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Resumen

Este Trabajo de Suficiencia Profesional tuvo como propdsito principal
proponer la aplicacion de un plan marketing virtual para incrementar las
ventas de la empresa CIA FERRETERA EL ACERO SAC de la ciudad
de Chiclayo.

Se realiz6 una investigacion de tipo Explicativo y Descriptivo con un
disefio no experimental puesto que se observo los fendmenos tal como

se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos.

Actualmente la empresa CIA FERRETERA EL ACERO SAC no cuenta
con un plan de marketing virtual que le permita incrementar las ventas
como resultados de acciones online. Ademas desde el punto de vista
econémico determind que el nivel actual de ventas de CIA
FERRETERA EL ACERO SAC es moderadamente bajo; puesto que la
falta de acciones de marketing influye directamente en la rentabilidad
del negocio. También se ha identificado que el principal factor que
limita las ventas de la empresa es la falta de uso del marketing, asi
como el uso de la tecnologia para realizarlo, también incide en la
competitividad de la empresa en el mercado ferretero. Finalmente se
determind que los resultados que generara la propuesta descrita deben
ser positivos puesto que se ha comprobado que todos los encuestados
tienen una cuenta en por lo menos una red social, los cuales son

apropiados para estrategias de marketing virtual.

Palabras Clave: Marketing, marketing virtual, ventas.
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Abstract

This research had as main purpose to propose implementing a virtual
marketing plan to increase sales of the company STEEL FERRETERA
CIA SAC city of Chiclayo.

Explanatory and an investigation of descriptive type with a non-
experimental design was because the observed phenomena as they
occur in their natural context , to analyze later .

Currently the company STEEL FERRETERA CIA SAC does not have a
plan that allows virtual marketing to increase sales as a result of online
actions. Apart from the economic standpoint determined that the current
level of sales FERRETERA STEEL CIA SAC is moderately low ; since
the lack of marketing actions directly affects profitability . It has also
been found that the main factor limiting sales of the company is the lack
of use of marketing and the use of technology to do it, also affects the
competitiveness of the company in the hardware market. Finally it was
determined that the results generated described the proposal should be
positive since it has been found that all respondents have an account
with at least one social network , which are suitable for marketing
strategies

Keywords: Marketing, virtual marketing, sales.

Vi



INTRODUCCION

Hoy en dia, el marketing virtual de contenidos via redes sociales, foros
o blogs es fundamental para la estrategia de marketing de cualquier
empresa. Una buena estrategia de contenidos junto con publicaciones
textuales, graficas o audiovisuales de calidad, util o interesante
consiguen captar un gran interés para el publico y se difunden a gran

velocidad por la red.

La rapida implantacion de estos canales de comunicacion los ha
convertido en unos grandes aliados para las empresas, gracias a los

efectos y los resultados que se pueden lograr.

En la empresa CIA Ferretera el Acero SAC es evidente la falta de uso
de medios tecnoldgicos virtuales para realizar acciones de marketing
gue permitan lograr la recomendacion de la compra de sus productos.
La citada empresa no cuenta con pagina web, correo corporativo, ni
presencia en redes sociales, en este sentido se formula el siguiente
problema: ¢ En qué medida la propuesta de un plan de marketing virtual
permitira incrementar las ventas de la empresa CIA FERRETERA EL
ACERO SAC, de la ciudad de Chiclayo?

El presente trabajo por suficiencia profesional, tuvo como objetivo
principal elaborar la propuesta de un plan marketing virtual para
incrementar las ventas de la empresa CIA FERRETERA EL ACERO

SAC de la ciudad de Chiclayo, para lo cual se plante6 los siguientes
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objetivos especificos: 1) Diagnoéstico de la situacion actual
del nivel de ventas, 2) Identificar las actividades de marketing que se
utilizan para promocionar y posicionamiento de la empresa, y 3)
Identificar y analizar los resultados de la implementacion de la

propuesta de marketing virtual.

El marketing virtual, hoy en dia, gracias a la enorme difusion que nos
proporciona los medios sociales y la conectividad total mediante
dispositivos maviles, la creatividad publicitaria gira en torno al mismo
objetivo: conseguir que el Marketing Virtual se vuelva VIRAL. En ese
sentido, se puede considerar que la implementacion de la propuesta de
un plan de marketing virtual permitird incrementar las ventas de la

empresa CIA FERRETERA EL ACERO SAC, de la ciudad de Chiclayo.

En cuanto al contenido de la presente investigacion se divide en seis

capitulos los cuales se detallan a continuacion:

En el Primer Capitulo abarca en Problema de Investigacion, donde esta
la situacién problemética, ademas esta la formulacién del problema,
delimitaciébn de la investigacion, justificacion e importancia de la

investigacién, limitaciones de la investigacion, y los objetivos.

El Segundo Capitulo comprende todo lo que es Marco Tedrico, en el
cual se da a conocer los antecedentes de estudios, el estado del arte,

las bases tedricas cientificas y la definicion de la terminologia.



El Tercer Capitulo contiene el Marco Metodoldgico, es decir la
metodologia a ser utilizada seguido por el tipo y disefio de
investigacion, poblacion y muestra, hipotesis, operacionalizacion,
métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, los criterios

éticos y criterios de rigor cientifico.

El Capitulo Cuatro contiene el Analisis e Interpretacion de los

Resultados, donde se observa los resultados estadisticos en tablas.

El Quinto Capitulo contiene la propuesta de la investigacion.

El Sexto Capitulo contiene las conclusiones de la investigacion y las

recomendaciones en base a las conclusiones.



CAPITULO I: PROBLEMA DE

INVESTIGACION

Bach. Maximo Cérdova Villegas



1.1

Situacion Problematica
Internacional

El internet viene siendo un "medio", a través del cual, las empresas

visionarias intentan mejorar su competitividad.

A finales de los afos noventa el impacto que tuvo Internet en el
area de los negocios ha estado ligado a la frase de uso comun “la
red lo cambia todo”, pero al abrirse camino el nuevo siglo y con ello
el desarrollo y rapida expansién de la Internet en la poblacién
global, muchos de los presupuestos publicitarios se han visto en la
necesidad de reformularse en la bisqueda de estrategias mas
productivas para realizar mercadeo en linea. Esto ocurre porque
las personas se encuentran cada vez mas deseosas de estar mejor
informadas y conocer lo ultimo del mercado. (Carrefio y Wilcox,

2009 p. 12)

Esto ha dado paso a que las empresas procuren actualizarse y
renovarse constantemente utilizando el internet para informar a sus
clientes acerca de la disponibilidad de un producto o servicio,
utilizando un medio mas adecuado y eficaz para ello.

En el mundo actual la aparicion del mercadeo digital, como una
forma de mercadeo atrayente, se caracteriza por utilizar recursos

tecnolégicos y de medios digitales para el desarrollo de
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comunicaciones directas y personales, ha dado un salto importante
dentro del marketing tradicional porque producen una reaccion en
el receptor. Este tipo de mercadeo asi como hace uso de medios
como el Internet, la telefonia movil, la television digital e incluso los
videojuegos, tiene la particularidad de que también se hace

presente en ellos. (Carrefio y Wilcox, 2009 p. 13)

Asi como son muchas las tacticas que se conciben diariamente
para lograr capturar la atencion del mercado y para atraerlo hacia
alguna idea, producto o servicio; algunas de ellas siguen apegados
a métodos antiguos, y que con el transcurrir de los afios no dejan
de ser importantes como es el caso de la comunicacion oral; y tales
métodos suelen ser identificados con nombres bastantes atractivos

como el de Mercadeo Virtual.

En Ecuador, El Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la
Informacién (2012), el internet marketing estd impulsado por
algunos factores como: las webs sociales o social media, la
reduccion de presupuesto publicitario por la crisis econémica global
y la biusqueda de nuevos medios, incremento de usuarios por las
mayores posibilidades de conexion (desde celulares) y reduccion

de costos. (Medina, 2013 p. 16).
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En este sentido, se puede decir que la finalidad que persigue el
marketing virtual es aprovechar las oportunidades que el Internet
nos brinda para potenciar un negocio o marca de manera mas

eficiente.

Nacional

El uso de Internet para hacer negocios no es una practica comun
en el Perd, pero hay varias propuestas para aprovechar la
oportunidad; no obstante, las preguntas de empresarios son
muchas y también son varias las formas de responderlas. Pero hay
un lugar que funciona como una biblioteca universal de
conocimiento donde se puede encontrar informacién béasica para

absolver cualquier inquietud comercial. (El Comercio, 2010 p 4)

Para Corujo (2012) “El internet en el Pert se ha convertido en el
medio de comunicacibn mas importante, por lo que insta a las
oficinas de comunicacién de las organizaciones aprovechar este

canal para fortalecer su imagen”. p. 1

Por tanto, el marketing virtual nos permite llegar a mas gente, mas
rapido y de manera mas economica que los medios tradicionales

de promocion de marketing.
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Segun describe Ugaz (2013), gestor en marketing y negocios
digitales, lo primero a tomar en cuenta es el tipo de empresa en la
gue trabajamos. Si dentro de ella hay mas camaraderia incluso de
manera virtual, no participar de esta practica seria como rechazar a
los comparieros también en el espacio offline. Por el contrario, si se
trata de una empresa mas tradicional, habria que tener mas

cuidado con quiénes aceptamos en nuestra red.

El marketing virtual abre una ventana de oportunidades increible,
cada dia son mas los que hacen uso de las potentes herramientas

del internet aplicAndolas a un negocio.

Segun Alayo (2013), Jefe de Marketing de Safety Pay; en el Peru el
e-commerce 0 comercio electronico viene atravesando un reciente
auge. La oferta de productos y servicios mas baratos a través de
Internet hace que esta actividad tenga cada vez mas acogida entre

los peruanos.

Entre los sectores que tienen éxito y que mas transacciones
registran son el turismo, pasajes, paquetes turisticos y hoteles, y

las florerias.
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Respecto a este ultimo rubro cuenta que la oferta de las florerias en sus
tiendas virtuales es mayor que la de sus tiendas fisicas. Incluso existen
florerias creadas a partir de la existencia de sus paginas web. Las
cuponeras son el nuevo boom en el negocio de las ofertas y promociones.
Groupon, la principal cuponera a nivel mundial, es la que lidera este
negocio en el Perd y, a su vez, promueve el movimiento de muchos mas

comercios. (Alayo, 2013 p.12)

Es importante considerar en los negocios las herramientas que en el
marketing virtual se utilizan, de esta forma se aprovecharia el crecimiento
de usuarios peruanos en las distintas redes sociales que actualmente

existen.

Para Mazzini (2013) “Pese a las ventajas que pueden obtener las
empresas si aprovechan el internet de manera correcta, se presenta la
principal barrera para el desarrollo del comercio electrénico en Perq, es la
cultura”. p. 22

Esto se debe a que aun existen temores sobre las transacciones con
tarjetas de crédito en Internet, debido a que en la Word web wide, existen
un sinnimero de paginas fraudulentas generando un alto nivel de

incertidumbre y desconfianza”.
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Local

En la regibn Lambayeque, las ventas se encuentran en el Internet; sin
embargo, las empresas no lo realizan de forma adecuada, dado que estas
deben tener un proceso para ejecutar de una forma correcta para lograr el
objetivo.

Las empresas deben mostrar sus productos y servicios en Internet y para
esto hay muchas herramientas como plataformas de redes sociales y una
gran tecnologia que esta alcance de todos y si no es ejecutada
adecuadamente por lo que esta perdiendo muchos prospectos de clientes

y cierres de ventas. (Farfan, 2012 p. 8)

En este sentido, el uso apropiado de las herramientas de la web permitiria
obtener mejores resultados en las estrategias de marketing virtual,

expandiendo los mensajes convirtiendo el contenido en viral.

En Chiclayo, de acuerdo al estudio de las MYPES (2014) no utilizan la
tecnologia para la captacién de nuevos clientes. Asi mismo reporté que el
64.58% de las MYPES no utilizan la pagina de Facebook para efectos de
incrementar su nivel de ventas, ni Twitter para poder comunicarse con sus
clientes. Del mismo modo resalta el bajo uso de comunicacién por medio

de email. (Camara de Comercio de Lambayeque)
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El gerente de la Empresa CIA FERRETERA EL ACERO SAC, manifiesta
que presenta varias dificultades debido a competidores con mayor
posicionamiento en la region Lambayeque, tales como: REXEL PERU
S.A.C., que en la ciudad de Chiclayo y en otras sedes de Truijillo, Piura y
Lima, ofertan sus productos a empresas publicas y privadas, todo un plan
de marketing estructurado.
En la empresa CIA FERRETERA EL ACERO SAC, no se realizan
actividades de marketing adecuadas que involucren el uso de internet,
ademas no tiene presencia en la web (pagina y correo) ni en redes
sociales lo que conlleva a tener un bajo nivel de sus ventas.
1.2. Formulacion del Problema
¢En gqué medida la propuesta de un plan de marketing virtual
permitira incrementar las ventas de la empresa CIA FERRETERA
EL ACERO SAC de la ciudad de Chiclayo?
1.3. Delimitacion de la Investigacion
El presente Trabajo de Suficiencia Profesional se realizé en la
empresa CIA Ferretera el Acero SAC, ubicado en la ciudad de
Chiclayo, regiébn Lambayeque. Contamos con el apoyo del
propietario Sr. Luis Barrantes Piscoya quien nos facilitd la
informacion necesaria de su empresa para el desarrollo de la

propuesta.

18
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1.4.

Justificacion e Importancia

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion generara
reflexion y discusion tanto sobre el conocimiento existente del
marketing al utilizar estrategias de marketing virtual, las cuales
buscan aprovechar las oportunidades para mejorar las condiciones
de la empresa dentro del mercado al momento de ofrecer un
producto y/o servicio de manera eficaz a clientes actuales como
potenciales, las estrategias de marketing virtual desempefia un
papel importante en el objetivo de incrementar las ventas en la
empresa.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion esta
generando la aplicacién de un nuevo modelo de marketing para
generar conocimiento valido y confiable dentro las Ciencias

Administrativas.

Desde un punto de vista social, abre nuevos caminos para empresas del

sector de ferreteria que presenten situaciones similares a la que aqui se

plantea, sirviendo como marco referencial a estas. Ademas el estudio

pondra de manifiesto los conocimientos adquiridos durante la carrera y

permite sentar lasbases para otros estudiantes para realizar estudios que

surjan partiendo de la problemética aqui especificada.
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Por ultimo, el presente Trabajo de Suficiencia Profesional es importante
ya que nos permite dar solucion al problema planteado, y en
consecuencia la empresa tendra las siguientes ventajas: Los accionistas
veran incrementada sus dividendos y sus productos tendran la
oportunidad de darse a conocer masivamente en el mercado local.
1.5. Limitaciones de la Investigacién
Fue necesario abarcar tesis similares respecto marketing virtual,
debido a que hay muy poca informacion en la aplicacion de dicho
tema a empresas ferreteras.
1.6. Objetivos de la Investigacién
Objetivo General:
Elaborar la propuesta de un plan marketing virtual para incrementar las
ventas de la empresa CIA Ferretera el Acero SAC, de la ciudad de
Chiclayo.
Objetivos Especificos:
1. Elaborar un Diagndstico de la situacién actual del nivel de ventas. (ver
pagina 66)
2. Elaborar e Implementar una Propuesta de Plan de Marketing Virtual
(2016-2020) con una proyecciéon anual del 30% de Incremento de sus

Ventas (resultado en pagina 75).
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO
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2.1.

Antecedentes de Estudios.

Cangas, J. & Guzman, M (2010) en su tesis “Marketing Digital:
Tendencias En Su Apoyo Al E-Commerce Y Sugerencias De
Implementacion” indica en algunas de sus conclusiones: La llegada
de internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora todo es
mas rapido, y esa inmediatez es algo vital para los consumidores
de hoy. No solo eso, sino que vivimos cada vez mas
—conectadosll; asi, la linea que divide nuestra vida digital y nuestra
vida real se esta comenzando a diluir. Por ende, el Marketing digital
se ha convertido en una herramienta esencial a la hora de
promocionar productos y servicios, como también de relacionarse
con los consumidores actuales y potenciales.

Bajo éste contexto se puede considerar que hoy en dia las
empresas de cualquier sector econémico, tienen que insertar sus
productos en el mundo digital y la estrategia del marketing virtual

sera de mucha ayuda para su crecimiento sostenible.

Chamorro, M. (2011). Lima. En su tesis “Andlisis De Factibilidad
Del Marketing Mévil Via Sms Para Servicios De Valor Agregado En
La Ciudad De Lima”. Indica en alguna de sus conclusiones: el
negocio del servicio de marketing mévil es rentable y sostenible en

el tiempo. Menciona también que existe una gran oportunidad de
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negocio en el rubro del marketing mévil debido a la viabilidad
técnica, econdmica y por los nichos de mercado existentes en Lima
Metropolitana que aun no son explotados; tales como los
supermercados, cines y centros comerciales. Recomienda dirigir
adecuadamente el negocio del marketing movil es importante
definir correctamente los perfiles de los usuarios a quienes ird
dirigido el servicio, a través de un estudio de mercado
considerando parametros relevantes que influira en el envio
segmentado de SMS al publico obijetivo.

En este sentido una buena opcion para convertir un contenido en
viral, es a través de marketing mévil, ya que el autor a determinado

que tiene viabilidad técnica.

Farfan, M. (2012). Chiclayo, Perd. En su tesis denominada
“Andlisis de la Estrategia de Marketing On-Line, Basado en la Web
2.0, para Servicios de Capacitacion y Desarrollo de Software
Logistico para Pequenias y Medianas Empresas. Chiclayo 2012”.
Realiza una investigacion de tipo sustantiva-descriptiva de nivel
descriptiva, donde se conté con una poblacion de 62742 PYMES
de la ciudad de Chiclayo de la cual se obtuvo la informacion de 195
personas que conformaron la muestra. El objetivo de Ila

investigacion fue analizar la estrategia del marketing on-line,
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basado en la web 2.0en las PYMES de la ciudad de Chiclayo. Las
conclusiones a las que se llegaron es que no existe ninguna
estrategia de marketing basado en las nuevas tecnologias de la
web 2.0, ni mucho menos programas de capacitacion publicos ni
privados que generen una nueva Ventaja Competitiva en las
PYMES de Chiclayo. Ademas se resalta que no existen
estrategias de marketing 2.0 es decir no se utiliza: marketing en
Facebook, Twitter ni Youtube, que definitivamente generan mayor

posicionamiento de marca en los consumidores.

En este sentido se puede decir que el marketing 2.0 es una buena
opcién en campafas de medios virtuales ya que se encuentra en
crecimiento y el contenido es bastante atractivo para los usuarios

de la red.

Gamboa, D. (2014) Trujillo, Peru en su tesis “Influencia del
Marketing MIX en el comportamiento de compra de los
consumidores del Restaurant — Cevicheria Puerto Morin, Truijillo”
nos indica que las estrategias de comunicacion, esta dada por la
comunicaciéon personal “boca a boca” caracterizada por ser
bidireccional y determinante en la relacién del momento y la que se

realice a futuro, ademas dado que es honesta y positiva se vuelve
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indispensable para ahorrar tiempo, de ahi que los comentarios y
recomendaciones que un cliente a otro sobre el desempefio o
experiencia de un servicio, tienen o logran una poderosa influencia
en la compra y dado que es la fuerza mas poderosa del mercado,

es una de las principales fortalezas de toda organizacion.

Esto evidencia una gran fortaleza de la comunicacién, y siendo
complementada con el Marketing Virtual, se considera de utilidad

para el crecimiento sostenible de toda organizacion.

2.2. Estado del Arte

Estrategias de recomendacion

Torre, D. (2013), afirma que “la generacion de un rumor hace que
mucha gente se interese en conocer acerca del mismo”. Menciona
que si se desea posicionar un negocio o hacer mas famosa una
marca, puedes realizar una serie de acciones virales, que no
afectaran tu ordenador. Simplemente es una herramienta usada en
el mercadeo que permite propagar un mensaje publicitario de
manera creativa e innovadora, para conseguir que sea Vvisto por

todo tu publico meta establecido.
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2.3. Base Teorica Cientificas

2.3.1. Marketing Virtual.

(Kotler, 2003:31), nos indica que el Marketing Social se concibe a partir de
los conocimientos obtenidos en las practicas empresariales relacionadas
con el establecimiento de objetivos medibles, la investigacion sobre las
necesidades humanas, la relaciébn que se establece entre determinados
productos y los grupos especializados que los consumen.

Maqueira y Bruque, (2009), indican que los medios sociales son una
estructura nueva de marketing que busca cimentar relaciones duraderas
con sus clientes, las cuales estan basadas en la confianza en dos niveles
distintos, el nivel racional y el nivel emocional, el primero se refiere a la
confianza con el cliente, ofreciendo productos de calidad y a un precio
justo. El segundo nivel, lo hace con una comunicacion bidireccional en
donde se establecen relaciones de confianza con los clientes.

Philip Kotler y Gary Armstrong, en “Fundamentos de Marketing”, 62 edicion,
2003, nos dicen lo siguiente: “E-Marketing: Consiste en lo que una empresa
hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por

Internet.”
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2.3.1.1. Como Funciona el Marketing Virtual

Una buena estrategia de Marketing Virtual se debe enfocar
en lo que tus clientes desean y presentarles tus productos en
los medios digitales que utilizan. ElI funcionamiento de
nuestras campafas se basa en lo que el usuario quiere y
busca.
Para poder realizar las acciones anteriores, es indispensable
contar con el soporte digital para realizarlas tales como:

» Disefio de Pagina Web

» Desarrollo de Sitios Web

» Disefio de Fanpages en Facebook

>

Perfiles en Twitter

2.3.2. Ventas

Garcia, L. (2011). Venta es considerado como una forma de acceso
al mercado que es practicada por la mayor parte de las empresas
gue tiene una saturacién en su produccién y cuyo objetivo es
vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado
desea. El concepto de ventas tiene un trasfondo filos6fico que
orienta la atencién de la empresa u organizaciéon hacia vender lo

gque produce (productos, servicios, ideas, etc.). Para ello, dirige sus

27
Bach. Maximo Cérdova Villegas


http://ilifebelt.com/servicios/marketing-online/

esfuerzos hacia todas las actividades que le permitan estimular a

Sus prospectos para que tomen una decision favorable.

2.3.2.1. Importancia de las ventas.
Garcia (2011) considera que las ventas es uno de los pilares
fundamentales de toda empresa, al fin y al cabo, es la parte que de forma
permanente esta en contacto con los clientes, y no olvidemos que estos
(clientes) son el principal activo de la empresa aunque no figure en su
balance, es por esto que muchos vendedores no creen demasiado en la

contabilidad.

Ventas es la Unica funcién que directamente genera ingresos, todas las
demas funciones y actividades de la empresa, o generan ingresos pero de

forma directa (marketing), o la mayoria son gastos.

En este sentido, nos dice también Peter Drucker que el propdsito principal

de un negocio es el de “crear clientes”.

Es, ademas, la de ventas una funcion en la que seinvierte importantes
recursos, los buenos vendedores son caros, son dificiles de encontrar y
toda via mas dificil de mantener dentro de la empresa. Cuando se dice

gue son caros se quiere indicar que como las buenas maquinas, como los
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buenos programas informaticos, como las nuevas y buenas formulaciones
de productos, etc., son recursos que hay que pagar a alto precio para
conseguirlos. Luego recuperamos pronto la inversién, pero hay que
pagarlos. Lamentablemente esto no siempre ocurre en ventas donde en
general no se invierte lo suficiente para mantener la maquina de vender
de nuestra empresa perfectamente agregada y al maximo de su

rendimiento.

2.3.2.2. Dimensiones de las ventas.
Segun Garcia (2011), los factores que hay que considerar en cuenta para

las ventas son:

a. El Mercado
Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacién de intercambio.

b. El contacto con el cliente
También llamada etapa de apertura, abarca desde las primeras palabras
gue se cruzan entre cliente y vendedor, que en ocasiones no tienen aun
contenido comercial, sino mas bien personal, hasta la siguiente etapa,

gue denominamos determinacion de necesidades.
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C. Las Necesidades del Cliente
No es quien compra nuestros productos, sino alguien que tiene
necesidades y que estamos interesados en satisfacer, por tanto es la “Via

de Satisfaccion de Necesidades y Expectativas Humanas”.

d. LaArgumentacion

La fase de argumentacion es indispensable dentro del proceso de
negociacion. En realidad, el trabajo del vendedor consiste en hacer que el
cliente perciba las diferencias que tienen sus productos frente a los de sus
competidores. Esto se lograra presentando los argumentos adecuados y

dimensionando los beneficios de su producto o servicio.

2.3.2.3. LaDireccién de Ventas.
Segun Garcia (2011) podriamos definilo como un proceso de
establecimiento de estrategias, fijacion de objetivos, ejecuciéon y control de
planes de ventas tendentes a la consecucién de objetivos comerciales de
la empresa, que siendo acorde con los planes de marketing, proporcionen
una posicion en el mercado que implique una gestién eficaz del principal

recursos de la empresa que son los clientes. Gestionando y liderando,
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para ello, un equipo de ventas organizado, entrenado y motivado para
conseguir en todo momento la maxima capacidad de vender, tanto de la

empresa, como de sus clientes.

Quienes dirigen las compariias deben de darse cuenta de que uno de los
principales recursos de sus empresas esta precisamente en sus equipos
de venta (debido a que es el que gestiona los clientes), y principalmente
en el talento y el saber de aquellas personas que lo forman. Por esto, la
labor de direccibn de ventas se constituye en pieza clave para el

desarrollo y crecimiento de toda empresa.

La funcion de un director de ventas consiste en alcanzar resultados
extraordinarios a través de la adecuada gestién de un equipo compuesto
por personas corrientes. Esto implica que el director de ventas deba
adoptar unas habilidades de gestion muy distintas de las que exige la
mera funcion tradicional de ventas de un vendedor. Es decir, un buen
director de ventas no es s6lo uno de los mejores vendedores, a veces es
justamente lo contrario, aunque, claro esta, debe ser un buen vendedor y

debe conocer hien el oficio desde dentro.

La labor del director de ventas requiere que sea llevada a cabo por

alguien de dotes de liderazgo, alguien que tenga dotes de dirigente, que
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sea capaz de crear un ambiente de cultura adecuado para su equipo, que
fije objetivos y que sea capaz de hacer que su equipo le siga en la dificil

pero retadora labor comercial.

2.3.2.4. Etapas del Proceso de Venta.

Las etapas, para Garcia (2011), no son algo que naci6 de forma teodrica,
sino que en general son el resultado de observaciones empiricas
realizadas por muchas empresas sobre la actividad y el trabajo de sus
vendedores. En funcion de las diferentes investigaciones realizadas o de
las diferentes empresas que las han llevado a cabo, se ha creado

distintos modelos de etapas de la venta.

La venta simple es aquella en la que hay un comprador y un vendedor, y
entre ellos se produce una entrevista de venta que puede concluir en una

venta. Las etapas de la venta simple son:

Preparacion. La preparacion implica llegar a obtener informacion
fundamental para asegurar un buen desarrollo de la entrevista de ventas,
asi como fijar los objetivos de esta. Podriamos con un buen criterio

establecer una etapa anterior a esta que la podriamos llamar prospeccion,
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nosotros con el animo de no llegar a un nimero muy alto de etapas de la
venta se ha incluido en la etapa de preparacion.

Verificacion. Siempre que sea posible debemos realizar esta etapa de
verificacion, que implica (donde sea posible) comprobar que alguna de las
asunciones que hemos hecho en nuestra etapa de preparacion son

correctas o por el contrario son incorrectas.

Acercamiento. Lo primero que debemos asegurarnos es que llegamos
puntualmente a la cita y que vamos a reunirnos con un interlocutor valido,
es decir, con alguien que tenga responsabilidades de comprar los
productos que vendemos. En organizaciones complejas es importante no
confundirnos y tener claro quién es nuestro interlocutor, quién es el

comprador de nuestro producto o servicio.

Presentacion. Presentémonos personalmente como la empresa a la que
pertenecemos. Es evidente, que si el comprador nos reconoce, tengamos
presente que la mayor parte de estos compradores ven a diario a un gran
namero de vendedores, y a veces es normal que se equivoquen y nos

confundan por vendedores de otra empresa.

Argumentacion. La argumentacion son las ideas y razones que

proporcionamos al comprador para sugerirle (convéncele y persuadirle)
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qgue realice la compra de nuestro producto o servicio. En esta etapa la
regla de oro es realizar argumentacion siempre poniéndonos en la
perspectiva del cliente (beneficios para €él), y adaptar asi todo lo posible
nuestra propuesta al cliente concreto con el que estamos en este

momento reunidos en la entrevista de ventas.

Cierre. Esta etapa, y si hemos hecho bien los pasos anteriores, se trata

de consegquir el pedido del cliente. Es la etapa mas importante.

Andlisis. Esta etapa final se trata de estar siempre en una posicién de
aprendizaje y mejora continua, aprendiendo de los errores y aciertos que

hacemos en cada entrevista de ventas.

2.3.2.5. LaVenta en Internet.

Organizar, gestionar y controlar una cartera de clientes con éxito es una
de las tareas mas complejas que existe en la actualidad. Hoy en dia, los
vendedores operan en un entorno nuevo y se enfrentan a las necesidades
de saber vender tanto en el mundo offline como online. Esta manera de
actuar, denominada business intelligence, se enfrenta a los siguientes
retos:

Los clientes. Son cada vez mas exigentes, poseen mayores

conocimientos y requieren un mayor valor afiadido.

34
Bach. Maximo Cérdova Villegas



La competencia. Es mas dura y amplia. Permanentemente esti

acercandose a nuestro cliente.

Flexibilidad. Los cambios que se estan produciendo en el mercado estan

obligando al vendedor a aportar soluciones.

Gestion del conocimiento. Enfoque estratégico en la gestion comercial,

donde el marketing estratégico adquiere un gran protagonismo.

Cambio de modelo. El concepto tradicional de vender debe evolucionar
profundamente, se tiene que pasar de captar y vender, que es como se
vende en el mundo off line, a captar, comunicar, vender, satisfacer,
fidelizar y prescribir al cliente que es como se debe vender en la
actualidad tanto en el mundo virtual como en el tradicional.
2.4. Definicion de la Terminologia
Accesibilidad. Conjunto de caracteristicas de un sitio web que
facilitan su uso por parte de personas con algun tipo de

discapacidad. (De Gabriel, 2010)

Afiliado. Persona fisica o juridica que, desde su sitio web, participa

en un programa de promocion de otro sitio web , desde el que se le
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paga una comision por las ventas que genere, o el nimero de
iniciativas de cualquier tipo que logre, por ejemplo, altas en

formularios de solicitud de informacién. (De Gabriel, 2010)

Analitica Web. Informes y analisis de la actividad de una péagina,
en concreto encaminados a conocer el comportamiento del usuario

dentro del sitio web. (Merodio, 2012)

Anuncio. Soporte de comunicacion comercial que busca impactar
en una audiencia determinada favorable a los intereses de una

marca anunciante. (Medina, 2013)

Banner. Anuncio publicitario en una pagina web. Tiene la
peculiaridad de ser interactivo ya que enlaza con una pagina web
del anunciante Banner. Anuncio publicitario en forma de imagen
grafica que, generalmente, se sitla a lo largo de una pagina web,
en un margen u otro espacio reservado para publicidad. (Torre,

2013)

Boca a Oreja. Transferencia de informacién de usuario a usuario.

La tendencia natural al intercambio de experiencias,
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recomendaciones y criticas entre individuos de manera directa, sin

intermediarios. (Cerrada, 2010)

Estrategia. Conjunto de acciones planificadas sistematicamente en
el tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin.

(Merodio, 2012)

Social Media. Los Medios de Comunicacion Sociales (Social
Media en inglés) o también conocido como Medios Sociales son
plataformas de contenido online en el que los administradores
ofrecen informacién a través de la tecnologia web 2.0. (Merodio,
2012)

Target. Segmento del mercado al que se dirige una accion
publicitaria o de marketing. (Merodio, 2012)

Tasa de conversion. Medida del éxito de un anuncio respecto a la
tasa de clics; es decir, cuantos de los que clicaron se convirtieron
en clientes. Lo que define una "conversion" depende del objetivo de
marketing, por ejemplo: se puede definir como una venta o una

solicitud para recibir mas informacion. (De Gabriel, 2010)
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3.1.

Tipo y Disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion

Descriptivo. Este es un estudio descriptivo puesto que se
recolectaron datos o componentes sobre las dos variables en

estudio: Plan de marketing virtual y Ventas.

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la
investigacion  descriptiva  busca  especificar  propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenédmeno que se

analice.

Propositivo. Se realiz6 la propuesta de plan de marketing virtual
para la empresa CIA Ferretera el Acero SAC como solucion al

problema identificado.

Disefio de Investigacion

No experimental, porque este estudio se realiz6 sin manipular
deliberadamente variables; lo que se hizo en este tipo de
investigacion es observar los fendbmenos tal y como se dieron en su

contexto natural, para después analizarlos. Por tanto en esta
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3.2.

investigacibn no se construye ninguna situacion sino que se
observan  situaciones ya  existentes, no  provocadas

intencionalmente.

Disefio de Investigacion:

R M—0, —=P—R

En el cual:

Realidad (R): Esta referida a la problematica observada.

Muestra (M): Abarca la totalidad de los actores del estudio.
Observacion (Ox): Observacion de la situacion existente.

Modelo Teérico (P): Construccion del esquema tedrico
metodologico.

Realidad Transformada (R%): Estudio en la empresa CIA Ferretera

el Acero SAC.

Poblacién y Muestra

Poblacién:

La cantidad de clientes de CIA FERRETERA EL ACERO SAC es

variada cada mes por lo que se tomd como poblacion el promedio
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de clientes de

continuacion:

los Ultimos seis meses el cual se detalla a

Clientes por Mes

Afo Mes Numero de
clientes
2015 Mayo 28
2015 Junio 34
2015 Julio 21
2015 Agosto 25
2015 Setiembre 22
2015 Octubre 24
Total 154

Fuente: Elaboracién propia con datos de CIA FERRETERA SAC

La poblacion estuvo conformada por el total de clientes de seis

meses de la empresa, es decir 154 clientes desde Marzo hasta

Agosto del 2015.

Muestra:

La muestra se calcul6 con la siguiente formula utilizada para una

poblacion finita:

Dénde:

Zﬁ*N*p*q

n

TEAN-1)+Z2%p*q

N = Tamario de la poblacion. (154)

Z7= Valor critico correspondiente al nivel de confianza

elegido.

Bach. Maximo Cérdova
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3.3.

p*q = Probabilidades con las que se presenta el
fendmeno. (50%)

E = Margen de error permitido. (6%)

n = Tamario de la muestra.

B 1542 % 0,5 * 0,5
~0,062(154 — 1) 4+ 1,962 % 0,5 % 0,5

n

n =98
Considerando un nivel de confianza de 95% y un error de
6% para una poblacién de 154 persona, se ha determinado
encuestar a 98 clientes de la empresa CIA FERRETERA
SAC, quienes brindaron la informaciéon que se necesitd para

la investigacion.

Hipotesis

Hipotesis General:

La propuesta de un plan de marketing virtual incrementara las
ventas de la empresa CIA Ferretera el Acero SAC de la ciudad de
Chiclayo.

Hipotesis Especificas:

1.- Un diagnéstico situacional, sera una herramienta que nos
permite evidenciar el nivel actual de ventas.

2.- La Implementacion de una Propuesta de un Plan de Marketing
Virtual, Incrementara el 30% Anual de las Ventas de la Empresa

CIA Ferretera el Acero SAC.
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Para efecto de operacionalizaciéon de variables solo se considera la
segunda hipoétesis especifica, dado que es el tema central de la

propuesta.

3.4. Operacionalizacién de Variables.
Variable Independiente: Plan de Marketing Virtual.

Un plan de marketing virtual esta orientado basicamente a dotar a los
usuarios, de informacion virtual de todos los bienes y servicios que oferta
una determinada organizacion, de tal manera que se transmitan los unos
a los otros un determinado mensaje y de tener aceptacion podria
convertirse en viral.

Variable Dimensiones Indicadores Técnica e
Independiente instrumento de
recoleccion de
datos
Plan Marketing Mensaje Calidad de Técnica: encuesta.
Virtual mensajes. Instrumento:

cuestionario.

Nivel de atractivo del
mensaje

Informacion Calidad de la
Informacion

Interés por el

mensaje
Medios Tipo de medios
electronicos
Recomendaciones Nivel de
boca-oreja recomendacion

Prescriptor de la Nivel de influencia
marca
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Variable Dependiente: Incrementar las Ventas.

Planificar estimulos que alienten a los clientes actuales a comprar

mas, y a los clientes potenciales comenzar a compratr.

Variable Dimensiones Indicadores
Dependiente

ftems o Técnica e
respuestas instrumento de
recolecciéon de
datos

Frecuencia
Mercado de Compra
de Materiales

Formas de
contacto con
el cliente

Contacto con
el cliente

Necesidades Nivel de
del cliente Satisfaccion
Incrementar
las Ventas

Nivel de
percepcion

Argumentacion

Factores
influyentes

Diario Técnica:
M_ensual encuesta.
Bimestral Instrumento:

Trimestral cuestionario.
Internet

Volantes
Radio
Television
Periddico
Teléfono
Internet
Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo
Muy buena
Buena

Mala

Muy mala
Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo
Calidad de Material
Atencioén al Cliente
Precios
Competitivos
Promociones

Bach. Maximo Cérdova Villegas
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3.5.

Métodos, Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
Métodos:

Inductivo-deductivo, método con el que se llegd a las
conclusiones de la investigacion. De acuerdo a Eyssautier
(2006), el método inductivo-deductivo estudia casos individuales
para llegar a una generalizacion, conclusion o norma general y

después se deducen las normas individuales.

Analitico, método con el que se analizé detalladamente los
datos e informacion que se obtendra de la recoleccion de datos

en la aplicacion del instrumento a la muestra en estudio.

Técnicas:

Con la técnica de la encuesta se recolectaron los datos dando
lugar a establecer un contacto con las unidades de observacion
por medio de los cuestionarios previamente elaborado de

acuerdo a las necesidades de informacion.

Instrumento:

El instrumento para recolectar la informacién fue el cuestionario,
el cual fue aplicado a clientes de la empresa, con la finalidad de
obtener informacién de manera sisteméatica y ordenada, respecto

a las dos variables en estudio.
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3.6.

3.7.

Procedimiento paralarecoleccion de datos

La informacién ha sido recogida a través del uso de la encuesta,
el cual fue aplicado a la muestra calculada, es decir al promedio
de clientes mensual de la empresa CIA FERRETERA SAC, con
el fin de obtener informacién real y confiable para Ila
investigacion. Posteriormente se aplicO una entrevista
estructurada al propietario de la empresa para comprender mejor

la situacién actual respecto a los productos que se ofrecen.

Anadlisis Estadistico e Interpretacion de los Datos

Entiéndase por analisis o tratamiento estadistico, al
procesamiento utilizado como medida de estudio colectivo, para
medir y procesar los datos extraidos de los instrumentos
empleados, los cuales se han procesado en el programa
Estadistico SPSS Version 20 (Software Estadistico para
Ciencias Sociales) los mismos que facilitaron la obtenciéon de
tablas y graficos para su respectiva comparacion, andlisis e
interpretacion de los datos del problema en estudio, permitiendo
establecer las conclusiones y sacar nuestras recomendaciones

de acuerdo a los resultados obtenidos.
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3.8.

Criterios Eticos
Durante el desarrollo de la investigacion se hizo uso de los
principios de la ética personalista, el investigador presentdé 3

principios éticos fundamentales:

Principio del valor fundamental de la vida humana:

Implica que todas las dimensiones del ser que participan,
integran o expresan la dignidad personal, son objeto de respeto.
Tales dimensiones tienen sentido en el todo de la persona y no
pueden ser consideradas como un medio disponible para la
maximizacion de lo util o placentero. Es asi que para efectos de
la investigacién, se tuvo pleno respeto, en cuanto a la dignidad
de todos los participantes, sin cuestionarse los discursos que

hayan podido ser vertidos durante el desarrollo de la misma.

Principio de Libertad y responsabilidad:

Una persona tiene la libertad para conceder o no la intervencién
sobre si pero, y éste es un punto importante, tiene a la vez la
responsabilidad de que su eleccidn esté en consonancia con su
propia dignidad y con lo que él es; mientras que una persona
consigo misma tiene un compromiso de respeto, puesto que ni él
se ha hecho a si mismo ni él se da la dignidad y el valor que

tiene. Todas las personas que han participado de este estudio, lo
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3.9.

han hecho, haciendo uso pleno de su libertad, asumiendo la
responsabilidad de su eleccion con la firma del consentimiento
informado. Los investigadores, asumieron con responsabilidad,
velar porque la informacion obtenida de los informantes, sea

utilizada sélo con fines de investigacion.

Principio de Totalidad:

Se fundamenta en el hecho de que la corporeidad humana es un
todo unitario resultante de la conjuncién de partes distintas que
estan unificadas orgénica y jerarquicamente en la existencia
Unica y personal. La aplicabilidad del principio esta condicionada
por la naturaleza del todo, de las partes y de su relacion mutua y
la necesidad o conveniencia de procurar una mejor condicion,

existencia o actuacion del todo.

Criterios de Rigor Cientifico

Durante toda la investigacién, se siguié algunos Criterios de
Cientificidad, se consideraron para evaluar la calidad cientifica
del estudio los siguientes criterios:

La Credibilidad:

Se logré cuando los hallazgos del estudio fueron reconocidos
como «reales» 0 «verdaderos» por las personas que

participaron en el estudio y por aquellas que han experimentado
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o estado en contacto con el fendmeno investigado. La
credibilidad se refiere a cOmo los resultados de una
investigacion son verdaderos para las personas que fueron
estudiadas y para otras personas que han experimentado o
estado en contacto con el fendbmeno investigado; en la presente
investigacion se hizo la recoleccion de datos e informacion de
las propias fuentes primarias, mediante la encuesta,
produciendo hallazgos conocidos por los informantes como una

verdadera aproximacion sobre lo que piensan y sienten.

La Auditabilidad o confirmabilidad:

Este criterio se refiere a la habilidad de otro investigador de
seguir la pista o la ruta de lo que el investigador original ha
hecho. Para ello es necesario un registro y documentacion
completa de las decisiones e ideas que el investigador haya
tenido en relacién con el estudio. Esta estrategia permite que
otro investigador examine los datos y pueda llegar a
conclusiones iguales o similares a las del investigador original
siempre y cuando tengan perspectivas similares. En la
investigacibn se examinaron datos e informacion de
investigaciones anteriores con una tematica similar en cuanto al

objeto de investigacion.
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CAPITULO IV: ANALISISE
INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS
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4.1. Resultados (Tablas).

Tabla N° 01: Usuario en redes sociales en internet

n %
Si 44 44.9
Voy a estarlo 54 55.1
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 01l: Respecto a que si es usuario en alguna red

social en internet, un 45% afirma ser usuario mientras que el 55%

sostiene que va a estarlo.

Tabla N° 02: Red social virtual utilizado por el cliente

n %
Facebook 50 51.0
Twitter 15 15.3
Youtube 33 33.7
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 02: Respecto a la red social en la cual esta
registrado, el 51% afirma estar registrado en Facebook, el 34% en

Youtube y el 15% en Twitter.

51
Bach. Maximo Cérdova Villegas



Tabla N° 03: Frecuencia en la que se comparte informacion redes

sociales
n %
Siempre 29 29.6
Casi siempre 20 20.4
De vez en cuando 34 34.7
Casi nunca 15 15.3
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 03: Respecto a si comparte informacion que le gusta
o0 le parece interesante en redes sociales, el 35% respondi6 de vez en
cuando, el 30% siempre, el 20% casi siempre y el 15% sostuvo que

nunca.

Tabla N° 04: Numero de amigos que tiene el cliente en la red social en la que

esta registrado

n %
De 100 a 200 25 25
De 200 a 300 39 40
Més de 300 34 35
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 08: Respecto a los amigos y seguidores que tiene
en la red social en que esta registrado, se tiene que el 40% afirma
tener de 200 a 300 amigos, el 25% de 100 a 200, el 40% de 200 a 300

y el 35% afirma tener mas de 300 amigos.
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Tabla N° 05: Frecuencia de compra de articulos de ferreteria

n %
Diario 49 50.0
Semanal 25 25.5
Mensual 24 24.5
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 05: Respecto a la frecuencia con que compra
articulos de ferreteria, el 50% sostiene que lo realiza de manera diaria,

el 26% semanal y el 24% mensualmente.

Tabla N° 06: Calificacién de la comunicacion de una empresa que utiliza

redes sociales para brindar informacién

n %
Muy buena 1 1.0
Buena 77 78.6
Mala 20 20.4
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 06: Respecto a como considera la comunicacién de
una empresa que utiliza redes sociales para brindar informacion, se
tiene que un 1% la considera muy buena, el 79% buena y el 20% la

consideran mala.
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Tabla N° 07: Considera que podria beneficiarse si la empresa brindara

informacidn virtual de sus productos.

n %
Totalmente de acuerdo 43 439
De acuerdo 40 40.8
En desacuerdo 15 15.3
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 07: Respecto si considera que podria beneficiarse si
la empresa que contrataria brindara un servicio de informacion virtual,
el 44% afirma estar totalmente de acuerdo, el 41% esta de acuerdo, y
el 15% afirma estar en desacuerdo.

Tabla N° 08: Factores que influy6é en usted para adquirir productos en

CIA Ferretera el Acero SAC.

n %
Calidad de Material 40 40.8
Buena Atencidén 34 347
Precios Competitivos 24 24.5
Total 98 100.0

Fuente: Clientes de CIA Ferretera SAC. Chiclayo — Octubre del 2015

Interpretacion N° 08: Respecto a los factores que influyeron para
adquirir productos en CIA Ferretera SAC, se tiene que en el 41%
influyé la calidad del material, en el 35% la buena atencion y en el 24%

los precios competitivos.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE
INVESTIGACION
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PLAN DE MARKETING VIRTUAL PARA LA EMPRESA “CIA

FERRETERA EL ACERO SAC”

5.1. Plan de Marketing Virtual

5.1.1. ¢En qué Consiste el Marketing Virtual?

El marketing virtual es una técnica comercial que consiste en
explotar los diversos medios virtuales existentes en el internet
como pagina y sitio web, correo electrénico y redes sociales,
factores que incentivan a los individuos a transmitir rapidamente
un mensaje comercial entre sus contactos, de tal manera tal de
crear un crecimiento exponencial en la exposicion de dicho
mensaje. Cuya denominacion es ser "viral" porque utiliza
procedimientos de autorreplicacion similares a los de un virus

informatico.

Si bien la idea generadora del concepto "marketing virtual”
siempre existio6 como medio social; no obstante, fue el Internet el
medio de comunicacion que facilitd su uso debido a que ha
potenciado la transmision de mensajes a distancia al hacerla

menos costosa.

El marketing virtual incluye todas las técnicas de marketing que
se emplean en el entorno de Internet, particularmente en redes

sociales, foros y blogs, con el fin de crear un reconocimiento de
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marca, que permita conocerla mas de cerca y crear opiniones en
torno a ella, en su gran medida positivas, pero corriendo el
riesgo de que también puedan ser negativas. Un aspecto
importante del marketing virtual es la expansion de contenidos a
través del boca a boca, que lo hace popular y multiplica los
efectos de la campafia en la audiencia, llegando a ella

rapidamente.

5.1.2. Breve Historia del Marketing Tradicional

En el marketing tradicional este hecho de aceptacion se
propagaba a través del fendbmeno “boca-oreja”. Este fendmeno
aparece como una nueva estrategia de promociéon que se ha
desarrollado especialmente en los ultimos afios aprovechando la
oportunidad de Internet: donde los propios usuarios de un bien o
servicio lo den a conocer a través de la Red. Es lo que se
conoce como “marketing virtual”, situacion caracterizada por el
hecho de que los propios clientes contribuyen a dar a conocer
los bienes y servicios de la empresa usando medios

electronicos.

Internet ha contribuido de forma decisiva al desarrollo del
marketing virtual, ya que a través de servicios como los foros,
los clientes pueden opinar y ofrecer sus recomendaciones sobre

el consumo de determinados biuenes y servicios.
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De este modo, sin salir de casa, es posible entrar en contacto
con cientos de personas a través de Internet y acceder a miles

de posibles recomendaciones.

Sin embargo no debemos pensar que solo el uso de la
tecnologia me generara mas clientes, la verdadera garantia de
contar con clientes estables es estar cerca de ellos y bridarles
una atencion de calidad, nada podra compensar como la
relacion personalizada con ellos, y como manera de
agradecimiento recomendaran nuestra empresa, ello garantiza
el éxito del negocio. Nunca olvidemos, en este siglo no se
vende, se establecen relaciones, si relaciones, por ello debemos
cautivar y fortalecer la relacion con el cliente, él es quien

compra.

5.1.3. Fundamentacion de las Estrategias

Las estrategias de marketing virtual que se expresa en la
propuesta, busca aprovechar las oportunidades para mejorar las
condiciones de la empresa dentro del mercado al momento de
ofrecer un bien y/o servicio de manera eficaz tanto a los clientes
actuales como potenciales, por tal motivo las estrategias de

marketing virtual desempefia un papel importante en la
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planeacion estratégica de la empresa CIA Ferretera SAC, y
permitiran que ocupe un lugar de preferencia con respecto a la

competencia.

5.2. Objetivos de la Propuesta del Marketing Virtual

Objetivo General:

Incrementar las ventas de la empresa CIA Ferretera el Acero

SAC en la ciudad de Chiclayo.

Objetivos especificos:

1.- Establecer las redes sociales en las que CIA Ferretera SAC,

debe crear su identidad online.

2.- Implementar correo electrénico corporativo y sitio web para

una atencion oportuna y personalizada de informacién

3.- Fortalecer el sistema de atencion al cliente.
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5.3. Generalidades de CIA Ferretera el Acero SAC

5.3.1. Breve Resefia Historia

La empresa CIA Ferretera el Acero SAC, inici6 sus
actividades en Agosto de 2014, La idea surgid gracias a los
clientes de un anterior empleador, ya que estos mismos dieron a
conocer su necesidad de buscar nuevas alternativas de compra y
mejor servicio al cliente, puesto que la mayoria de ellos sentia
incomodidad con la atencion prestada. Fue asi que se alquilé un
local cercano por la zona de libre acceso a los articulos ferreteros.
Después de dos o tres meses de ventas al menudeo, el
propietario del negocio decidié6 buscar mas clientes y logrando
conseguirlos por intermedio de amigos, quienes lo recomendaron
a algunas empresas molineras, talleres de mecanica y otros. Aun
trabajando con poca informacion de cdmo incrementar sus ventas
ha seguido creciendo de manera progresiva.

A pesar de ello, el propietario logro obtener informacién
valiosa de dicha empresa HUEMURA SAC, y poder tocar sus
puertas para ser hoy en dia un socio estratégico en su ciclo
comercial.

Aun existian grandes debilidades en la empresa, una de
estas era la falta de capital de trabajo y su financiamiento era

poco probable debido a la corta existencia de ésta.
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En el mes de Julio del 2015, la empresa Agroindustrial Beta
SA., requeria un abastecimiento mensual de soldadura y ésta
gran oportunidad no fue desaprovechada y los materiales fueron

atendidos.

5.3.2. Mision, Vision y Valores.
» Misién (Propuesto):
La Mision de CIA FERRETERA EL ACERO SAC, es apoyar a nuestros
clientes a nivel regional con el objetivo de contribuir a un mejor
funcionamiento de su negocio, proporcionandoles una amplia gama de
productos sostenibles e innovadores para la automatizaciéon, el
suministro técnico y la gestién energética.
» Vision (Propuesto):
Ser una empresa lider en la region Lambayeque, en la comercializacion
de materiales eléctricos y soluciones de eficiencia energética,
aportando valor al accionista.
» Valores (Propuesto):
Confianza. Cada uno de nuestros clientes internos y externos, primar
la confianza empresarial.
Trabajo en Equipo. El colaborador comparte responsabilidades para el
cumplimiento de los objetivos.
Mejora Continua. Continuaremos mejorando para

satisfaccion de los clientes y nuestro crecimiento sostenido.

61
Bach. Maximo Cérdova Villegas



5.3.3. Organigrama (Propuesto)
El organigrama es la representacion grafica de la estructura

organizacional de CIA FERRETERA SAC.

Fuente: Elaboracién Propia - Propuesta

a. Gerente General:

Liderar la gestion estratégica para asegurar la rentabilidad,

Gerente
General

Asistente de Asesor de
Almacén Ventas

competitividad y el crecimiento sostenible de la organizacion.
b. Administrador:
Es el encargado de organizar y planificar las actividades a
corto y largo plazo, dirigir a las personas y controlar sus
actividades, para el cumplimiento de lo planificado.

c. Asistente de Ventas:

Es el que oferta la gama de productos de la empresa, en

contacto directo con el cliente final.
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d. Asistente de Almacén:

Es el que vela por la custodia y el orden de la mercaderia,

en los diferentes lugares de almacenamiento del local.

5.3.4. Descripcion del Producto:

a. Producto:

La gama de productos que oferta CIA Ferretera el Acero
SAC, pertenecen a las principales marcas del sector Ferreria
Industrial y Electricidad, su cartera de cliente son en su mayoria

Agroindustrias (Molineria, Exportadoras Agricolas).

Marca (Propuesto)

CIA. FERRETERA
¢ EL ACERO SAC.

RUC: 20561354996 CIAFERRETERASAC@GMAIL.COM

Principales Productos:

La empresa comercializa las siguientes principales lineas
de productos: Cables Eléctricos (INDECO), Soldadura
(SOLDEXA), Herramientas Mecanicas (STANLEY) y Accesorios

para Instalaciones Eléctricas (TICINO).
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b. Precio:

Por ser un comercializador de marcas detallamos

margenes actuales en las cuatro lineas de productos.

MARGEN
UTILIDAD | VENTAS
IT CONCEPTO BRUTA (%)
(%)
1.00 | CABLES ELECTRICOS 30% 35%
2.00 | SOLDADURA 25% 30%
3.00 | HERRAMIENTAS MECANICAS 20% 20%
4.00 |ACC. INSTALACION ELECTRICAS 20% 15%
100%
Fuente: Elaboracion Propia — Informacion CIA Ferretera SAC
c. Plaza:

los

La ubicacion actual de la empresa donde realiza sus actividades

comerciales es calle Los Labradores 198, Urb. San Lorenzo,

José Leonardo Ortiz — Chiclayo, siendo esta de facil acceso y

concentracion del mismo sector econOmico para nuestros

clientes, el libre desplazamiento de unidades de reparto hace un

lugar estratégico para el crecimiento de la misma.

d. Promocion:

La promocion de la empresa CIA Ferretera el Acero SAC, se

realiza basicamente a través de un solo medio tradicional, que

es la Recomendacion.
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6.1. Anaélisis Situacional — Nivel de Ventas

Diagnostico:

Actualmente las ventas se manejan mediante el marketing tradicional,
es decir de contacto (boca a boca); esto obedece, basicamente que el
personal quien lo administra carece de conocimientos y herramientas
que pudieran contribuir a tener un mejor incremento de las ventas, se
ha podido constatar segun documentos propios de la empresa que el
promedio anual de ventas es mas de S/. 750,000.00 de Soles, y de

seguir asi solamente tendrian un incremento del 10% anual.

Prondstico:

De continuar solamente con aquel modelo de ventas tradicional, en
menos de 5 afos puede salir del mercado, ya que el mundo cambiante
del sistema de los negocios, con mayor dinamismo en las Micro y
Pequefia empresa las grandes corporaciones pueden tomar posesion

de aquel nicho de mercado en el que se encuentra.

Control del Pronéstico:

Con una propuesta integral y acorde a las necesidades actuales del
mercado se hace necesario enfocarse a tomar acciones de
implementar “Plan de Marketing Virtual” para tener el crecimiento y

desarrollo sostenible, para el bienestar comun.
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6.2. Matriz FODA
Oportunidades: Amenazas:
O1l: Crecimiento del Sector | Al: Ingreso de nuevos
Agroindustria en la Region. competidores en el sector de
0O2: Reactivacion del Sector | Ferreteria en la ciudad de
Construccion. Chiclayo.
03: Nuevos Mecanismos de | A2: Competencia desleal que
Liquidez (FACTORING). ahorra costos mediante malas
practicas.
A3: Ingreso de Empresas con
experiencia y posicionadas en
el mercado nacional.
Fortalezas: Estrategia FO Estrategia FA

F1: Respaldo Financiero
F2: Personal comprometido con
la empresa

F3: Clientes actuales fidelizados con

la empresa

Crear la identidad online de la
empresa CIA Ferretera SAC
utilizando redes sociales
(F1, F2, 01, 02)

Establecer una relacion directa
con clientes actuales y
potenciales a través de uso de
correo electrénico corporativo.
(F2, F3, Al, A2)

Debilidades:
D1: Personal poco capacitado en
atencion al cliente.
D2: Cobertura limitada
D3: Reducida presencia en el

mercado de la region.

Estrategia DO
Generar una red de contactos, a
nivel regional, de clientes
actuales y potenciales para la
comunidad Facebook de la
empresa CIA Ferretera SAC.
(D1, D3: 01, 03)

Estrategia DA
Crear un Plan de Capacitacion
de Excelencia de Atencion al
Cliente.
(D1, D3: A1, A3)

Bach. Maximo Cérdova Villegas
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6.3. Publico Objetivo.- ElI segmento de clientes que tiene la
empresa es en su mayoria del sector Agroindustria,
Construccion y Transporte, mismos que disponen de
presupuestos establecidos de forma anual, por ello se ha
solicitado y revisado para poder tener ideas claras si es posible
incrementar las ventas en los mismos clientes, es decir
venderles mas, en base al conocimiento de toda nuestra gama

de productos por medio del uso de las redes sociales, correo

i A H iaed 1

PROCESO DE PUBLICIDAD EN MEDIOS VIRTUALES

£ \

Funcionamiento

™~ -
(Visitas Periédicas de la Propuesta (Verificar cumplimiento del
eInformacién de PPTO de Compras & incremento de ventas
Anual eEncuestas si la informacidn es

eEnvio de Brochure (correo, redes) . .
i relevante, de su interés
eEnvio de Correos Semanal, Mensual 0 i (e TS, T AT, i
eMostrar las Promociones (redes productos necesitan ’
sociales)
eCharlas de Capacitacién de nuestros
productos

Analisis Previos de \_ w Revisar Resultados

las Necesidades

y Mejora
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6.4. Estrategias de Marketing Virtual

Estrategia N° 01: Crear la identidad online de la empresa CIA

Ferretera SAC utilizando redes sociales

La empresa CIA Ferretera el Acero SAC, representa un nivel
nulo de busquedas en internet (Web y Redes Sociales) siendo
una desventaja en el incremento de sus ventas. Su
posicionamiento es bajo por lo que es necesario la creacion de
paginas utilizando las redes sociales mas utilizadas: Facebook,

Twitter, Youtube, mercado libre, etc.

Acciones:

a. Creacion de Facebook para Empresas (Fans page)

El punto de partida para CIA Ferretera el Acero SAC en redes
sociales es generar un buen numero de seguidores, que

después se debe fortalecer en base a criterios propios e

inherentes a la marca.

CIA FERRETERA EL ACERO SAC
Confianza Empresarial

“Ferreteria y Algo M3as”
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b. Creacién de Twitter corporativo.

Twitter debe ser utilizado en CIA Ferretera el Acero SAC por las
siguientes razones: Crear una red de seguidores; Promocionar
productos, Lanzamiento de promociones de ventas; Anunciar
futuros eventos; Mas efectivo que la publicidad; Facilidad para
ser recomendado; Mantener contacto con nuestros clientes;
Comunicarnos con nuestros trabajadores; Obtener
retroalimentacion; Conocer nuevas necesidades, gustos o

preferencias; Analizar a la competencia.

c. Creacion de canal de Youtube.

YouTube es un portal de videos que cada dia crece mas y mas,
con miles de videos que se suman diariamente, asi como de

suscriptores.

Las ventajas que puede obtener CIA Ferretera el Acero SAC con

la creacion de su canal de Youtube son las siguientes:

Dar respuestas de manera sencilla. La gente estd siempre
buscando informacién, buscando como hacer algo, de qué se

trata algo, etc. y también, quieren saberlo rapido.
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Herramienta de SEO. El posicionamiento web es esencial para
CIA Ferretera el Acero SAC, y en YouTube de manera muy
sencilla se puede especificar en la descripcion las palabras clave
correspondientes a los videos de la empresa, al igual que en el

titulo.

YouTube como parte importante de tu estrategia de Marketing.
Al integrar YouTube a las estrategias de marketing de CIA
Ferretera SAC, se estara optimizando la estrategia desde varios

frentes.

A. Estrategia N° 02: Establecer una relacion directa con
clientes actuales y potenciales a través del uso de correo

electrénico corporativo.

Acciones:

Sitio Web y Correo Corporativo: Adquirir un dominio
electrénico propio con identidad empresarial, se lograria mayor
confianza en nuestras relaciones comerciales.

El dominio y las cuentas de correo propuestas son:

gerencia@ciaferreterasac.com

administracion@ciaferreterasac.com

ventas@ciaferreterasac.com

almacen@ciaferreterasac.com

atencionalcliente@ciaferreterasac.com
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B. Estrategia N° 03: Generar una red de contactos a nivel
regional, clientes actuales y potenciales para la comunidad

de Facebook de CIA Ferretera el Acero SAC.

Acciones:

Se debe usar los mensajes privados de la fan page para
establecer una comunicacion con los clientes y potenciales
clientes de CIA Ferretera SAC. El buzén de mensajeria debe

ser revisado constantemente para dar respuestas rapidas.

Esta accion no tiene ningun costo, y aportara un gran valor
para el cliente al obtener respuestas rapidas sin tener que ir

a la buscarlos.

C. Estrategia N° 04: Elaborar un plan de capacitacién de

Excelencia de Atencion al Cliente

Acciones:

Determinar la Necesidad:

Determinar con seguridad donde el proceso necesita mas
fortaleza, para que el cliente se sienta bien atendido y orientado
al momento de escoger el producto que va satisfacer su

necesidad.
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6.5. Sintesis Gréfico-Operativo de la Propuesta

PLAN DE MARKETING VIRTUAL PARA
LA EMPRESA “CIA FERRETERA EL
ACERO SAC”

Introduccién.

Fundamentacion.

Objetivo de la propuesta.
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2016 - 2020

SIN PROPUESTA DE MARKETING

2016 2017 2018 2019 2020
INGRESOS
VEMTAS 1.000,000.00 1,100,000.00 1,210,000.00 1,331.000.00 1,464,100.00
TOTAL INGRESO5 1,000,000.00 1,100,000.00 1,210,000.00 1,331,000.00 1,464,100.00
EGRESOS
PAGO A PROVEEDORES 00, 000,00 GE0,000.00 726,000.00 ¥98,600.00 878,460.00
TRIBUTOS 254,237.29 279,661.02 307,627.12 338,389.83 372,228.81
PLAMILLA J8,000.00 78, 000.00 J8,000.00 J8,000.00 78,000.00
ALQUILER LOCAL 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00 7,200.00
SERVICIOS (LUZ, AGUA, TELEFONO 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00
OTROS EGRESOS
TOTAL EGRESOS 941,597.29 1,027,021.02 1,120,987.12 1,224,349.83 1,338,048.81
SALDO METO DE CAIA 58,402.71 72,978.98 89,012.88 106,650.17 126,051.19
S5ALDO INCIAL DE CAJA 58,402.71 131,381.69 220,394.58 327,044.75
5ALDO FINAL DE CALA 08,402.71 131,381.69 220,394.58 327,044.75 453,005.93

Fuente: Elaboracién Propia
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INGRESOS
VENTAS

FLUIO DE CAJA PROYECTADO 2016 - 2020

TOTAL INGRESOS

COM PROPUESTA DE MARKETING WIRTUAL

2016

1, D0 OO O
1,000,000.00

2017

1,300,000 00
1,300,000.00

2018

1,690,000 .00
1,690,000.00

2019

2,197,000 .00
2,197 ,000.00

2020

2,856,100.00
2,856,100.00

EGRESDS
PAGO A PROVEEDORES 500,000.00 780,000.00 1,014,000.00 1,318,20000 1,713,660.00
TRIBUTOS 254 23729 33050847 429656102 55855932 726,127.12
PLANILLA 78,000.00 78,000.00 78,000.00 78,000.00 78,000.00
ALOUILER LOCAL 7,200.00 7.200.00 7.200.00 7.200.00 7,200.00
SERVICIOS (LUZ, AGUA, TELEFONO) 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00 2,160.00
OTROS EGRESOS

TOTAL EGRESOS 041,597.29 1,197,868.47 1,531,021.02 1,964,119.32 2,527,147.12
SALDO METO DE CAJA 5840271 102,131.53 15897898 232 88068 3528,052.88
SALDO INCIAL DE CALA 31,28271 106,29424 23815322 44391390
INVERSION PROPUESTA MEKT -27,120.00 -27,12000 -27,12000 -27,120.00 -27,120.00
SALDO FINAL DE CAJA 31,282.71 106,294.24 238,153.22 443,8913.90 745,746.78
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EVOLUCION DE LAS VENTAS 2016 - 2020 CON PROPUESTA DE MARKETING VIRTUAL

CIA FERRETERAL EL ACERD SAC
VENTAS ACTUALES [A] PPTO ANUAL PROVEEDOR (B) 2016 2017 2013 2019 2020
CLIENTES (s (%) (s % A8 {s/.) {s/.) {s4.) {s/.) {s/.) %
1 EAITUMANSAA 50,100.00| 7% 750,000.00 7% 65,130.00|  B4,669.00 110,069.70 143,090.61 186,017.79 30%
2 GRUPO INDUAMERICA SAC 4920000 6% 600,000.00 B%s 6474000  84,162.00 109,410.60 142,233.78 124,303.91 30%
3 CERAMICOS LAMBAYEQUE SAC 47,500.00| 6% 600,000.00 8% §1,750.00|  80,275.00 104,357.50 135,664.75 176,364.18 208
4  AGROINDUSTRIAL BETASA 4500000 6% 1,000,000.00 5% 52,500.00|  76,050.00 98,865.00 128,524.50 167,081.85 208
5 PAMPABAIASAC 43,000.00| &% 950,000.00 5% 55,300.00|  72,670.00 94,471.00 122,812.30 159,655.99 208
&  PERU FRESH SAC 42,560.00| &% 500,000.00 g% 55,328.00|  71,926.40 93,504.32 121,555.62 158,022.30 308
7 PLANTACIONES DEL SOL SAC 40,20000| 5% 8570,000.00 55 53,157.00| 6910410 | 8383533 |l 11678593 151,321.71 308
8 GRUPOARATOSAC 40,600.00| 5% 400,000.00| 10% 52,780.00|  £8,614.00 8%,198.20 115,357 .66 150,744.36 208
9 GANDULES IND. SAC 40,000.00| 5% 350,00000|  11% 52,000.00|  £7,600.00 87,880.00 114,244 00 148,517.20 208
10 AGROLMOS SAC 33,800.00| 5% 870,000.00 5% 51,740.00|  £7,262.00 87,440.60 113,672.78 147,774.61 208
11 GRUPO DELSUR SAC 38,160.00| 5% 600,000.00 B3 43 E02.00|  £4,490.40 83,837.52 108,388.78 141,685.41 208
12 AGRICOLA CERRO PRIETO SAC 27,200.00| 4% 450,000.00 &% 35,360.00|  45,368.00 53,758.40 77,685,592 100,991.70 30%
13 SAN LUISSAC 2560000 2% 120,000.00|  14% 33,28000|  43,264.00 5E,243.20 73,116.16 95,051.01 308
14 MOLING CHICLAYO SAC 22,00000| 3% 160,000.00|  14% 2860000  37,180.00 48,334.00 £2,834.20 81,684 46 208
15 AGROINDUSTRIAL POMALCA SA4 21,600.00| 3% 555,000.00 a3 28,080.00| 3650400 47,455.20 61,691.76 80,199.29 208
16 PEOT- LAMBAYEQUE 20,500.00| 3% 230,000.00 73 26,650.00|  34,645.00 45,038.50 58,550.05 76,115.07 208
17 GERENCIAREGIONAL DE AGRICULTURA 20,000.00| 3% 230,000.00 g% 26,000.00|  33,200.00 43,940.00 57,122.00 74,258 60 208
18 MUNICIFALIDAD PROVINCIAL CHICLAYD 13,000.00| 2% 460,000.00 a3 2340000  30,420.00 35,546.00 51,409.80 66,532.74 308
1% TYMSAC 0,80000| 1% 350,000.00 3% 12,74000|  16,562.00 21,530.60 27,929.72 36,386.71 30%
20 LADRILLOS LARK SAC 450000 1% 230,000.00 2% 5,850.00 7,605.00 9,886.50 12,852 45 16,708.13 208
21 Otros 122,62077| 16% 1,000,00000) 12% 159,407.00 207,229.10 268,3597.83 350,217.18 455,282.34 208

TOTAL VENTAS S5/.769,230.77

5/.11,385,000.00

5/.1,000,000.00

5/.1,300,000.00 5/.1,690,000.00 5/.2,197,000.00 5/.2,856,100.00

Bach. Maximo Cérdova Villegas
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COMPARATIVO DE VENTAS PROYECTADAS

TOTAL INGRESOS (sin propuesta)
TOTAL INGRESOS {con propuesta)

ClA FERRETERA EL ACERO SAC

2016
1,000,000.00 1,100,000.00
1,000,000.00 1,300,000.00

2017

2018 2019 2020

1,210,000.00 1,331,000.00 1,464,100.00
1,690,000.00 2,197,000.00 2, 856,100.00

DIFERENCILA (S/.)

0.0 200, 00000

A480,000.00 266,000,000 1,392, 000.00

3,000,000.00

2, 500,000.00

2,000, 000 .00

1,500, 00000

1,000,000.00 -

S00,000.00 -

.00 -
2016 2017

2018

2019

2020

B TOTAL INGRESOS (sin propuesta)
B TOTAL INGRESOS (con propuesta)

Fuente: Elaboracion Propia

Bach. Maximo Coérdova Villegas
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6.6. Cronogramay Presupuesto.

CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO DEL PROYECTO DE MARKETING VIRTUAL

ClA FERRETERAL EL ACERC SAC

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2016 - 2020

Administrador de Redes Sociales y Atencion

al Cliente
Apertura y Cierre de Pagina Facebook
Apertura y Cierre de Pagina Twitter
Correo Corporativo (brochure, nuevos
Colgar Videos de Identidad Empresarial
Lanzamiento de Promociones

Servicio Web y Email Corporativos

EME

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JuL

AGO

SET

NOV

Dic

2,010.00

2,010.00

2,010.00

2,010.00

2,000.00

2,010.00

2,010.00

2,010.00

2,010.00

2,010.00

2,010.00

2,010.00

TOTAL INVERSION ANUAL

5/.27,120.00

Fuente: Elaboracidn Propia

Bach. Maximo Cordova Villegas
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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7.1. Conclusiones

7.1.1. Conclusion General

Conforme se establece en la proyeccion de ventas del afio 2016 al afio
2020, de aplicarse la propuesta de un Plan de Marketing Virtual se
incrementaran las ventas en la empresa CIA Ferretera el Acero SAC
(pagina 77).

7.1.2. Conclusiones Especificas

1.- En el proceso de elaboracion del diagnostico situacional de las
ventas actuales se recomienda mantener una base de datos de los
principales productos que consumen nuestros clientes y mantenerlos
informados sobre las innovaciones que se tengan en los productos que
ellos consuman.

2.- De aplicarse la propuesta el Plan de Marketing Virtual (2016-2020)
se podria incrementar hasta un 30% las ventas durante periodo de
tiempo.

7.2. Recomendaciones

7.2.1. Recomendacion General

Aplicar la Propuesta de un Plan de Marketing Virtual durante el periodo
2016-2020.

7.2.2. Recomendaciones Especificas

1.- Elaborar una Base de Datos con principales clientes y toda la gama
de productos ofertados, evidenciado en el proceso de elaboracion del
diagnéstico situacional, y mantenerlos informados de diversos cambios
en los bienes que consumen o que podrian consumir.

2.- Poner en marcha la Propuesta de un Plan de Marketing Virtual

durante el periodo 2016-2020, cuyo incremento de las ventas es de un

30% anual segun la proyeccion realizada (pagina 77).
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Anexo N° 01: Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES METODOLOGIA
Objetivo General La propuesta de Calidad de | Tipo de estudio:
¢En qué medida | Elaborar la propuesta de un|yn plan de mensajes. o o
la propuesta de|plan marketing virtual para marketing Mensaje Nivgl de Explicativo, Descriptivo.
un plan de | incrementar las ventas de la | yirtyal at?g::;'gjge' Disefio de la
marketing virtual lempresa CIA Ferretera el|incrementara Tipo de investigacion:
permitira Acero SAC, de la ciudad de||as ventas de la motivacién | NO experimental, lo que se
. . ) Elemento virtual hace es  observar
incrementar  las | Chiclayo. empresa  CIA| Independiente: Intereses por el | fengmenos tal como se dan
ventas de la Obictives Especificos. Ferretera el| Plan Marketing mensaje en su contexto natural, para
empresa CIA Jetivos Specliicos. Acero SAC de Virtual posteriormente analizarlos.
FERRETERA EL Elaborar un Diagnostico de | iudad  d Informacién Calidad de
la situacion actual del nivel |'& ¢luda € virtual Informacién | Métodos:

) de ventas. . : : Inductivo-deductivo, para
la ciudad de Recomendaciones Nivel de llegar a las conclusiones de
Chiclayo? boca-oreja recomendacion | |a investigacion.

i i Analitico, ara oder
Elaborar e Implementar una Prescriptordea | Nivel de - b g
marca influencia analizar detalladamente los
Propuesta de Plan de : datos e informacién que se
Marketing Virtual (2016- Mercado Frecuencia de | optiene
2020) con una proyeccion Compra Técni
écnica:
0
anual del 30% de Contacto con el Formas de | Con la encuesta se
Incremento de sus Ventas. cliente contacto con €l | ocolectaran  los  datos
Dependiente: cliente dando lugar a establecer un
Ventas Necesidades del Nivel de contacto con las unidades
cliente Satisfaccion | de observacion
Nivel de
percepcion Instrumento:
Argumentacion F El instrumento para
) actores recolectar la informacion
influyentes | sera el cuestionario.
84
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ANEXO N° 02

COMPARATIVO DE FLUIOS PROYECTADOS
ClA FERRETERA EL ACERO SAC

2016 2017 2018 2019 2020
SALDO FIMNAL CAlS (SIN PROPUESTA) S8,402.71 131,331.69 220,394.58 327,044.75 A453,095.93
SALDO FIMAL CAlAs (COM PROPUESTA) 31,282.71 133,414.24 265,273.22 A471,033.90 Fr2,866.78
MCREMENTO FLUJO CAJA (S/).) -27,120.00 2,032.54 44 878.64 143,989.15% 319, 770.85
NCREMENTO FLUIOD CAJA (95) -A6% 2%% 20% A% T1%

SO0, 000 O

S00, 000 00

FO0, 000 00

500, 000 00

T

500, 00000
HSALDOFINAL CALA (SIN PROPLUESTA)

400, 000 0o

T

HSALDOFINAL CAlA (COMN PROPLESTA)

300, 000 00

200, 000 00

100, 000 00

0.0 -
2016 2017 2018 2019 2020

INTERPRETACION: LA INVERSION SE RECUPERA EN EL SEGUNDO ANO, SUPERANDO EN 2%, Y AL QUINTO

ANO SE TENDRIA UN 71% DE INCREMENTO DE NUESTROS INGRESOS
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Anexo N° 03: Encuesta

UNIVERSIDAD PARTICULAR DE CHICLAYO

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING VIRTUAL PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA “CIA FERRETERA EL

ACERO SAC” DE LA CIUDAD DE CHICLAYO

INSTRUCCIONES: Tenga la gentileza de leer cuidadosamente las
preguntas segun crea correspondiente; la respuesta que se obtenga sera
considerada de caracter estrictamente confidencial. De la veracidad de

los datos depende el éxito del estudio.
Por Favor marque con una “X” las respuestas que crea conveniente.

1. ¢Usted es usuario en algunared social en internet?
> Si

> No
> Voy a estar

2. ¢En quéred social virtual esta registrado?
» Facebook

> Twitter
> Youtube

3. ¢Usted comparte informacion que le gusta o le parece interesante en
redes sociales?
» Siempre

» Casi siempre
» De vez en cuando
>

Nunca
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4. ¢Cuantos amigos o seguidores tiene usted en la red social en la que
estaregistrado?
> Menos de 100

> De 100 a 200
» De 200 a 300

» Més de 300

5. ¢Con qué frecuencia compra articulos de ferreteria?

» Diario
> Mensual
» Bimestral

» Trimestral

6. ¢COmo considera usted la comunicacion via redes sociales para
brindar informacién?

» Muy buena
» Buena

> Mala

» Muy mala

7. ¢Considera que podria beneficiarse si se brinda un servicio de
informacion virtual?
» Totalmente de acuerdo

» De acuerdo
» En desacuerdo
» Totalmente en desacuerdo
8. ¢Qué factores influyd en usted para adquirir productos en CIA Ferretera
SAC?
» Calidad de Material
Buena Atencion

>
» Precios Competitivos
>

Promociones
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