indican que estan conformes con las lineas que
viene manejando la ferreteria y no necesitan de otros productos, sin embargo eso
no significa que la ferreteria Ruiz S.A.C. pueda olvidarse de fortalecer este
indicador y poder mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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8. ¢Considera usted que la imagen o la marca de la ferreteria son atractivos?

Tabla 20.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 8
Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 45 5204
Validos No 41 48%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 20.

Representacion grafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 8

¢Considera usted que la imagen o la marca de la ferreteria son
atractivos?

Fuente: Tabla N° 20.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 20, los
resultados del cuestionario aplicado indican el 52% que los clientes en su mayoria
considera que la imagen o marca de la ferreteria son atractivos y el 48% considera
que la imagen de la ferreteria no es atractiva, lo que significa que la ferreteria
Ruiz S.A.C. debe poner atencion sin dejar de lado el fortalecimiento de este
indicador para la mejora de las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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9. ¢Por qué medios le gustaria recibir publicidad y promociones de la

ferreteria?
Tabla 21.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 9
Nivel Frecuencia Porcentaje
Radio 19 2204
Prensa 9 10%
Afiches 18 21%
Volantes 21 24%
Validos TV 3 4%
Internet 6 7%
Pagina Web 5 6%
Redes sociales 5 6%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de

Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Figura 21.

Representacion grafica cuestionario a clientes - Pregunta N° 9

¢Por qué medios le gustaria recibir publicidad y promociones
de la ferreteria?

Redes sociales

Pagina web
6%

6%

Internet
7%

TV

4%

Fuente: Tabla N° 21.
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INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 21, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes indican que el 24% el medio que
prefieren recibir publicidad y promociones de la ferreteria son los volantes, el
22% prefieren el medio de la radio, el 21% prefieren el medio de los afiches, con
el 10% les gustaria recibir publicidad por la prensa, el 7% prefieren el medio del
internet, el 6% por los medios de la pagina web y las redes sociales y solamente
un 4% prefieren recibir publicidad y promociones por la television, por ello el
porcentaje mas alto se encuentra en los volantes, la radio y los afiches ya que al
ser estos de forma grafica permiten conocer a la empresa e ir impregnando en las
personas la marca de la ferreteria, sin embargo se debe tener en cuenta los deméas
indicadores para asi mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018, siendo necesario disefiar el plan de marketing

estratégico.

10. (Mediante qué forma de pago le gustaria realizar sus compras en la
ferreteria?
Tabla 22.

Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 10

Nivel Frecuencia Porcentaje
Tarjeta de crédito 25 29%
Efectivo 46 54%
Validos Cheque 0 0%
Transferencia bancaria 15 17%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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Figura 22.
Representacion gréfica cuestionario a clientes - Pregunta N° 10

¢Mediante qué forma de pago le gustaria realizar sus compras en
la ferreteria?

Tranferencia
bancaria

Cheque _17% Tarjeta de crédito
0% 29%

Fuente: Tabla N° 22.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 22, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados indican que el 54%
prefiere pagar en efectivo, el 29% paga con tarjeta de crédito y el 17% lo hace
mediante transferencia bancaria, los resultados indican que para la linea de
productos que se comercializa existe una preferencia paga en efectivo ya que
obtiene beneficios promocionales como descuentos, evitando endeudarse, seguido
por la tarjeta de crédito, por la facilidad de diferir sus pagos, asimismo se observa
gue un buen porcentaje opta por el pago por transferencia bancaria, por lo que es
necesario disefar el plan de marketing estratégico para mejorar las ventas de la
ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

11. (Cree que la ferreteria utiliza estrategias de venta (marketing: producto,

precio, distribucién y promociones) para su beneficio como cliente?

Tabla 23.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 11
Nivel Frecuencia Porcentaje
Si 19 2204
Validos No 67 78%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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Figura 23.
Representacion gréfica cuestionario a clientes - Pregunta N° 11

¢Cree que la ferreteria utiliza estrategias de venta (marketing:
producto, precio, distribucion y promociones) para su beneficio
como cliente?

Fuente: Tabla N° 23.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 23, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes encuestados manifiestan con el 78%
que la ferreteria no utiliza estrategias de venta (marketing: producto, precio,
distribucion y promociones) para su beneficio como cliente y que el 22%
manifiestan que si utilizan estrategias de venta. Los datos indican la necesidad de
los consumidores ya que al no contar con estrategias de venta la ferreteria no pude
brindar lo que no tiene siendo necesario disefiar el plan de marketing estratégico
para mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande
- Utcubamba, 2018.

12. ¢Qué tipo de promociones le gustaria que hiciera la ferreteria para
satisfacer sus necesidades como cliente?

Tabla 24.
Frecuencia absoluta y relativa cuestionario a clientes - Pregunta N° 12
Nivel Frecuencia Porcentaje
Combos 26 30%
Validos Concursos 7 8%
Descuentos 53 62%
Total 86 100%

Fuente: Cuestionario orientado dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de
Bagua Grande - Utcubamba, 2018.
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Figura 24.
Representacion gréfica cuestionario a clientes - Pregunta N° 12

¢Qué tipo de promociones le gustaria que hiciera la ferreteria
para satisfacer sus necesidades como cliente?

Combos
30%

.~ Descuentos

62%
. Concursos

8%

Fuente: Tabla N° 24.

INTERPRETACION: De la observacion de la Tabla y Figura N° 24, los
resultados del cuestionario aplicado a clientes manifiestan que el 62% les gustaria
el tipo de promociones que hiciera la ferreteria para satisfacer sus necesidades
como cliente son los descuentos, el 30% manifiestan que les gustan los combos y
el 8% prefieren los concursos, siendo esta una debilidad media. Los clientes al
momento de adquirir un producto prefieren un descuento real en sus compras, por
ser un ahorro econémico, los combos beneficia en los casos de pagar cuotas bajas
y no el valor completo en un solo desembolso, y finalmente un minimo segmento
prefiere los concursos. Por lo tanto los datos indican que es necesario disefiar el
plan de marketing estratégico para mejorar las ventas de la ferreteria Ruiz S.A.C.
de la ciudad de Bagua Grande - Utcubamba, 2018.

Luego de haber obtenido los resultados del estudio y del instrumento aplicado,
con el propdsito de contribuir con la Ferreteria Ruiz S.A.C. se elabord la

propuesta que se detalla a continuacion en el capitulo siguiente:
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IV. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

4.1. ETAPA I: INFORMACION PRELIMINAR

4.1.1.

4.1.2.

Datos informativos

= Titulo: Plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la
Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018.

» Razon social: Constructor Ferretero Ruiz S.A.C.

= Nombre comercial: Ferreteria Ruiz S.A.C.

» RUC: 20601625921.

= Tipo Empresa: Sociedad Anonima Cerrada.

= Beneficiarios: Directivos, trabajadores, clientes internos y externos.

= Direccion legal: Av. Chachapoyas Nro. 1670 (al Costado de Restaurant
El Corralito).

= Actividad econémica: La actividad econdmica de la ferreteria es el
servicio de venta al por mayor de materiales de construccion, articulos de

ferreteria y equipo y materiales de fontaneria y calefaccion.

Antecedentes de la propuesta

La propuesta que vamos a implementar est4 fundamentada en las estrategias
de marketing, ya que la empresa actualmente no cuenta con un plan de
marketing estratégico que le permita tener una participacion considerable en
el mercado y sus ventas no han reflejado lo que la gerencia requiere para
mejorar su posicionamiento y ventas reflejando una utilidad que mejore su
situacion econdmica. Actualmente la empresa ha motivado al cliente a
adquirir los productos de varias formas y mecanismos de acuerdo a su
necesidad, pero la implementacion de estrategias de marketing ayudaria a que
estos mecanismos de motivacion al cliente, se realice en base a un estudio
técnico, sustentable y organizado para poder llegar al cliente de una mejor

manera y tener resultados exitosos.
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4.1.3.

Para la implementacion de estrategias de marketing, partiriamos
principalmente de un analisis tedrico sobre el mercado, precios, promocion y
sobre los productos que estamos comercializando es decir de acuerdo a la
necesidad del cliente, esto nos ayudara a definir de mejor manera las
estrategias a utilizarse para mejorar el posicionamiento en el mercado y
principalmente sus ventas que es el problema primordial que tiene la empresa.
Mediante la investigacion realizada en las encuestas que anteriormente se
aplicaron se tendrd en cuenta para implementar estrategias de marketing en
base al precio, plaza, producto y promocion por lo cual debemos tomar en
cuenta la competitividad que existe en el mercado para poder ejecutar las
estrategias con eficiencia, considerando que la competencia dentro del
mercado es cada vez mas exigente y numerosa por ello la necesidad de
mejorar las ventas se torna dificultosa para las empresas que no cuentan con
una planificacion estratégica de tomar acciones o decisiones rapidas y
eficientes marcando siempre la diferencia que en un corto plazo serd la
decision de compra, es por ello que en este documento se plasmara las
estrategias de marketing para posteriormente ejecutarlas a través de la
publicidad y promocién que puedan de alguna forma estimular y mejorar las
ventas dentro de la empresa en funcion con un programa de estudio e

investigacion.

Justificacion

En la presente investigacion que se ha realizado se ha identificado las
dificultades que atraviesa la empresa, es por ello que en nuestro estudio
vamos a ver las estrategias adecuadas que ayuden a aumentar las ventas,
logrando no solo vender nuestros productos sino la satisfaccién de nuestro
cliente, brindando un excelente servicio de atencion al cliente. Es importante
tomar en cuenta el nuevo esquema econdémico que adopta nuestro pais
actualmente con el Unico objetivo de disminuir y paralizar la inflacion, por lo
que trajo consigo muchos efectos negativos para el sector comercial, en los
actuales momentos, todas las empresas pugnan unas con otras por ser méas
competitivas y por llegar a tener una elevada participacion en el mercado, la
competencia en si es cada vez mas fuerte y dura, los consumidores son cada

vez mas exigentes con el precio, calidad y servicio. Para nuestra investigacion
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también es necesaria la implementacién de promociones necesarias en las

distintas lineas ya que la construccién maneja una amplia gama de productos.

Teniendo en cuenta que la empresa ha intervenido con marcas y productos de

calidad y que han sido el motivo que nuestros clientes satisfacen su necesidad

de compra, pero de todas formas no debemos olvidar que estamos en un

mercado competitivo, por lo tanto es importante tener un mejoramiento y

ventaja competitiva de manera continua.

Por ello hemos visto la necesidad de crear estrategias de marketing para de

esta forma darnos a conocer a nivel de todos nuestros clientes ya sean

mayoristas 0 minoristas.

4.1.4. Determinacion de los objetivos

4.1.4.1. Objetivo general

4.1.4.2.

Elaborar un plan de marketing estratégico para mejorar el volumen de

ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C.

Objetivos especificos

=

Realizar un diagnostico estratégico para determinar la situacion
actual de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande.
Capacitar a la fuerza de ventas en especial en atencién al cliente,
para lograr mayor cobertura tanto al interior como al exterior del
punto de venta.

Establecer politicas de incentivos para mejorar la eficiencia del
recurso humano.

Lograr un posicionamiento en el mercado y fortalecimiento de la
imagen corporativa de la empresa

Formular estrategias de producto, precio, plaza o distribucion y
promocion para mejorar las ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la
ciudad de Bagua Grande.

Establecer el presupuesto para la ejecucion del plan de marketing
estratégico para la ferreteria Ruiz S.A.C.

Cumplir con la sustentacion teodrica de la investigacion, con

resultados generados en la tesis y basados en las estrategias
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propuestas, esperando lograr mejores rendimientos y nuevas tomas
de decisiones en la direccion comercial de la ferreteria Ruiz S.A.C.

de la ciudad de Bagua Grande.

4.2. ETAPA II: RESUMEN EJECUTIVO

La imperiosa necesidad del gerente - propietario de la Ferreteria Ruiz S.A.C. de la
ciudad de Bagua Grande, por elaborar un plan de marketing estratégico que le
permita mejorar las ventas de productos que comercializa, mediante el adecuado
uso de la comunicacion de informacién y herramientas mercadologicas es crucial
para la empresa, porque se dard a conocer en el mercado, teniendo en cuenta lo
que se busca percibir en la mente del cliente y que se capte el mensaje de
cumplimiento de sus expectativas con la finalidad de satisfacer sus necesidades.
El contenido del plan de marketing estratégico se sintetiza en los siguientes

puntos:

En la etapa | se realiza la informacién preliminar del plan de marketing estratégico
referente a los datos informativos, antecedentes, justificacion y objetivos de la

propuesta.
En la etapa 11 se realiza el resumen ejecutivo en donde sintetiza toda la propuesta.

En la etapa |11 se realiza la informacion sobre lo referentes del plan de la empresa
en la que se describe su perfil y el giro general de la ferreteria.

En la etapa IV se realiza el diagnostico estratégico, en la que se da a conocer los
principales factores que inciden en su desarrollo, contempla un analisis del
ambiente, es decir un andlisis de los factores externos referentes a economia,
politica, tecnologia, cultura entre otros y el andlisis del recurso de la empresa que
analiza al interior de la Empresa las capacidades de las autoridades, el personal,
recursos, asi como la identificacion de clientes, proveedores, competencia, y
distribuidores, determinando en cada perfil las oportunidades y amenazas para el
ambiente externo y fortalezas y debilidades para el ambiente interno herramientas

que permiten estructurar la matriz FODA de la empresa.

El analisis contempla un estudio del mercado meta y el consumidor objetivo, que

hace referencia a las variables de segmentacion, caracteristicas de los clientes
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actuales y de los consumidores potenciales (futuros clientes), anélisis de oferta y
demanda, en razon que lo que un cliente prefiere no es del gusto de otro cliente, la
empresa debe segmentar el mercado definiendo con claridad a donde quiere llegar
y a quienes va dirigido el mensaje para que sea efectivo y sobrevivir en el
mercado competitivo. Asimismo se definen y determinan los objetivos de la
empresa, en este apartado se establecen los objetivos de marketing que la empresa

quiere obtener y lograr en un periodo determinado.

En la etapa V se realiza la formulacion de estrategias del plan, las estrategias son
los caminos de accion para que la empresa disponga para alcanzar los objetivos
previstos; en el presente plan de marketing estratégico estas estrategias estan
definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales

asignados por la compafiia.

El plan de estratégico requiere de una planeacién estratégica profunda a varios
aspectos en una empresa, por ejemplo en el area de ventas de la ferreteria es
imprescindible que el asesor vendedor tenga un acercamiento con el cliente, con el
fin de conocer a detalle sus requerimientos, brindando confianza para facilitar el
cierre de ventas, por consiguiente el otro aspecto del que se encargara la
planeacidn es conocer acerca de sus competidores, el saber quiénes son, dénde se
encuentran, que porcentaje del mercado poseen, cual es la estrategia que utilizan
que pueda ser una amenaza para la actividad comercial de la ferreteria, ademas se
puede planear estratégicamente las buenas relaciones en todos los niveles de la
empresa con clientes, y proveedores porque de ellos depende la actividad
comercial de la empresa, refiriendose al establecimiento de alianzas que ayuden a
incrementar los ingresos o perjudiquen con el aumento de costos, asimismo es
necesario utilizar mejores canales de comercializacion, una caracteristica
importante del Plan es la generacion de nuevas oportunidades diferenciando y
transformando la cartera de productos, la actualizacion e innovacion de
presentacion de los productos existentes, lo importante es no detenerse, porque
ello implica retroceder o lo que es lo mismo, perder una parte del mercado
ganado, realizar el seguimiento y gestion de la planeacion de marketing una o dos
veces por mes, esto ayudara a que la empresa a evite desperdicios y pérdidas y

desventajas ante la competencia. Reiterando que pueden existir productos de la
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lista que al ofrecerlos con promocidon o descuento hacen que la empresa incurra en
gastos que no son recuperables, por lo que se debe prestar atencion y analizar si es
factible seguirlos manteniendo en esa linea, y de ser necesario hay que demostrar
de forma cortés al cliente que el producto le significa un gasto a la empresa, pero,
que FERRETERIA RUIZ S.A.C. esta decidida a seguir manteniendo la
reparticion y distribucion porque el cliente lo merece, siempre con el finalidad de
hacer sentir especial al cliente, todo esto es con la intencion de reforzar las

politicas de los productos.

Todo lo que la Empresa pueda hacer por diferenciarse de la competencia sera
percibido por el cliente de manera efectiva porque siempre hay algo especifico y
propio que ofrecer, para realizarlo es permitido utilizar las estrategias de
marketing y los diversos medios de comunicacién, el descubrimiento de
habilidades escondidas en el recurso humano, es aceptable brindarle al personal la
oportunidad de demostrar sus capacidades en beneficio de la empresa
especificamente en el &rea de ventas, esas habilidades se las podria explotar en
conjunto, y considerando que actualmente se tiene herramientas de tipo
tecnolégico e informacion, es decir el uso del internet al maximo ya que
complementara en la planeacién y en el direccionamiento de manera activa con
los clientes, teniendo en cuenta que este documento tendra el conjunto de acciones
y métodos que se requieren para alcanzar los objetivos planteados, en un tiempo
determinado, detallando todas estas acciones en un plan de accion con metas
especificas. El plan de marketing estratégico proporciona una vision clara del
objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, la
prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de nuevos clientes,
recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente de
penetracion, mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas,
innovacion, entre otros. Asimismo este documento contiene informacion que
permite optar por medidas que tienen relacion con el desarrollo del marketing mix
que se aplican al producto, precio, publicidad y plaza.

En la etapa VI para la ejecucion de la revision y control del plan de marketing
estratégico se debe establecer el cronograma de actividades, presupuesto que son

los medios humanos y recursos materiales necesarios para llevarlos a cabo
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sefialando el grado de responsabilidad de cada persona que participa en su
realizacion asi como las tareas concretas y coordinadas que se ajusten al plan

estratégico.

A continuacion presentamos el plan de marketing estratégico de la Ferreteria Ruiz
S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande. Este plan esta disefiado para un horizonte
temporal de tres afios, y busca como objetivo general llevar a nuestra ferreteria a
la posicion de lider de mercado y afianzar dicha posicién. Para ello hemos
realizado una ardua observacion y analisis de la situacion que nos ha permitido
fijar los objetivos concretos de la empresa y las estrategias a seguir para alcanzar
esos objetivos. También se refleja en este plan las acciones concretas a seguir, el
presupuesto para realizarlas y los mecanismos de control para comprobar su
eficacia. El plan de marketing estratégico es una herramienta fundamental para la
ferreteria, ya que ademas de explicar el camino a seguir para cumplir con
objetivos y metas de futuro de la empresa, es un instrumento que facilita la
coordinacion organizativa reduciendo los conflictos de las areas existentes en la
empresa, asi como el seguimiento de los objetivos fijados y la toma de medidas
correctoras ante las posibles desviaciones, por lo que se agilizan las reacciones de

la empresa frente a posibles cambios en el entorno.

El contexto de la ferreteria Ruiz S.A.C. se encuentra ubicado en la ciudad de
Bagua Grande. La Provincia de Utcubamba es una de las siete que conforman el
Departamento de Amazonas en la zona nororiental del Per(, su capital la ciudad
de Bagua Grande esta situada en la entrada al desarrollo oriental de nuestra selva,
siendo uno de los lugares mas bellos y exoticos de la region, su territorio tan
cercano a la costa, le presenta como la puerta de ingreso a la Amazonia y a nuestra
selva nororiental, permitiendo tener un potencial agropecuario y su sistema
ecoldgico la convierte en la ciudad con mayor movimiento comercial, es por ello
que, existen varias empresas ferreteras al servicio de venta al por mayor de
materiales de construccion, articulos de ferreteria y equipo y materiales de
fontaneria y calefaccion. La Ferreteria Ruiz S.A.C como comercializadora de
materiales para la construccion en general ofrece al mercado regional,
especificamente al segmento de la construccién una variedad de productos, como
implementos de ferreteria, material eléctrico, linea de pintura entre otras. La

principal competencia proviene de los diferentes empresas y distribuidores
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autorizados, sin embargo al ubicarse la ferreteria en los segmentos de mercado
medio la competencia acapara al segmento alto por lo cual nosotros utilizaremos
estrategias de marketing para poder captar mas clientes y tener mejores ventas.,
considerando que en la actualidad han surgido empresas afines a la ferreteria Ruiz
S.A.C., cuyo objetivo es captar el mercado y tener un posicionamiento dentro del

mercado de la construccion.

Figura 25. Ubicacion de la Ferreteria Ruiz S.A.C. en la ciudad de Bagua
grande.
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4.3. ETAPA IIl: FILOSOFIA CORPORATIVA

En esta etapa se debe conocer con precision y exactitud las caracteristicas de la
empresa, misioén, vision y valores de la ferreteria, ya que estos puntos son su ADN
o0 identidad corporativa, lo que le da coherencia, autenticidad y originalidad como
marca e imagen corporativa, permitiendo identificar claramente las estrategias que
afectaran drasticamente a la empresa en un futuro, considerando que es una parte
fundamental y vital del documento para el buen funcionamiento de la empresa. En
la Ferreteria Ruiz S.A.C, como principio general es entregar servicio y atencién
creando experiencia de compra, buscar ser parte de la solucién de los problemas
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del cliente, invitandolo a realizar una compra que satisfaga todas sus necesidades

y deseos, con etica profesional y cultura organizacional adaptable a las

circunstancias, inculcando la competitividad en servicio en la ciudad de Bagua

Grande y de la region.

4.3.1.

4.3.2.

4.3.3.

Mision de la empresa
Como parte del estudio de esta tesis y las reuniones con los miembros del
directorio y propietario, se propone la misién siguiente de la empresa:

“Ferreteria Ruiz S.A.C. dedicada a la comercializacion de materiales de
constrccion y ferreteria en general, y en la incursion de varias lineas de
productos que solucionen los problemas del cliente, brindando productos que
cuenten con una excelente calidad y satisfagan a los clientes, y, creando
experiencias de compra con competitividad de servicio e inspirados en sus

necesidades”.

Vision de la empresa
Como parte del presente estudio de esta tesis, se propone la misién siguiente

de la empresa:

Ser la primera opcién de compra de materiales de construccion y ferreteria en
general, mediante la innovacion estratégica de las instalaciones y la
diversidad de las lineas de productos existentes, convirtiéndose en un
Constructor Ferretero, alcanzando el liderazgo en el mercado de la region.

Valores de la empresa

Considerando que los valores son el eje central en cualquier actividad que
desarrolle una o un grupo de personas, no solo trazan de manera subjetiva el
camino de las empresas, sino que de manera directa ejercen influencia en
cada una de las decisiones que se toman en cuenta, es por ello que la
importancia de resaltar que la Ferreteria Ruiz S.A.C. se fundamenta en los

valores siguientes:

Compromiso: Comprometidos con entregar el mejor servicio y buscar las
soluciones dentro de lo posible para lograr los mas altos estandares de

satisfaccion con el cliente.
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La integridad: Nos comportamos de acuerdo con los valores y normas éticas
de la compafiia y de la sociedad y actuamos basdndonos en la confianza y el

respeto.

Excelencia en el trato al cliente: Nos esforzamos en satisfacer al cliente,

escuchando y empatizando con él y buscamos anticiparnos a sus necesidades.

Trabajo en equipo: Contribuimos activamente a que los equipos cumplan
sus objetivos y anteponemos los intereses del grupo a los propios, trabajando

en conjunto con cada una de los empleados de la empresa.

Responsabilidad: Responder las expectativas que demandan a la
organizacion, los clientes internos y externos, los proveedores y la

comunidad.

Disciplina: Seguir las normas, politicas y procedimientos establecidos por la

empresa.

Honestidad: Ser auténticos, congruente entre lo que se piensa, se dice y se

hace.

Cumplir con los valores establecidos, darle valor a la palabra y seriedad con

los compromisos adquiridos.

4.4. ETAPA IV: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

4.4.1. Analisis externo

Conocer lo que sucede en el ambiente empresarial es de suma importancia y
esto es asi porque la empresa se encontrara preparada para enfrentarse a las
dificultades que se le presente. Su importancia deriva del hecho de ser los
unicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los
intereses de la empresa, también se presenta a los principales posibles
competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de
mercado proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el
futuro. El presente estudio que se desarrolla a continuacion es el resultado de
un profundo andlisis de los pormenores implicados en las ventas en la
Ferreteria Ruiz S.A.C.
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4.4.1.1. Analisis macroentorno

A. Entorno econémico
El entorno econdémico, en los momentos actuales, resulta complicado
cuando en el mundo entero se vive una tormenta econémica por la crisis
financiera desatada en los paises desarrollados, gran parte ocasionada por
el mal manejo de los bienes raices, si bien es cierto en la actualidad la
construccion se encuentra estabilizandose, sin embargo hay que tomar las
precauciones del caso. Hoy en dia el entorno econdmico en el que se
encuentra la Ferreteria Ruiz S.A.C., se halla en niveles poco aceptables en
funcion de la economia del pais, que también esta afectada por la falta de
inversion de parte del estado en obras de construccion a pesar de esto se

podria decir que esta en condiciones econdmicas regulares.

B. Entorno tecnoldgico
También se sugiere la implementacién de equipos para la fundicion de
losas, pisos, columnas y todo tipo de hormigén que requiera la
construccion de los clientes de esta manera encuentren en la Ferreteria
Ruiz S.A.C. la solucién de sus necesidades y de esta manera no se vayan a

la competencia.

C. Entorno legal y administrativo
Desde el punto de vista legal, la Ferreteria Ruiz S.A.C, cuenta con toda la
documentacién en regla: patentes de funcionamiento, RUC, permisos de
funcionamiento, y otros. En el entorno administrativo, hay que reconocer
que, el manejo de la misma se lo hace empiricamente, solo a base de la
experiencia adquirida a través del tiempo en el manejo de pequefias
empresas que han estado a cargo de la actual gerencia. Esta falencia
administrativa, es la razon principal que ha motivado la generacion de un
Plan de Marketing Estratégico, para la empresa, que garantice su
supervivencia y permanencia en el mercado, sabiendo que se esta en un

entorno tan competitivo como lo es la ciudad de Bagua Grande.

D. Entorno cultural y social
En este sentido se puede manifestar que en la actualidad las personas que

construyen su vivienda generalmente tienen ocupaciones laborales ya sea
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en sus negocios propios o son dependientes también son migrantes por lo
tanto es una oportunidad de que nosotros le asesoremos en todo los
necesario en cuanto a productos y servicios para su construccion, en la
Ferreteria Ruiz S.A.C. percibe esa realidad social y cultural y por ello
permanece abierto los sabados y se estudia la posibilidad de abrir los dias
domingos, en cuyos dias, las ventas son en ocasiones superiores al

promedio de los dias laborables.

E. Entorno a sus competidores
Actualmente el comercio en cualquier &mbito mercantil o de servicios,
debe luchar contra la competencia, y particularmente en el mercado de la
construccion y ferreteros, que son empresas destinadas a la misma
actividad y de las cuales mas de una tiene una o varias sucursales o filiales
repartidas en la ciudad, pero es importante recordar que la Ferreteria Ruiz
S.A.C., por su ubicacién tiene algunas ventajas frente a otros locales

ubicados en la ciudad.

F. Entorno a los proveedores
La mayoria de los productos que comercializa la Ferreteria Ruiz S.A.C., es
de provision de las mejores marcas del pais que tiene una canasta de
productos con precios referenciales. También contamos con productos y

servicios complementarios.

4.4.2. Analisis interno
Ferrell (2012), manifiesta que el analisis del entorno interno de la empresa
considera temas como la disponibilidad y el despliegue de los recursos
humanos, la edad y la capacidad del equipo o la tecnologia, la disponibilidad
de los recursos financieros y las pugnas de poder y politicas dentro de la
estructura de la organizacion. En esta etapa se analiza las fortalezas y
debilidades de la empresa. Para el andlisis interno se han identificado las

siguientes areas: administrativa, recursos humanos, marketing, financiera.

4.4.2.1. Area administrativa: En esta area se evalla lo referente a la
planificacion y organizacién que presenta la empresa. El andlisis
contempla los siguientes factores que influyen directamente en la forma

en que la empresa es administrada.
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442.1.1.

44.2.1.2.

Planeacion estratégica: La ferreteria Ruiz S.A.C, no cuenta con
esta herramienta que proporciona ventajas competitivas en la
organizacion, formulacion y puesta en marcha de estrategias lo que
dificulta a la empresa crear o preservar ventajas en el desarrollo de
sus actividades dentro del mercado, todo esto en funcion de la
Mision y de sus objetivos, del medio ambiente y sus presiones y de

los recursos disponibles.

Filosofia empresarial: La filosofia empresarial deberia responder a
tres preguntas: quién es la empresa y qué hace, como lo hace, y a
donde quiere llegar. En funcion de estos tres cuestionamientos, se
pueden establecer que la filosofia corporativa estaria compuestos por
tres aspectos basicos: a) la misién corporativa; b) la vision
corporativa y c) los valores corporativos. Esta filosofia corporativa
resume el punto de partida de, cualquier programa de gestion de
imagen a implementar en una empresa en general y con la finalidad
de poder brindar un servicio comprometido en la eficiencia, calidad
y experiencia, la ferreteria Ruiz S.A.C, se debe plantear normas a
seguir para dar cumplimiento real a su filosofia Corporativa, entre

las méas representativas estan:

= Calidad y la mejora continua: Es una herramienta para
cualquier proceso o servicio, la cual permite un crecimiento y
optimizacion de factores importantes de la empresa que
mejoran el rendimiento de forma significativa, una vez que la
mejora continua determina las mejoras de mayor impacto al
proceso y servicio se les debe dar seguimiento en forma
constante y se establece un plan para ir mejorando poco a
poco las variables mencionadas, elevar constantemente la
efectividad del servicio, buscar formas de innovar, crear mas y
mejores caminos que permitan responder a las necesidades de
los usuarios, sabiendo actuando en cada a&rea con
responsabilidad para lograr resultados, manteniendo una

actitud de aprendizaje y comunicacion abierta.
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44214,

= Profesionalismo: La Empresa cuenta con 3 afios de
trayectoria en el mercado constructor ferretero, lo que
permitira provocar en sus colaboradores un sentido de

responsabilidad y esmero en cumplir un trabajo de excelencia.

w Compromiso con el cliente: El gerente general o propietario
y los clientes representan el centro de la existencia en la
empresa, y son el principal activo. Se debe tomar en cuenta
los intereses de los clientes, reconocer la importancia de
lograr un nivel intimo de entendimiento y relacion tanto a sus
necesidades  profesionales como a sus objetivos,

esforzandonos luego al maximo para satisfacerlos.

Imagen institucional: La imagen institucional es como nos
mostramos y cémo nos ven, es decir somos las emociones y
sentimientos que generamos en el otro a través de nuestra imagen.
La imagen es lo que proyectamos acerca de nosotros, lo que
mostramos y lo que descubren los demas acerca de nosotros mismos.
Una imagen puede buscar construirse con fantasias, pero al fin y al
cabo, sera la experiencia real en nuestro encuentro con los otros el
momento en el que estaremos construyendo nuestra imagen. La
ferreteria Ruiz S.A.C, al ser representante de exclusivas marcas de
los productos que comercializa tiene una fortaleza de alto impacto,
gracias a la buena imagen que proyecta en el mercado, sin embargo
no cuenta con logotipo que represente y quede en la mente del
consumidor, por ello se realizard el disefio como parte de la

planeacion estratégica.

Organigrama estructural: Esta es una herramienta estratégica que
toda empresa debe constar necesariamente para una buena estructura
organizacional o una forma de organizacion de acuerdo a sus
necesidades, sabiendo que por medio de la cual se pueden ordenar
las actividades, los procesos y en si el funcionamiento de la empresa,
y ser fortaleza de la empresa. Es importante conocer qué clase de

estructuras organizacionales utilizan las diferentes empresas, saber
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por qué y como funcionan, que ventajas y desventajas poseen, que
interés persiguen cada una de ellas y si se acomodan a las
necesidades de las organizaciones, de esta manera, el trabajo que
hemos desarrollado abarca los aspectos mas importantes de cada una
de las estructuras de organizacion empresarial, su aplicacién y saber
diferenciar adecuadamente las caracteristicas de cada una de ellas
para poder ser aplicadas a las necesidades de las empresas en la
actualidad. La ferreteria Ruiz S.A.C no cuenta con un organigrama
estructural, la direccion y control de la organizacion depende solo
del gerente, quien desarrolla actividades administrativas, comerciales
y financieras, lo que representa una debilidad de alto impacto para el
normal desarrollo de la organizacion, considerando que estos
factores reflejan que la empresa debe implementar nuevas politicas

administrativas para enfrentar en mercado competitivo actual.

4.4.2.2. Area de recursos humanos: Esta es una herramienta muy importante
para que la empresa funcione de manera correcta y estratégica ante sus
competidores, por ello las funciones a evaluar son: la capacitacion,

habilidades y destrezas del personal, e incentivos.

4.4.2.2.1. Capacitacion: La capacitacidn como estrategia es importante porque
va dirigida al perfeccionamiento técnico del trabajador para que éste
se desempefie eficientemente en las funciones a él asignadas,
producir resultados de calidad, dar excelentes servicios a sus
clientes, prevenir y solucionar anticipadamente problemas
potenciales dentro de la organizacion. A traves de la capacitacion
hacemos que el perfil del trabajador se adecue al perfil de
conocimientos, habilidades y actitudes requerido en un puesto de
trabajo. La ferreteria Ruiz S.A.C. participa de los cursos de
capacitacion que son brindados por los representantes de las marcas
de los productos a los que asiste todo el personal tanto del area de
comercializacion como de la parte operativa, los efectos se ven en el
fortalecimiento de los conocimientos técnicos y comerciales lo cual
facilita el conocimiento de las lineas de productos que se

comercializa, convirtiéndose en una fortaleza de mediano impacto ya

80



que se debe complementar con capacitacion dirigida a la atencion al

cliente.

4.4.2.2.2. Habilidades y capacidades del talento humano: En la empresa no
existen politicas de seleccion y reclutamiento de personal
especializado, no cuenta con personal calificado para el desarrollo de
actividades de atencion al cliente, ventas y técnicos especializados
para brindar una instalacion de calidad, lo que se constituye en una
debilidad de alto impacto para la empresa, considerando que en este
punto las destrezas, capacidades y el crecimiento personal
profesional, en los empleados y ejecutivos permite que éstos
desemperien su trabajo con mayor eficiencia y calidad.

4.4.2.2.3. Incentivos: Toda la actividad laboral estd motivada por algo, y ese
algo es lo que Ilamamos incentivo, ya que es lo que nos impulsa a la
accion, a la actividad, la ferreteria Ruiz S.A.C. cuenta con un
programa de incentivos en especial para el personal del &rea
comercial, por metas econémicas cumplidas, sin embargo no tienen
claramente definidos los pardmetros para el pago de comisiones por
la generacion de ventas, siendo un factor incidente en la alta rotacion
del personal, lo que constituye una debilidad de mediano impacto

por cuanto se refleja en la motivacion del personal.

4.4.2.3. Area de marketing: Esta area es la que realiza el anélisis, la planeacion,
la implementacion y el control del producto, el precio, la comunicacion,

distribucion y posicionamiento, y la influencia de la competencia.

4.4.2.4. Area financiera: Las empresas para desarrollar su actividad necesitan
invertir en crear una estructura econémica (local, maquinaria, equipos
informaticos, materias primas, dinero en efectivo), que deben financiar
con una estructura financiera (recursos propios 0 ajenos). La empresa
adquiere recursos para invertirlos en su actividad productiva, esperando
obtener los fondos suficientes para remunerar a sus acreedores (recursos
ajenos) y ademas obtener un beneficio para distribuir entre sus
accionistas (recursos propios). Si la empresa de forma sistemética no

obtiene esta recuperacion, no sobrevive en el mercado. En este contexto
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se deduce que la ferreteria Ruiz S.A.C. no ha logrado obtener resultados
positivos, es decir los ingresos no le han permitido cubrir los costos y
gastos, el grado de endeudamiento de la empresa es alto el cual es
originado por el crecimiento desordenado no planificado, se realizd la
apertura del punto de venta sin contar con los recursos econémicos y sin
realizar un anélisis previo de la verdadera situacion del negocio, por lo
tanto para la empresa es una debilidad de alto impacto que puede llevarla

al colapso.

4.4.3. Andlisis FODA
Una vez analizada toda la informacion que hemos recopilado mostraremos las
conclusiones obtenidas en el analisis FODA, del andlisis interno de nuestra
empresa hemos obtenido las principales fortalezas y debilidades de la misma,

y del analisis externo se extraen las principales oportunidades y amenazas.

Tabla 25. Resumen FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenaza

de la empresa).

Fortalezas Debilidades

) ) D1: Formalizacion de procesos ausente y
F1: Variedad y calidad de productos. L o
coordinacion deficiente.

L o D2: Indeterminacion y desconocimiento de
F2: Ubicacion estratégica. ) o
estrategias y objetivos.

F3: Buena relacion calidad-precio D3: Deficiente estructura organizacional.

F4: Atencidn al cliente.

F5: Trabajo en equipo.

D4: Pocos canales de distribucion.

D5: Inestabilidad financiera

Oportunidades

O1: Innovacion.

0O2: Seguridad y garantia sobre las
marcas posicionadas.

03: Acceso a proveedores.
O4: Ventas directas.

O5: Acceso al sector publico

O6: Crear presencia en los medios
digitales.

Amenazas
Al: Rivalidad de competidores.
A2: Impuntualidad en los proveedores.

A3: Elevacion de la inflacion.
A4: Falta de liquidez.

Ab5: Crisis econémica.

AG: Politicas gubernamentales del pais.
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Tabla 26. Matriz FODA

FACTORES
OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A)
INTERNOS
_ Al: Rivalidad de
O1: Innovacion. )
competidores.
O2: Seguridad y garantia )
A2: Impuntualidad en los
sobre las marcas
o proveedores.
FODA DE LA posicionadas.
EMPRESA A3: Elevacion de la
. . O3: Acceso a proveedores. | »
FERRETERIA RUIZ inflacion.
S.A.C. O4: Ventas directas. A4: Falta de liquidez.

O5:

publico

Acceso al sector

Ab5: Crisis econémica.

O6: Crear presencia en los

medios digitales.

ABb:

gubernamentales del pais.

Politicas

FORTALEZAS (F) ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIA FA
F1: Variedad y calidad de | F1-O1: F1-Al1/A3:
FO1.: Crear | FAL: Crear ventaja

productos.

F2: Ubicacidn estratégica.

F3: Buen relacién calidad-

precio

F4: Atencidn al cliente.

F5: Trabajo en equipo.

direccionamiento

estratégico que permite la
innovacion en la variedad y
calidad de los productos
para la obtencion de
contratos con instituciones.

F2-05:

FO2:  Aprovechar la
ubicacion estratégica de la
empresa para tener acceso
al sector pablico.

F3-03:
FO3: Mantener el acceso a
proveedores para conseguir
una optima relacion calidad
precio.

F4-02/04:
FO4:  Aprovechar la
atencion al cliente para

competitiva a través de la
variedad y calidad de los
productos ante los
competidores y la
elevacion de la inflacion.

F2-A2:

FA2:  Aprovechar la
ubicacion estratégica de la
empresa para asegurar la
no  impuntualidad de
proveedores.

F3/F4 - A4/A5:
FA3: Aprovechar la buena

relacibn  con  clientes
otorgando atencion,
calidad - precios

competitivos ante la falta
de liquidez y la crisis
econdmica futuras.
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brindar seguridad y
garantia sobre las marcas
posicionadas en las ventas
directas a los clientes.

F5-06:

FOS5: Crear ventaja
competitiva a través de la
potenciacion de trabajo en
equipo para tener presencia
en medios digitales.

F5-A6:

FA4: Crear  ventaja
competitiva a través del
trabajo en equipo de la
empresa ante las politicas
gubernamentales del pais.

DEBILIDADES (D)

ESTRATEGIA DO

ESTRATEGIA DA

D1: Formalizacion de
procesos ausente y

coordinacioén deficiente.

D2: Indeterminacion y
desconocimiento de

estrategias y objetivos.

D3: Deficiente estructura

organizacional.

D4: Pocos canales de
distribucion.

D5: Inestabilidad

financiera

D1-03/05/06:

DO1: Desarrollar una
gestion que permita
formalizar  procesos vy
coordinacién que mejore el
acceso a proveedores y al
sector publico
aprovechando la presencia
de medios digitales.

D2/D3-03/05:

DO2: Alcanzar el disefio
organizacional  adecuado
para maximizar las ventas
de productos y aprovechar
las oportunidades actuales.

D4-02/04:

DO3: Desarrollar
estrategias de canales de
distribucion que permita la
seguridad y garantia de
productos comercializados
en las ventas directas.

D5/01:
DO4: Crear productos
innovadores ante la

inestabilidad financiera.

D1/D3-A1/A3:

DA1: Crear valor
percibible, mediante la
adicion del mismo en cada
proceso realizado en la
empresa 'y el uso de
indicadores de control y
evaluacion para la
organizacion y elevacion
de inflacion.

D2-A2/A4:

DA2: Diferenciar a la
empresa con el uso y
conocimiento de
estrategias adecuadas ante

la falta de liquidez e
impuntualidad en  los
proveedores.

D4-A5:

DA3: Desarrollar

estrategias de canales de
distribucion de la empresa
ante la crisis econdémica.

D5-A6:

DA4. Crear
competitiva
ante  la  inestabilidad
financiera y  politicas
gubernamentales del pais.

ventaja
estratégica
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45. ETAPA V: FORMULACION ESTRATEGICA DEL PLAN

Las estrategias en el plan de marketing definen como se van a conseguir los
objetivos que hemos planteado en la etapa anterior, teniendo en cuenta que los
objetivos son especificos y medibles, las estrategias que se formulan a
continuacion son descriptivas. A la hora de transmitir la proposicion de valor al
publico objetivo resulta fundamental definir la estrategia de comunicacion mas
adecuada. Es muy importante la eleccion apropiada del texto del anuncio y del
medio publicitario. Para que una estrategia de segmentacion resulte exitosa en su
aplicacion debe serlo en todos los elementos de la mezcla de marketing o
marketing mix. La estrategia de segmento de posicionamiento puede que incluya
las estrategias de producto y precio, pero una estrategia completa de marketing
mix debe incluir también las estrategias de comunicacion y de lugar (ventas y
distribucion). Si el cliente objetivo no conoce de una forma adecuada la
proposicion de valor o no pueden adquirir el producto en los lugares que a ellos

les gustaria, la ejecucion de la estrategia de segmentacion serd un fracaso.

4.5.1. Estrategias del analisis FODA
Ante ello, para implantar las estrategias de aprovechamiento del anélisis
FODA correspondiente, es necesario el planteamiento de las actividades para
cada de las estrategias (ver Tabla N° 29).
Siguiendo con la atencion al procedimiento descrito, corresponde el disefio de
la estructura organizacional, la estructura es la suma de las formas como una
organizacion divide su trabajo en diversas actividades, y las coordina entre si.

Se dividira en dos partes

4.5.1.1. Microestructura - organigrama.
La ferreteria Ruiz S.A.C. necesita el disefio formal de su estructura
organizacional, ya que no cuenta con una formal organigrama, para ello
se propone uno, que permitira dar forma a la estructura que la empresa
requiere para mejorar su desempefio, mediante la adecuada coordinacién

de las areas y de una mejor fluidez a sus procesos, facilitando su gestion.
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Figura 26. Propuesta de la estructura final (Macroestructura).

Area de

Gerencia general

abastecimiento

4.5.1.2. Microestructura: Puesto de trabajo.

g Contabilidad
) Administracion
=
o
O - Ve
3 Area de Almacén Almacén
< y logistica
Logistica
Area de
. Ventas
marketing
Area de
comprasy Compras

Tabla 27. Propuesta de los puestos de trabajo.

Z
o

DENOMINACION DEL CARGO

N° DE PLAZAS

Gerencia general

1

Area de administracion

Auxiliar contable

Jefe de ventas

Coordinacion de marketing

Jefe de logistica y almacén

Auxiliar de almacén

Vendedores

O O N| o O | W N

Jefe de compras

R I I

4.5.2. Estrategias mercado meta

Las empresas pueden escoger la utilizacién de la estrategia de mercado masivo
cuando las diferencias en las necesidades de los clientes sean pequefias, 0 no
existen diferencias significativas en los factores demograficos de identificacion.
Esta estrategia implica la presentacion de una proposicion genérica de valor
construida en torno a la necesidad basica del mercado y a la estrategia de

posicionamiento genérico de la empresa, teniendo en cuenta que sobre el estudio

86




realizado para determinar el mercado al que va dirigido el producto se pueden
construir estrategias. Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en un
mercado con gran potencial, entre otros. La identificacion y seleccion del
mercado meta es el resultado de un proceso de segmentacion. ElI mercado
meta para la Ferreteria Ruiz S.A.C. son todos los clientes que visitan el punto

de venta, cuya necesidad es adquirir productos de constructor ferretero.

4.5.2.1. Segmentacion de mercado meta
Considerando que ninguna empresa puede operar en todos los mercados, ni
satisfacer todas las necesidades, funciona mejor cuando definen con cuidado
sus mercados meta, para determinar la segmentacion del mercado meta se
debe agrupar a los clientes en base a las caracteristicas, 1o que permite
establecer estrategias para cada uno de los segmentos ya que todos tienen
necesidades especificas. Por lo que se establece cuatro categorias generales
basadas en caracteristicas conductuales, situacion demogréfica, situacion

psicograficas y situacion geografica.

4.5.3. Estrategia de fuerza de ventas
En el siguiente se indica diferentes paquetes de capacitaciones que se dara a
los empleados de la Ferreteria, considerando que la administracion del
recurso humano es el conjunto de politicas y practicas necesarias para
dirigirlos aspectos de los cargos gerenciales relacionados con las personas o
recursos humanos, incluidos reclutamiento, seleccion, capacitacion,

recompensas y evaluacion del desempefio.

4.5.3.1. Induccion de fuerza de ventas: Es el proceso inicial por medio del cual
se da a conocer al recurso humano la informacion necesaria que le
permita conocer cual es la funcién y responsabilidad en especial si se
trata de personal nuevo, siguiendo las siguientes etapas:

e Primera etapa: Se proporciona informacion general por parte de la
direccion de la empresa, acerca de la organizacion, temas relacionados
con la actividad comercial, normas internas, horarios de trabajo,
politicas salariales, contratos de trabajo.

e Segunda etapa: Se imparte informacion a cargo del supervisor o jefe

de almacen, relacionada con el puesto de trabajo, la seguridad, guia
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del area asignada, integracion al equipo de trabajo. En esta fase se
imparte la diversidad de conocimientos relacionados con la actividad
de la empresa.

e Tercera etapa: Implica la evolucién y seguimiento de las actividades
desarrolladas, a cargo del area de recursos humanos y el supervisor,
luego de las dos primeras semanas de trabajo, con el proposito de

despejar dudas, inquietudes o reforzar ciertos conocimientos.

4.5.3.2. Capacitacion para la fuerza de ventas: La capacitacion se refiere a los
métodos que se utilizan para fomentar en los empleados nuevos o ya
presente, las habilidades, actitudes y conocimientos que necesitan para
ejecutar sus labores, y para que un vendedor pueda ofrecer
satisfactoriamente los productos o servicios, es necesario que tenga una
capacitacion adecuada que incluya aspectos técnicos para que cuente con
informacién especifica sobre el producto y, cursos que le ayuden a
reforzar sus habilidades de negociacion y venta en si. Este taller esta
disefiado para que las personas interioricen la idea de que el servicio y la
atencion marcan la diferencia en el momento de eleccion del cliente,
teniendo en cuenta que el proceso favorece en gran medida la reflexién y
evaluacion de las propias actitudes para generar un cambio y una

sensibilizacion con respecto al servicio y la atencion.

e Beneficios para la empresa: Al fomentar la motivacion, reflexion y
compromiso personal de los participantes como representantes
directos de la imagen de la empresa, se crea conciencia del
compromiso implicito en ofrecer al cliente una imagen confiable y

profesional, que se traduce en la satisfaccion total del cliente.

e Temas de capacitacion: La seleccion de los temas de capacitacion
deben corresponder a las necesidades de la Ferreteria Ruiz S.A.C., la
cual puede ser de manera individual y colectiva definiendo
prioridades, tiempo y presupuesto de la empresa y son los siguientes:

v Interaccién e integracion laboral
v Sensibilizacién al cambio organizacional

v/ Técnicas generales de venta
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Conocimiento técnico de productos y/servicios
Atencién al cliente

Ventas por teléfono

Venta a traves de los canales electronicos
Técnicas de cierre de ventas

Respuesta a objeciones por parte de los clientes
Gestion de procesos y herramientas de mejora
Gestion del personal (talento humano)

Marketing y satisfaccion del cliente

D N N N N Y N N NN

Gerencia, direccion estratégica y sistema de control
(desempefio laboral)
v"Uso de tecnologia de la informacion.

v" Manejo de herramientas de trabajo.

e Objetivo: Crear conciencia sobre la importancia del cliente
satisfecho, valorando el compromiso y la busqueda de la excelencia

en la atencion al cliente

4.5.4. Estrategias de la mezcla de marketing
Los 4 elementos estratégicos de la mezcla de marketing son: producto,
distribucion, precio y promocién, son considerados como la “caja de
herramientas” que los profesionales de marketing usan para desarrollar la
estrategia de marketing (Johnston y Marshall, 2009). Cuando se desarrolla
una mezcla de marketing se debe tener en cuenta a quien va dirigido,
logrando una coherencia entre sus componentes, tomando en cuenta que a
largo plazo los componentes pueden ser modificados en base a las
condiciones, habitos y costumbres de los consumidores, pero si las
implementa a corto plazo su modificacion es dificil, por lo que es importante
un analisis adecuado de las estrategias que satisfagan las necesidades de los

clientes y maximice los recursos que dispone la empresa.

4.5.4.1. Estrategias de producto
La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la
mezcla de marketing, ya que si no se aplica bien la estrategia del

producto, los productos fracasaran los deseos, necesidades y expectativas
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de los consumidores. La decision de compra de un producto ofertado se

mide en funcién de la utilidad y esta marcada por multiples factores que

influiran en la eleccion final.

454.1.1.

Estrategia de branding

Branding es una palabra inglesa utilizada en el campo del
marketing, que permite referirse al proceso de creacion y
construccion de una marca, se trata por tanto de una estrategia a
seguir para gestionar los activos vinculados a la empresa de manera
directa o indirecta, referentes a un nombre comercial y su
correspondiente logotipo, mientras mas alto es su valor genera una
fuerte identidad corporativa y posicionamiento en el mercado, que
le diferencia. La ferreteria Ruiz S.A.C. reconoce que es importante
lograr comunicar a los clientes, valores Yy experiencias,
transmitiéndoles una forma de vivir. Los puntos importantes a
tomar en cuenta a la hora de realizar el disefio gréafico son: la
tipografia, los colores y en nombre, los cuales deben expresar sin
palabras la oferta de productos, logrando con ello que el proceso de
compra mucho mas eficiente. El interés de la empresa es alcanzar
un alto valor, una fuerte de identidad corporativa y un buen
posicionamiento en el mercado, para constituir en el largo plazo
una fuente de ingresos estable y segura. La ferreteria cuenta con
logotipo y un slogan pero se requiere innovacién y que llame la
atencion para que quede en la mente del consumidor, es por ello
que se presenta un disefio de logotipo y slogan propuesto para la
empresa, para crear una imagen propia manteniendo el mismo
concepto tanto en la tipologia como en los colores pero resaltando
méas la imagen corporativa una parte de esa imagen debe ser
evidente de lo que elige para mostrar, podria ser una foto, el
curriculum vitae, o inclusive la firma, estos elementos pueden
funcionar como sintesis de lo que es la empresa, el logo y slogan de
la ferreteria Ruiz S.A.C. debe sintetizar una identidad, por ello los

elementos mencionados pueden funcionar como logo de la
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Empresa. Con ello la empresa conseguird tener una imagen

renovada a medida que pase el tiempo.

Figura 27.: Logotipo actual

RUIZ

LA SOLUCION PARA TU CONSTRUCCION

Figura 28. Propuesta de disefio de logotipo y slogan

Productos de calidad al alcance de tus manos.

Elaborado por: Ever Eli Ramirez Solsol

La propuesta se basa en los la actividad econémica de la ferreteria
es el servicio de venta al por mayor de materiales de construccién,
articulos de ferreteria y equipo y materiales de fontaneria y
calefaccion, considerando que la propuesta de logotipo es un
concepto muy sencillo que sintetiza el afan de la ferreteria Ruiz
S.A.C. por brindar productos de calidad, dicho slogan creara
inquietud en el cliente y lo motivara para poner a prueba a la
empresa para demostrar su veracidad, el slogan es el complemento
de la marca o imagen corporativa de la empresa para dar una breve

descripcion de su actividad y de sus propdsitos.
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454.3.

Estrategias de precio

El precio es el elemento de coste mas importante en cualquier tipo de
compra, en mayor o menor grado, todos los clientes son sensibles al
precio, sin embargo, algunos clientes estan dispuestos a pagar mas en el
caso de recibir beneficios adicionales. Entre estos beneficios se incluye la
reduccion de costes durante el uso del producto. El mercado actual y su
economia hacen que esta variable sea sensible, la ferreteria Ruiz S.A.C.

trata el tema de precios de los productos de la siguiente manera:

Primero realiza un APU (andlisis de precios unitarios) este lo que hace es
que la empresa saca su oferta econdmica y en ella van especificados
todos los items que se van a manejar y la empresa empieza a revisar cada
uno de estos y hace un benchmarketing con las demas empresas que
trabajan en su sector y buscan cual es el mejor precio para cada uno de
los anteriores y el segundo que también utiliza la ferreteria es la fijacion
de precio de costo mas margen. Sin embargo en el presente estudio se
propone aplicar una estrategia de fijacioén de precios para penetrar en el
mercado, que permita competitividad con respecto a la competencia,
atrayendo a una gran cantidad de compradores y que llevan a la ferreteria
Ruiz S.A.C. a conseguir mayor participacion en el mercado. Otra
estrategia a aplicar es la fijacion de precios para lineas de productos, en
donde no solo se puede considerar la linea sino también las marcas, se
puede aplicar la estrategia de prestigio psicoldgico dependiendo de la
familia de marca que pertenezca. En la ferreteria Ruiz S.A.C., también se
puede desarrollar combos de productos, considerando que muchos
dependen de otros para su funcionamiento, existe una estrategia
especifica de precios, que la del producto opcional, esta permite manejar
precios dependiendo de los productos que acomparien, asimismo se
pretende realizar ajustes en precios dependiendo de la temporada en la
gue se encuentre el mercado, recordando que es variable, se debe ajustar

a la economia.

Estrategias de plaza o canales de distribucion
Desde el punto de vista de aplicacion de la ferreteria Ruiz S.A.C., la

distribucion inicia desde el punto de origen del producto hasta que llega
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al consumidor, son todos los procesos que permiten lograr el objetivo de
que el producto llegue al cliente. EI mercado como se analizé en el
macroentorno es exigente y la competencia desea siempre estar un paso
adelante, es por eso que la ferreteria Ruiz S.A.C. puede generar la ventaja
competitiva a través de la variable, segin la encuesta la ubicacion le
conviene geogréaficamente, a la mayoria de clientes por la ubicacion
estratégica, pero sin embargo el comportamiento de compra de los
individuos se ve influenciado por areas comerciales del mismo rubro.
Actualmente la ferreteria Ruiz S.A.C. utiliza el canal de distribucion
convencional, es decir la empresa se encarga de distribuir directamente al
cliente a través de la venta directa lo que recibe de sus proveedores, esta
estrategia se encuentra en el nivel tres de los canales de distribucion.

En este plan propone y recomienda aplicar estrategia el uso del sistema
de distribucion multicanal estableciendo que la ferreteria Ruiz S.A.C.
tenga mas de un solo canal de distribucion para captar otros segmentos
de mercado, considerando que esta estrategia es aplicable a través de la
distribucion intensiva, que en una ferreteria es muy acertada, porque se

debe tener existencia amplia de productos de mayor rotacion.

Estrategias de promocién

Las estrategias de promocién es una herramienta efectiva del marketing,
utilizada por las empresas para incentivar y persuadir al consumidor a la
compra, pueden ayudar a aumentar el nivel de distribucién de productos
dandolos a conocer a los clientes por medio de muestras, ofertas,
reduccién de precios, premios, concursos, sorteos y demostraciones. La
instrumentacion de las estrategias de promocion constituyen un impacto
positivo en el cumplimiento de los objetivos cuantitativos de la empresa,
el seguimiento y el control a los resultados demostraran su eficacia a
largo plazo. En la ferreteria Ruiz S.A.C. se utiliza la mezcla promocional
empiricamente, es decir no existe nada explicito, ya que a través de este
plan se definira como aplicarla considerando tiempo y costo. Las
estrategias a tomar en cuenta son: la venta directa, la publicidad, las

relaciones publicas, y la promocion de ventas.
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Estrategias venta directa: La ferreteria Ruiz S.A.C. aplica un canal
de distribucion convencional, distribucién en el nivel tres, en el que
proveedor-empresa-cliente interactian, permitiendo tener contacto
directo con el cliente, aunque para que esta parte de la mezcla
promocional sea eficiente, a la ferreteria Ruiz S.A.C. ain le falta
desarrollar herramientas eficaces que permitan atraer nuevos clientes y
tener mejor contacto con ellos. También se considera como la
promocion de ventas, ya que son un conjunto de actividades, ofertas
2x1, regalos, combos, promociones que la ferreteria Ruiz S.A.C.
utilizard con el fin de aumentar las ventas, considerando que la
utilizacion de publicidad para la ferreteria Ruiz S.A.C. significa

acercar el producto al consumidor.

Estrategia de publicidad: Es una forma pagada de comunicacion
impersonal de los productos de una organizacién: se transmite a una
audiencia seleccionada de personas. Es un método promocional
sumamente flexible ya que brinda a la empresa la oportunidad de
llegar a muy grandes audiencias seleccionadas o a centrarse a una
audiencia mas pequefia y bien definida. Las personas y las
organizaciones utilizan en su mayoria utilizan la publicidad para dar a
conocer sus productos; entre los medios masivos para transmitir la
publicidad se encuentran: television, radio, prensa, folletos, carteles,
revistas, volantes, internet, redes sociales. Considerando que es un
método promocional sumamente flexible ya que brinda a la empresa la
oportunidad de llegar a muy grandes audiencias seleccionadas o a

centrarse a una audiencia mas pequefia y bien definida.

Publicidad institucional: Trata de promocionar la imagen de la
empresa, entidad, asociacion, cuestion de caracter social, con el fin de
generar actitudes favorables a ella y que generen aceptacion de los
productos y posteriormente se conviertan en compra. Permite repetir
el mensaje infinidad de veces, para que tenga una mayor redaccion y
penetracion publicitaria. En este plan se propone la creacion y disefio
de una pagina web que es un documento de informacion electronica

disponible en internet. El objetivo del disefio de la Pagina Web de la
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organizacion para es para que sea reconocida en el mercado, esta debe
incluir la mision, vision, objetivos de la empresa, el portafolio de
servicios, las diferentes certificaciones de calidad entre otros
elementos que la identifican y hacen que sea competitiva. El proposito
de estas pagina Web es que nuestros clientes potenciales nos localicen
y sepan los diferentes servicios que presta la empresa, a que costos y

cudles serian las posibles propuestas para acceder al contrato.

% Las relaciones publicas: Las relaciones publicas para la ferreteria
Ruiz S.A.C se convierte en la forma de evaluar actitudes con el fin de
ganarse el conocimiento y la aceptacion del pablico, para lograr esto
se considera el disefio de un plan de relaciones publicas, el mismo que
destacara aspectos de convivencia con otros grupos a través de

participacion en ferias.

Tabla 28. Propuesta de medios tradicionales y no tradicionales de

promocion a utilizar

Estos medios de promocion permitira a la ferreteria Ruiz S.A.C., conocer
cudles de los medios de comunicacién son los mas propios para su

objetivo de difusion en el mercado.

Medios Descripcion
) Cobertura distrital, provincial y regional en
Radio _ o )
horario de noticias, 2 veces por dia.
Redes sociales Publicidad por facebook e Instagram.
Pagina web Creacion de la pagina web.
Tripticos Promocidn para el medio exterior.

Tarjetas de presentacion | Impreso en cartulina.

Sefalética Impreso en vinil 50cm x 20cm.
Letrero luminoso 3 m vertical x 1m horizontal.
] Impresos en cartulina con UV 30cm x 42
Calendarios
cm.
) Elaborado en tela con impreso del logotipo
Banderines

50 cm x 20cm.

95



Boligrafos Impresos con el logotipo.

Blancas con el logotipo y direccion impresa
Bolsas para despachar

en dos medidas.

Figura 29. Propuesta de Tarjetas de presentacion

Venta al por mavor v menor de: “ ‘
» DMateriales de construccion. III|||| RUIZ
« Equipo v materiales S A..{}

fontaneria v calefaccidmn.

* Articulos de  ferreteria en  [roductos de calidad al aleance de tus manos.

m

Gerente General: Ruiz Naz Lenin

Av. Chachapoyas Nro. 1670 (Al Costado De | Teléfono:
Rest. Corralito) Bagua Grande - Amazonas

Figura 30. Propuesta de Sefialética

‘
RUlZ it
Productas de calidad al alcance de tus manos.
y |

Figura 31. Propuesta de letrero luminoso

P RUIZ_?A'_EJ

Productos de calidad al alcance de tus manos.
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Figura 32. Propuesta de calendarios
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Figura 33. Propuesta de banderines
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Figura 34. Propuesta de boligrafos

Figura 35. Propuesta de bolsas para despachar productos en minoria.
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Tabla 29. PLAN DE ACCION DE LAS ESTRATEGIAS DEL PLAN

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ESTRATEGIAS DEL ANALISIS FODA

FO1: Crear direccionamiento
estratégico que permite la innovacion
en la variedad y calidad de los
productos para la obtencion de
contratos con instituciones.

- Asignar responsable de cada proceso.
- Planteamiento del direccionamiento
estratégico de la empresa.

FO2: Aprovechar la ubicacion
estratégica de la empresa para tener
acceso al sector publico.

- Proporcionar los recursos necesarios de
personal, tecnologia de informacion y la
ubicacion estratégica de manera que se
garantice el buen desempefio de Ila
distribuidora y la generacién de valor
perceptible por el cliente y tener acceso al
sector publico.

FO3: Mantener el acceso a
proveedores para conseguir una
Optima relacion calidad precio.

- Mantener y mejorar las relaciones con
proveedores y clientes optimizando la
percepcion de la relacion calidad-precio.

FO4: Aprovechar la atencién al
cliente para brindar seguridad vy
garantia sobre las marcas
posicionadas en las ventas directas a
los clientes.

- Lograr un porcentaje mayor al 90% de
cumplimiento de pedidos entregados en los
plazos acordados con clientes.

- Responder a las quejas dadas a conocer por
los clientes.

FO5: Crear ventaja competitiva a
través de la potenciacion de trabajo en
equipo para tener presencia en medios
digitales.

- Implementar herramientas de trabajo (en el
desarrollo de funciones) para los
colaboradores.

FALl: Crear ventaja competitiva a
través de la variedad y calidad de los
productos ante los competidores y la
elevacion de la inflacion.

- Implementar la variedad y calidad de los
productos con proveedores Yy clientes
optimizando la percepcién de la relacion
calidad-precio.

FA2: Aprovechar la ubicacion
estratégica de la empresa para
asegurar la no impuntualidad de
proveedores.

- Proporcionar los recursos necesarios de
personal, tecnologia de informacion y la
ubicacion estratégica de manera que se
garantice el buen desempefio de la
distribuidora y la generacion de valor
perceptible por el cliente.

FA3: Aprovechar la buena relacion
con clientes otorgando atencion,
calidad - precios competitivos ante la
falta de liquidez y la crisis econémica
futuras.

- Tener un indice no menor del 90% de
respuesta positiva a solicitudes de compra
realizadas por los clientes.

FA4: Crear ventaja competitiva a
través del trabajo en equipo de la
empresa ante las politicas
gubernamentales del pais.

- Implementar programa de entrenamiento
con el trabajo en equipo en el uso de
tecnologia de informacion de la empresa.

- Establecer capacitaciones al personal
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DO1: Desarrollar una gestion que
permita  formalizar  procesos vy
coordinacion que mejore el acceso a
proveedores y al sector publico
aprovechando la presencia de medios

- Asumir la responsabilidad y direccion del
sistema de gestion de procesos, y su
mejora, mediante la participacion activa en
todos los procesos.

- Contratar dos profesionales para potenciar

digitales. la estructura organizacional.
DO2: Alcanzar el disefio
organizacional adecuado para

maximizar las ventas de productos y

- Implantar el disefio dela estructura

organizacional.

aprovechar las oportunidades
actuales.
DO3: Desarrollar estrategias de

canales de distribucion que permita la
seguridad y garantia de productos
comercializados en las ventas
directas.

- Disminuir el tiempo requerido entre la
recepcion de una orden de compra y el
comienzo de la respectiva preparacion de la
misma.

DO4: Crear productos innovadores
ante la inestabilidad financiera.

- Efectuar ventas anuales mayores al del afio
anterior empresa al segmento mayorista
(constructoras y distribuidoras).

DA1l: Crear valor percibible,
mediante la adicion del mismo en
cada proceso realizado en la empresa
y el uso de indicadores de control y
evaluacion para la organizacion y
elevacion de inflacion.

- Implantacion, control, verificacion
vigilancia de los indicadores de gestion

- Efectuar ventas anuales mayores al del afio
anterior empresa al segmento mayorista
(constructoras y distribuidoras).

y

DAZ2: Diferenciar a la empresa con el
uso y conocimiento de estrategias
adecuadas ante la falta de liquidez e
impuntualidad en los proveedores.

- Implementar programa de entrenamiento en
el uso de tecnologia de informacion de la
empresa.

DA3: Desarrollar estrategias de
canales de distribucion de la empresa
ante la crisis econémica.

- Velar por la adecuada coordinacion vy
funcionamiento general de la distribuidora
y su permanencia en el mercado.

DA4: Crear ventaja competitiva
estratégica ante la inestabilidad
financiera y politicas

gubernamentales del pais.

- Establecer evaluar indicadores

(financieros).

y

ESTRATEGIAS DE FUERZA DE VENTAS

Induccion de fuerza de ventas

Dar a conocer al recurso humano la
informacidn necesaria que le permita conocer
cual es la funcion y responsabilidad en la
empresa.

Capacitacion para fuerza de ventas

Establecer métodos que se utilizan para
fomentar en los empleados nuevos o0 ya
presentes, las habilidades, actitudes vy
conocimientos que necesitan para ejecutar sus
labores en la empresa.

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Estrategia de Branding

Disefio de logotipo y slogan.
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Determinar el producto basico buscado por el

Producto bésico )
consumidor.

Determinar el producto que son elementos que
dotan a nuestra empresa de la categoria

Producto genérico ferretera, es decir, su presencia es
imprescindible, sin ellos no seriamos un
ferreteria.

Determinar el producto esperado que son
elementos que el cliente espera obtener, que no
Producto esperado nos aportan una diferenciaciéon sobre nuestros
competidores, pero su ausencia generaria gran
insatisfaccion.

Determinar que productos se deben aumentar
al producto principal considerando que son

Producto aumentado atributos que nos permiten diferenciarnos de la
competencia, y aportan satisfaccion al
consumidor.

- Aumentar la linea de electricidad e
. iluminacion.

Expansién de la mezcla . o
- Incrementar la linea de maquinarias

eléctricas.

- Realizar combos, segun las necesidades de
Mejoramiento de productos actuales los clientes, unificando marcas de los
productos

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Precios igual o menores a los de la

Fijacion de precios por penetracion -
competencia en el mercado.

Segmentar lineas y dependiendo de las marcas

Fijacion de precios por lineas de fijar los precios, ademas se debe establecer

producto nuevas maneras de pago, lineas de crédito,
tarjetas de crédito.

Descuentos Ofertas especiales estacionarias

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

- Distribucion de una gama y variedad de
productos e intensificar los que tiene mayor

Distribucion intensiva rotacion.

- Lograr el nivel dos de distribucion en ciertas
lineas de productos.

- Alianza para la distribucién de las marcas

Distribucién exclusiva . .
que son mas solicitadas.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Ferreteria Ruiz S.A.C. realizara descuentos en
Vales de descuento fechas especiales, los vales seran entregados
por compras repetitivas.

A los clientes regulares se les entregara

Regalos : )
g obsequio en fechas especiales.
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Precios por paguetes

Se realizaran combos y se determinaran un
precio competitivo.

Envio gratis

Un cliente en el dia con pedido a domicilio
puede tener la suerte que el costo del servicio
sea gratis.

Descuentos del dia de cumpleafios

Todos los clientes que cumplan afios el dia que
vengan a realizar compras tienen el 15% de
descuento.

2X1

Determinar productos para realizar el 2 x 1,
por lo general son los productos que tiene
caducidad.

Publicidad en espacios publicitarios
en medios de comunicacion de la
ciudad de Bagua Grande.

- Visuales
- Radial
- Escritos

Promocionar nuevos productos Yy
otros materiales dentro de la linea de
la construccion.

Auspiciar eventos festivos de los municipios y
empresas; con camisetas y vehiculos de la
empresa.

Publicidad

- Creacion de la pagina web
- Publicacion en redes sociales

4.6. ETAPAVI: REVISION Y CONTROL

La revision y control de la propuesta del plan de marketing estratégico es de

mucha importancia para la empresa Ferreteria Ruiz S.A.C., debido a que mediante

este mecanismo podemos medir el cumplimiento de lo propuesto en el plan. Ya

gue nos permite medir

los

resultados obtenidos posteriormente de la

implementacién del plan estratégico dentro de la empresa, para lo cual se plantea

la siguiente tabla donde se determinaran el porcentaje de cumplimiento de las

estrategias.

4.6.1. Mecanismos de control

1. El primer mecanismo de control sera el analisis de los informes elaborados

por los responsables de cada area. Estos informes nos aportan medidas

objetivas basadas en la contabilidad interna de la empresa y en los ratios

financieros.

2. El segundo mecanismo de control que utilizaremos seré la realizacion de

nuevas entrevistas y encuestas a clientes, para observar el grado de

satisfaccion en comparacion a los resultados obtenidos antes de la
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ejecucion del plan. Ademés en la pagina web que desarrollaremos se
incluird una seccion donde los consumidores puedan dejar sus sugerencias
y comentarios.

3. Por ultimo, deberemos analizar las posibles desviaciones existentes para
realizar el feedback correspondiente, con el &nimo de investigar las causas
que las han podido producir y nos pueda servir para experiencias

posteriores.
4.6.2. Cronograma de actividades

Tabla 30. Cronograma tentativo de actividades

ACTIVIDADES

ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIO
AGOSTO
SETIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

Presentacion de la propuesta

Aprobacion de la propuesta

Desarrollo de la propuesta

Implementacion de la

propuesta

Evaluacion de la propuesta

4.6.3. Presupuesto general del plan

El presupuesto es una herramienta muy importante, ya que no solo nos va a
indicar cuanto vamos a invertir, sino que también realiza una funcién de
control, manteniendo el plan de operaciones de la empresa en unos limites
razonables y minimizando el riesgo de las operaciones, ademéas de servir
como guia durante la ejecucion del plan de marketing estratégico, haciendo
posible que las desviaciones que surjan sean detectadas a través de los
mecanismos de control y, de esta forma, puedan ser corregidas en un corto
plazo de tiempo.
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Tabla 31. Presupuesto tentativo para la propuesta del plan

RUBRO

PRECIO TOTAL

ETAPA I: Preliminar

Papeleria y Utiles S/ 300.00
Servicios S/:300.00
ETAPA I1: Resumen ejecutivo
Papeleria y Utiles S/ 300.00
Servicios S/°300.00
ETAPA I11I: Filosofia corporativa
Papeleria y Utiles S/ 300.00
Servicios S/:300.00
ETAPA 1V: Diagndstico estratégico
Papeleria y Utiles S/ 100.00
Servicios S/:300.00
Anélisis externo S/500.00
Anélisis interno S/500.00
ETAPA V: Desarrollo estratégico del plan
Desarrollo de las Estrategias del analisis FODA S/ 2 000.00
Desarrollo de las Estrategias fuerza de ventas S/ 1 000.00
Desarrollo de las Estrategias de producto S/ 800.00
Desarrollo de las Estrategias de precios S/ 400.00
Desarrollo de las Estrategias de distribucion S/ 400.00
Desarrollo de las Estrategias de promocion S/ 4 000.00
ETAPA VI: Revision y Control
Mecanismos de control S/ 1 000.00
OTROS
Otros gastos S/ 1 000.00
TOTAL S/ 13 800.00
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4.6.4. Plan de recuperacion de la inversion

Con respecto al periodo 2018 las ventas fueron de S/ 438 925.000soles,

segun los datos obtenidos de los registros de venta de | ferreteria Ruiz S.A.C.

Calculo de razén o rubros Costo Beneficio

Ventas: S/ 438 925.00 soles.
Utilidad: 5%
438 925.00 x 5% = 21 946.25

Costo 13 800.00

Beneficio 21 946.25

0.629 —p 0.629 x 12 = 7.5 meses.
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V. DISCUSION

En relacion a los resultados obtenidos:

En relacion a la entrevista aplicada al Administrador de la ferreteria Ruiz S.A.C.
con respecto a las variables de estudio: plan de marketing estratégico y ventas,
manifiesta que efectivamente la empresa no cuenta con un plan de marketing
estratégico, sus proveedores principales en materiales de construccién son Aceros
Arequipa y Fabri S.A.C. y en tuberias y plasticos es Unicor, los productos que se
ofrecen son la venta de materiales de construccion, tuberias y ferreteria en general,
detalla que hay 5 trabajadores en planillas, la manera que incentiva al potencial humano
que labora en la ferreteria es que en festividades les invitan un almuerzo a cada uno, la
fijacion de precios se realiza de acuerdo a Indecopi y al de la competencia, la manera
que compite en el mercado con respecto a las ventas es el valor agregado, facilidad ante
la necesidad del cliente-delivery y las facilidades en el tema de la construccion, entre
sus fortalezas esta la mejora de distribucién de material, rapida entrega de productos,
venta personalizada y las facilidades de pago, entre sus debilidades esta el capital de
trabajo y el capital humano por la parte econdmica, los medios de comunicacion gque se
realiza la publicidad es la radio y redes sociales, también manifiesta que no realizan
encuestas a sus clientes para saber la percepcion del cliente y que si realizan
capacitaciones de manera mensual, asimismo manifiesta que no realizan estrategias de
promocion, en cuanto al servicio les falta implementar estrategias y mejorar el servicio
al cliente para ser superiores a la competencia, pues manifiesta que no manejan los
términos ni conocimientos de como llevarlo a la practica y con respecto a las
actividades para lograr posicionarse estratégicamente en el mercado, no se realizan
estrategias de marketing es por ello que un gran porcentaje de clientes prefieren otras

ferreterias.

En relacién al cuestionario dirigido a trabajadores de la ferreteria Ruiz S.A.C. con
respecto a la empresa si cuenta con un plan de marketing estratégico tenemos el 100%
que manifiesta que no cuenta con un plan para mejorar las ventas. Con respecto al tipo
de publicidad que utiliza la empresa los trabajadores respondieron en un 40% que se
utiliza el tipo de publicidad radial y el 60% utiliza las redes sociales de los trabajadores
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encuestados. Con respecto a la frecuencia que se realiza la publicidad el 60% indica que
se hace de manera semestral y el 40% indica que lo hacen de forma mensual. Con
respecto a que si la empresa cuenta con mision, vision, objetivos y estrategias de venta
el 80% indican que no cuentan con ninguno de ellos y el 20% indican que si cuenta con
estrategias de venta. Con respecto a que si el personal de la empresa se encuentra
capacitado y preparado para brindar atencion necesaria al cliente el 83% respondieron
que no y solo el 17% indicaron que si estan capacitados y preparados para atender al
cliente. Con respecto a la frecuencia de capacitaciones a los trabajadores manifestaron
el 80% que lo hacen de manera mensual y el 20% indican que se realiza de manera
semestral. Con respecto a los medios de pago que ofrece la ferreteria a sus clientes y el
100% indicaron que el medio de pago se realiza de manera en efectivo. En relacion al
logotipo y marca de la ferreteria el 60% manifestaron que el logotipo y la marca si
representa a la empresa mientras que el 40% dijeron que el logotipo y la marca no
representa a la ferreteria porque no cuenta con logotipo. Con respecto a la plaza el 100%
de los trabajadores manifestaron que la ferreteria si se encuentra ubicada
estratégicamente. Y con respecto a las estrategias que utiliza la ferreteria el 80%
manifiestan que se utilizan estrategias de distribucion y solo el 20% indica que se utiliza
estrategias de producto.

Es asi que la ferreteria utiliza publicidad radial y redes sociales y lo realizan de manera
mensual y semestral, el personal no esta capacitado de manera adecuada para brindar un
buen servicio al cliente ya que las capacitaciones no se realizan frecuentemente y si se
realizan solo va la alta gerencia, los medios de pago lo realizan en efectivo, la empresa
no cuenta con un plan de marketing estratégico, no cuenta con misién, vision, objetivos
y estrategias que permitan mejorar las ventas en la ferreteria, asimismo la empresa no
cuenta con un logotipo y marca que identifique y represente a la ferreteria y solo
conocen las estrategias de distribucion y de producto, sin embargo al no contar con un
plan de marketing estratégico maximiza el riesgo de frustracion y el agotamiento de
recursos, ya que el plan es de gran ayuda para directivos y cualquier persona que se
encargue de la gestion de una empresa u organizacion, segun la teoria que da soporte al
estudio indica que el plan de marketing estratégico es aquel documento escrito en que se
plasman los objetivos de una organizacion en especifico y en el se desarrollan planes,
procedimientos, estrategias y tacticas con la finalidad de incrementar las ventas, obtener
un control sobre los procesos de planeacion del mercado, estabilizar el presupuesto y

aumentar las utilidades mediante la correcta orientacion de la oferta (Westwood, 1991),
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asimismo la ferreteria al no contar con estrategias de marketing segin Kotler y
Armstrong (2012), la mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas
controlables de marketing que la empresa combina para producir una respuesta deseada
en el mercado meta, es asi que la ferreteria tiene que influir y motivar en las decisiones
de compras de los clientes y los clientes que no son frecuentes pues incentivarlos a que
regresen, mediante estrategias de marketing, teniendo en cuenta que muchas
oportunidades de negocio no llegan a triunfar cuando no se establece una relacion
equilibrada entre la idea de producto o servicio con los objetivos y recursos estratégicos
de que se dispone, sin embargo, un anélisis de negocio detallado y una buena estrategia
de marketing, permite vender productos y servicios y llegar de un modo eficaz a los

clientes actuales y potenciales con éxito.

En relacion al cuestionario dirigido a clientes de la ferreteria Ruiz S.A.C. con
respecto al género de los clientes de la ferreteria el 71% son del género masculino y el
29% son de género femenino, con respecto a la edad de los clientes el 43% son de los
36 a 45 afios, el 29% son de los 46 afios en adelante, el 24% los clientes son de 26 a 35
afios y solo el 4% son de 18 a 25 afios. Con respecto a cada qué tiempo realizan
compras en la ferreteria el 52% de clientes lo hacen de manera mensual, el 29% lo
realizan de manera semestral, el 12% lo realizan de manera anual y el 7% lo realiza
semanal. Con respecto a la linea de producto que compran el 46% compran la linea
materiales de construccion, el 36% pertenecen a la linea de herramientas y accesorios
eléctricos, el 12% linea ferretera y el 6% a la linea gasfiteria. Con respecto a la atencion
y el servicio que reciben el 57% es regular, el 35% es bueno, el 6% es malo y solo el 2%
es excelente. Con respecto si los trabajadores asesoran a los clientes de acuerdo a sus
necesidades manifestaron el 55% no y el 45%indican que si les brindan asesoramiento.
Con respecto al reconocimiento de la ferreteria por su logotipo el 62% de clientes
indican que si y el 38% de clientes indican que no reconocen a la ferreteria por su
logotipo. Con respecto al precio el 40% indican que son bajos, el 31% indican que son
igual al de la competencia, el 29% los precios son medios. Con respecto a la percepcion
que tiene que les ofrezcan mas variedad de productos y servicios los clientes indicaron
que 66% si les gustaria y el 34% mencionan que no les gustaria. Con respecto a la
imagen o0 marca es atractivo el 52% indican que si es atractivo y el 48% de clientes
indicaron que la imagen de la ferreteria no es atractiva. Con respecto a los medios que

les gustaria recibir publicidad y promociones el 24% indican que les gustaria recibir
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publicidad y promociones por medio de volantes, el 22% prefieren por medio radial, el
21% prefieren el medio de volantes, el 10% prefieren por prensa, el 7% prefieren por
internet, el 6% prefieren por pagina web y redes sociales y solo el 4% por TV. Con
respecto el medio que les gustaria a los clientes realizar compras en la ferreteria el 54%
prefieren pagar en efectivo, el 29% prefieren pagar con tarjeta de crédito y el 17% lo
realizan por transferencia bancaria. Con respecto a las estrategias de venta el 78% la
ferreteria Ruiz S.A.C. no utiliza estrategias de venta y el 22% manifiestan que si utilizan
estrategias de venta. Con respecto al tipo de promociones que les gustaria recibir el 62%
prefieren recibir descuentos, el 30% les gustaria recibir combos y el 8% prefieren recibir
promociones en concurso para satisfacer sus necesidades como clientes.

Es asi que vemos que en la ferreteria Ruiz S.A.C., los clientes potenciales en su mayoria
son del género masculino y que la edad de la mayoria de clientes son de 36 a 45 afios de
edad, la frecuencia que los clientes realizan sus compras en su mayoria es
mensualmente, las lineas de producto que son mas cotizadas son los materiales de
construccién y herramientas y accesorios eléctricos, asimismo las trabajadores brindan
un trato amable al momento de comprar sus productos, ademas satisface las necesidades
de los clientes, los precios de productos son mas justos que el de la competencia, son
catalogados como precios bajos, el servicio que brinda no es superior a otros
restaurantes pues le falta implementar técnicas para que el servicio sea de calidad, por lo
que la ferreteria debe realizar actividades para posicionarse y por ende mejorar las
ventas en el mercado. Segun Fischer y Espejo (2011), manifiestan que las ventas son
funciones que forman parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen
como “toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio”,
mencionan que el objetivo de esta teoria es ingresar en la mente del consumidor, para
ganar un lugar preferencial en los archivos de esta, de manera que cuando necesite
informacién para tomar decisiones la prioridad la tenga nuestra marca y mantenerse
como favoritos en las decisiones de compras segun los beneficios que se les pueda

brindar para que regresen y mejorar e incrementar las ventas de la empresa.
En relacion a los antecedentes de la investigacion:

La investigacion de Ocafia (2016), muestra como debe estructurarse un plan de
marketing estratégico como ventaja competitiva para el incremento de las ventas, desde
la perspectiva del procesamiento de la informacion, a través de estrategias de marketing

que ayudaran en el desarrollo de la investigacion lo cual resulta un aporte importante, ya
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que a partir de mejorar las ventas, por medio del disefio del plan para la organizacion se
concluye que es necesario identificar las necesidades del mercado con la finalidad de
comprender y describir el papel que desempefia para el diagnostico del entorno, realizar
la segmentacion de mercados, la seleccion del segmento de mercado meta y tomar la
decision relativa al posicionamiento para el producto, asi como en cada etapa del
proceso de desarrollo de nuevos productos a partir de visitas a empresas del entorno
local y/o regional, aplicando estrategias adecuadas a las diferentes etapas del ciclo de
vida del producto y reconocer la importancia de la innovacién, a traves de la
capacitacién de los jefes de éarea para la negociacion y resolucién de conflictos
mejorando las ventas.

El estudio de Herndndez (2016) es pertinente con la investigacion, ya que aborda
que con la aplicacién de las encuestas y entrevistas permitio establecer las necesidades
de la empresa, con el &nimo de que la administracion cuente con herramientas para
posicionar a su negocio dentro del mercado local, utilizando las herramientas del
Marketing Mix con el objetivo de establecer estrategias que permitan a la Ferreteria
Patty captar nuevos clientes, re-posicionarse el mercado y lograr un incremento de sus
ventas, esto sin impactar de manera significativa al presupuesto mensual de la empresa.

La investigacion de Taola (2017), permite tomar en cuenta que la aplicacion de las
estrategias de marketing nos permite visualizar la importancia de mantener una
adecuada gestion del marketing, también la estabilidad de una empresa en el mundo de
los negocios depende de la capacidad y el conocimiento que tenga para mantener su
equilibrio financiero, obtener utilidad y crecimiento. El éxito de estos objetivos
econdmicos le obtienes en forma eficiente y eficaz al contar con una planificacién
previa que exhiba los pasos y recursos necesarios para ejecutar estrategia que aseguren
el éxito de las metas establecidas.

El estudio de Castafieda y Chuma (2017) se relaciona con la investigacion
planteada, ya que a traves del trabajo realizado, se demostré que la propuesta de un plan
estratégico de Marketing permitié incrementar el nivel de ventas de la Empresa
Tamashi, ademas se convirtio en una ventaja competitiva en la empresa Tamashi, desde
la perspectiva del desarrollo de la informacion, a traves de estrategias que brinden un
aporte importante, en el cumplimiento de los objetivos planteados y se cambie la

realidad encontrada.
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V1. CONCLUSIONES

Al término del estudio realizado el autor llegé a las siguientes conclusiones:

1°. El disefio del plan de marketing estratégico es una propuesta de mejora formulada
para su posterior aplicacion, trata de manera integral la problematica de la empresa,
brindando soluciones especificas a cada problema y su consecucidn estd basada en
la alineacion del plan, la cual permite gestionar la empresa de manera eficaz y

eficiente para la mejorar de las ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C.

2°. Al realizar el diagndstico de la situacion actual de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la
ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018; se concluye que a través de las
percepciones, actitudes, habilidades y conocimiento de los trabajadores y clientes
de la Ferreteria Ruiz S.A.C., si existe la carencia de una planificacion de marketing
estratégico ajustada a la naturaleza de la ferreteria, esto hace que la empresa no
cuente con herramientas que permitan superar las debilidades, amenazas y
obstaculos que se generen en la empresa, de la misma manera los problemas que
conllevan a la desconfianza por parte de los clientes, asimismo esto impide que los
trabajadores tengan conocimiento sobre la mision, vision y objetivos
organizacionales y estratégicos, y puedan contribuir a mejorar las ventas. También
reconocen de la gran importancia y la necesidad de contar con un plan de marketing
estratégico para qué todos los trabajadores conozcan sus objetivos estratégicos
propuestos, las metas que desean alcanzar y las estrategias que se implementaran
como herramienta significativa para que esta empresa llegue a una posicion mas
competitiva en el sector, aumentando su participacion en el mercado y fortaleciendo
su imagen dentro del mercado de servicios médicos, atraer clientes potenciales y

mejorar las ventas.

3°. Se identificaron los componentes del plan de marketing estratégico para mejorar las
ventas en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba,
2018, a través del andlisis de la empresa, que sefiala cuatro problemas resaltantes, la
carencia de estrategias de marketing que disminuye el volumen de ventas, pérdida

de participacion en el mercado, mala identificacion de mercados y segmentos
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actuales y potenciales, destacando el hecho de que la empresa no cuenta con una
perspectiva global de la importancia de plantear estrategias de marketing para
cumplir con los objetivos planteados y otra de las causas que origina las
disminucion en las ventas es el de no contar con un sistema de publicidad y
promocion el cual ocasiona que el cliente no conozca los beneficios que ofrece la
empresa, los cuatro problemas han llevado a la empresa a la disminucion de sus
ventas; mediante el diagndstico de factores externos e internos, se sefiala que la
ferreteria Ruiz S.A.C., tiene un entorno externo favorable, lo cual origina
oportunidades y estas afectan positivamente al precio ofrecido; pero el diagnéstico
interno la define como una organizacion en crisis, presentando debilidades, que
afecta negativamente al producto y el servicio brindado, por lo que lleva la
realizacion de sus procesos operativos estos no se encuentren formalizados,
conduciendo a una coordinacion deficiente entre areas para su realizacion.

4°, Respecto a la formulacion del plan de marketing estratégico para mejorar las ventas
en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande-Utcubamba, 2018;
permitio determinar las etapas de desarrollo del plan de marketing estratégico de se
generd de acuerdo a las necesidades de la empresa y también por la necesidad del
gerente de recuperar a corto plazo la inversion realizada en la ferreteria, cuyas
ventas no son favorables en los resultados econdémicos y desencadena en pérdidas
consecutivas del afio 2018, sabiendo que el mercado constructor ferretero crece dia
a dia y con él se intensifica la competencia agresiva que debe enfrentar la ferreteria
Ruiz S.A.C, por ello requiere determinar las estrategias y herramientas que le seran
utiles para crear valor agregado a sus productos y poder diferenciarse de sus

competidores, para conseguir incrementar sus ventas.
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VIlI. RECOMENDACIONES

Al término del estudio realizado el autor lleg6 a las siguientes recomendaciones:

1°.

2°.

La gerencia debe dar prioridad y gestionar a que se lleve a cabo un plan de
marketing estratégico para lograr un incremento mas notable de las ventas en la
empresa, las estrategias deben ser aplicadas de una forma organizada y planeada
para obtener mejores resultados, considerando que contar con un plan de marketing
mix dentro de la empresa, con el fin de que cada integrante que la conforme se
enfoque en cumplir con los indicadores. Se recomienda poner en practica las

estrategias planteadas en la propuesta.

La ferreteria Ruiz S.A.C. debe identificar las necesidades del mercado con la
finalidad de comprender y describir el papel que desempefia para el diagnostico
estratégico interno y externo, realizar la segmentacioén de mercados, y a la vez la
seleccion del segmento de mercado meta para tener en cuenta a que mercado
objetivo va nuestro producto y asi tener mas participacion de mercado y mejorar las

ventas.

3°. Potenciar las ventas en la empresa a través de las estrategias de marketing para que

el segmento de mercado objetivo siga fidelizado a Ferreteria Ruiz S.A.C., asimismo
es necesario realizar de manera adecuada las estrategias de promocién que permita
dar a conocer el producto, incentivar a la compra e impulsar las ventas, con una
promocion publicitaria clara y de facil comprension y entendimiento para acaparar
y retener el mayor porcentaje de mercado objetivo, también de esta manera ser

reconocida en el mercado mediante la publicidad boca en boca.

4°. Es necesario realizar capacitacion continua a los trabajadores una vez fortalecido el

tema del servicio al cliente es ademas necesario ampliar la fuerza de ventas a través
de capacitaciones en mercadeo, fortalecimiento de las competencias del personal y
desempefio de la organizacion, considerando que de esta manera puedan aprender
mas sobre las estrategias de promocidn establecidas en la empresa y puedan dar a

conocer a los clientes existentes y futuros.
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ANEXO 1.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A TRABAJADORES DE LA FERRETERIA RUIZ
S.A.C. DE LA CIUDAD DE BAGUA GRANDE-UTCUBAMBA, 2018.

Indicaciones: Estimado trabajador, el presente cuestionario tiene la finalidad de
realizar un disefio de un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la
ferreteria Ruiz S.A.C., en base a sus respuestas, por tal motivo te solicitamos responder
con objetividad a las siguientes preguntas. La informacion tiene caracter reservado.

Marque con una X su respuesta.

11. ¢la ferreteria Ruiz S.A.C. cuenta con un plan de marketing estratégico?
Si No

12. ¢Qué tipo de publicidad utiliza la ferreteria?

Radio | Prensa | Afiches | Volantes | TV | Internet | Pagina | Redes
web sociales

13. ¢Con que frecuencia se realiza la publicidad?

Semanal Mensual Semestral Anual

14. ;Laempresa cuenta con visién, mision, objetivos y estrategias de venta?
Si No

15. ¢El personal de la ferreteria se encuentra capacitado y preparado para

brindar la atencion necesaria?

Si No

16. ¢La ferreteria cada qué tiempo realiza capacitaciones?

Semanal Mensual Semestral Anual
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17.

18.

19.

20.

¢ Qué medios o alternativas de pago ofrece la ferreteria a sus clientes?

Tarjeta de crédito

Efectivo

Cheque

¢El'logotipo y marca de la ferreteria se identifica con la misma?

Si

No

¢Crees que la Ferreteria Ruiz S.A.

Si

No

C. se encuentra ubicada estratégicamente?

¢ Conoces cuales son las estrategias que se utilizan en la Ferreteria Ruiz S.A.C.

de la ciudad de Bagua Grande?

Estrategias de

producto

Estrategias de

precio

Estrategias de

distribucién

Estrategias de

promocion

GRACIAS POR SU
COLABORACION.
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ANEXO 2.
CUESTIONARIO DIRIGIDO A CLIENTES DE LA FERRETERIA RUIZ S.A.C.
DE LA CIUDAD DE BAGUA GRANDE-UTCUBAMBA, 2018.

Indicaciones: Estimado cliente, el presente cuestionario tiene la finalidad de realizar
un disefio de un plan de marketing estratégico para mejorar las ventas en la ferreteria
Ruiz S.A.C, por tal motivo te solicitamos responder con objetividad a las siguientes

preguntas. La informacion tiene caracter reservado. Marque con una X su respuesta.

DATOS GENERALES:

GENERO: MASCULINO: FEMENINO:
EDAD: e« DE18A25 e DE26 A35
e DE26 A35 e DE36A45

e DE 46 EN ADELANTE

1. ¢Cada qué tiempo realiza compras en la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de

Bagua Grande?

Semanal Mensual Semestral Anual

2. ¢Los productos que mas compra son de la linea?

Ferretera Gasfiteria | Construccion | Herramientasy accesorios
eléctricos

3. ¢Laatenciony el servicio que usted recibe en la ferreteria es de calidad?

Excelente Bueno Regular Malo

4. ¢El personal que trabaja en la ferreteria le asesora de acuerdo a sus necesidades?

Si No

5. ¢Usted reconoce a la ferreteria por su logotipo?

Si No
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¢Los precios de la ferreteria los cataloga como?

Caros Medios Bajos Igual al de la competencia

10.

11.

12.

¢Le gustaria que la ferreteria le ofrezca més variedad de productos y servicios a

parte de la que tiene?

Si No

¢ Considera usted que la imagen o la marca de la ferreteria son atractivos?

Si No

¢Por qué medios le gustaria recibir publicidad y promociones de la ferreteria?

Radio | Prensa | Afiches | Volantes | TV | Internet | Pagina | Redes
web sociales

¢Mediante qué forma de pago le gustaria realizar sus compras en la

ferreteria?

Tarjeta de crédito Efectivo Cheque Transferencia bancaria

¢Cree que la ferreteria utiliza estrategias de venta (marketing: producto, precio,

distribucion y promociones) para su beneficio como cliente?

Si No

¢ Qué tipo de promociones le gustaria que hiciera la ferreteria para satisfacer

sus necesidades como cliente?

Combos Concursos Descuentos

GRACIAS POR SU
COLABORACION.
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ANEXO 3.

ENTREVISTA DIRIGIDA AL ADMINISTRADOR DE LA FERRETERIA RUIZ
S.A.C. DE LA CIUDAD DE BAGUA GRANDE-UTCUBAMBA, 2018.

Indicaciones: La presente entrevista tiene como objetivo recoger informacion valida
para diagnosticar la situacion actual de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua

Grande, para lo cual, pido que responda con objetividad a las siguientes preguntas. La
informacion tiene caracter reservado.

1. ;Cuenta la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande con un plan de

marketing estratégico?

WO ceenta ten pla L W iclins

2. ;Cuales son los principales proveedores de la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de

Bagua Grande?

- /AC"-O_) /A.l(.—:v'1~‘..' \
STk

J <<

= prhis olandiy

YWreiCo

~tiabrsac ’ A
3. La ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande, ;Qué productos ofrece?

{ 4 e
{ C ZPE P ST o 7 o W = @ | CoO3feepeleons
L R L 3 = 3 S ~ 4 ¢

oL

AR T

/

- S eeic o

4. ;Cuantos trabajadores cuenta la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua
- &

Grande actualmente?
- / /

- ok e o o~ plontlc)
-— 2 (%D ) 9F / 4

; Co i iva al
5. La ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande, ;Como incentiva

P
potencial humano que labora en la empresa:

-év\rg(/; lu/xdl/,&[u; = "'I:;-'"w'r",a

— C—(adf\‘) /'[‘\‘ b O L¢3
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6. (Cual es el plazo de los pagos en las compra de sus productos:

"S‘__ Do K L{C} {{;e‘{f--/

sl
7- ¢En qué concepto la ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande,
establece el precio para el consumidor final?

SENK C’ClLLv:" o -

e e s

cervp levner ~

i 5 ié ferreteria
8. ;Aproximadamente cuinto es el monto de facturacion mensual de la

» -

DC A ol o

Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande?

- :’/ AQ.co0o
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16. Realiza capacitaciones al potencial humano que labora en Ia fe""efe"‘an

S.A.C. de Ila ciudad de Bagua Grande?.
YA, (ORAAS V(*MVT(

i ¥
17. ;Cuadles son los retos principales de la empresa para los proximos cinco anos?

S e Cc'w/,y_,ﬂ / ¢« O
2 € > PCAuoC:'v-rJ( S$n fede (o e

F ADMINISTRADOR DE
LA FERRETERIA RUIZ S.A.C.

Responsable de la investigacion:
. Bach. Ever Eli Ramirez Solsol

|_Fecha inicio:  30/07 /2019 Fecha término: 07/ 08 /2019 d
| 8
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ANEXO 4.
FICHAS DE VALIDACION POR EXPERTOS

i

VALIDACIONN° 01

YT =X b b

bajadores de la Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de iiagud (

e CRITERIOS JUICIO
A | PERTINENCIA [ INDEPENDENCIA | IMPACTO |ELIMINAR | MODIFICAR | CC
el al s [ 2 [ 3] 4 123 5
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erto: Hen:?/ /4 rmando Nera /4 /arco:/l
cacién: DN JZ | 336 FOYFO

AO 4465 40220 . N
o Académico: Doctor en Adwministracion Ade la Educeacion

5 LUGAR Y FECHA: Bagua Grande, 22 de abri
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FICHA DE VALIDACION N° 02

SR

AN
3 3

5 z x .
tionario dirigido a trabajadores de la Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande,q"(éﬁe

‘\ CRITERIOS JUICIO
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LUGAR Y FECHA: Bagua Grande, 22 de abril de 201%12
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FICHA DE VALIDACION N° 02

rig &:; los clientes de la Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande, Utcubam
CRITERIOS JUICIO
JA | PERTINENCIA | INDEPENDENCIA [ IMPACTO ELIMINAR | MODIFICAR | CON
s T2 [3[a[s|1[2]3[4]5|1[2][3]4]5
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3014165 40220
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FICHA DE VALIDACION N° 04

tionario dirigido a los clientes de la Ferreteria Ruiz S.A.C. de la ciudad de Bagua Grande, Utcubamba, 2 )

,, CRITERIOS JUICIO
"COHERENCIA | PERTINENCIA | INDEPENDENCIA | IMPACTO ELIMINAR | MODIFICAR | CORN
S Ta[s(1]2|3[4]|5| 123 [als5(1[z(3]als
rad 7 < % ox
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LUGAR Y FECHA: Bagua Grande, 22 de abril de
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ANEXO 5.
EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS A LOS TRABAJADORES Y CLIENTES

Aplicacion de la entrevista al administrador de la Ferreteria Ruiz S.A.C.
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Aplicacién del cuestionario dirigido a trabajadores de la Ferreteria Ruiz S.A.C.
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Aplicacién del cuestionario dirigido a clientes de la Ferreteria Ruiz S.A.
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