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RESUMEN EJECUTIVO

El sector ferretero asi como otros sectores planean crecer en el mercado con el pasar
de los afos, para ello establecen proyectos a largo plazo, una de las empresas que
corresponden a este sector es Ferricomercio Bomsam que al contar con una vision
de superacion acepto el presente proyecto de investigacion titulado “Estrategias de
crecimiento de la matriz de Ansoff y su incidencia en el volumen de ventas de
Ferricomercio BOMSAM de la ciudad de Ambato™.

Para el desarrollo del proyecto se analiz6 a la empresa en su totalidad, iniciando con
el analisis de la Matriz FODA con la cual se obtuvo resultados favorables en la
matriz EFI y un poco desfavorables en la matriz EFE, aun asi, se pudo obtener una
directriz en la representacion grafica del cruce de estas matrices para enlazarla con

la matriz Ansoff.

Se realiz6 una investigacion de caracter mixto, proyectiva de tipo no experimental,
donde su unidad de estudio es una muestra de los clientes de Ferricomercio
Bomsam de las dos sucursales que dispone y su administrador, para ello, se utilizo
un cuestionario conformado de veintidos preguntas y una entrevista compuesta de

siete preguntas.

Los resultados obtenidos en los instrumentos de investigacion reflejaron que la
empresa requiere de estrategias de penetracion y desarrollo, donde se pueda atraer
mas clientes y comercializar sus productos sin que tenga un costo adicional,
basados en las nuevas tecnologias y las marcas que generan mayor confianza en los

consumidores.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MATRIZ ANSOFF, ESTRATEGIAS
DE PENETRACION, ESTRATEGIAS DE DESARROLLO, VENTAS.
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ABSTRACT

The hardware sector as well as other sectors plan to grow in the market over the
years, for this they establish long-term projects, one of the companies that
correspond to this sector is Ferricomercio Bomsam that, having a vision of
improvement, accepted the present research project entitled "Growth strategies of the
Ansoff parent company and its impact on the volume of sales of Ferricomercio
BOMSAM in the city of Ambato™.

For the development of the project, the company was analyzed in its entirety,
beginning with the analysis of the SWOT Matrix with which favorable results were
obtained in the MEFI matrix and a little unfavorable in the MEFE matrix, even so it
was possible to obtain a guideline in the graphical representation of the crossing of
these matrices to link it with the Ansoff matrix.

A mixed, projective, non-experimental investigation was carried out, where its study
unit is a sample of Ferricomercio Bomsam clients from the two branches that it has
and its administrator, for this, a questionnaire consisting of twenty-two questions and

an interview consisting of seven questions.

A non-experimental, mixed projective investigation was carried out, where its study
unit is a sample of Ferricomercio Bomsam clients from the two branches it has and
its administrator, for which a questionnaire consisting of twenty-two questions and

an interview consisting of seven questions.

KEY WORDS: RESEARCH, ANSOFF MATRIX, PENETRATION
STRATEGIES, DEVELOPMENT STRATEGIES, SALES.

XV



CAPITULO |

Problema de investigacion

Tema

Estrategias de crecimiento de la matriz de Ansoff y su incidencia en el volumen de
ventas de Ferricomercio BOMSAM de la ciudad de Ambato.

Planteamiento del problema

Contextualizacion

Ferricomercio Bomsam es una empresa familiar que inicio sus actividades en el
2003, se dedica a la venta al por mayor y menor de articulos de ferreteria, debido a
los sucesos dados en los dos ultimos afios, sus ventas han decaido de acuerdo a los
reportes anuales de la empresa obtenidos en el sistema contable Microplus; desde el
2017 hasta el 2019 desde enero a julio se ha evidenciado un promedio de 240 mil
ddlares americanos mientras que en los afios 2020 y 2021 no ha sobrepasado 180 mil
dolares americanos, es decir, el promedio de ventas en el primer semestre han

decaido en un 25% respecto a los afios anteriores.

Arbol de problemas
Figura 1 Arbol de Problemas

MEDIDAS DE FALTA DE CIRCULANTE O ESCASEZ DE PRODUCTOS
CONFINAMIENTO EFECTIVO IMPORTADOS

4 A [y

DISMINUCION DE LAS VENTAS EN FERRICOMERCIO BOMSAM

* » 4

DECOMISOS DE DINERO EN
PANDEMIA COVID-19 P {IDES CIEREE DE FRONTERAS

Nota: El gréfico representa los principales causantes de la disminucidn de las ventas en Ferricomercio
Bomsam y sus efectos. Realizado por Alejandra Pefia, 2021.



Andlisis Critico

Como causas del problema de la presente investigacion se evidencia que la pandemia
covid-19 ha sido uno de los principales causantes de la disminucion de las ventas en
Ferricomercio Bomsam, sumandole a esto, la gran ingenuidad de las personas al caer
en las piramides de dinero, los decomisos que hizo la fiscalia del dinero existente y
finalmente, el cierre de fronteras con el fin de precautelar la salud de cada pais.

Prognosis

Las medidas de confinamiento, donde las personas han tenido que mantenerse en una
cuarentena, siendo limitado su libre desplazamiento ha provocado la disminucion de
las ventas a nivel general, el decomiso de las piramides ha dejado en crisis a cientos
de Tungurahuenses debido a que han invertido con el fin de obtener rentabilidad, y
por ultimo, al requerir de productos importados que estan limitados, no se produce el

proceso de compra y venta.

Delimitacion del Problema

Limite de Contenido:

Campo: Marketing.

Area: Marketing Estratégico.

Aspecto: Matriz de Ansoff

Limite Espacial: Ferricomercio Bomsam

Limite Temporal: Septiembre 2021 Enero 2021.

Formulacién del Problema

¢Como incide las estrategias de crecimiento de Ansoff en el volumen de ventas de
Ferricomercio BOMSAM de la ciudad de Ambato?

Preguntas Directrices

¢Cudles son las estrategias de Crecimiento de la matriz de Ansoff?

¢QuE estrategia de crecimiento es idonea para aplicar en Ferricomercio Bomsam?



¢ENn qué porcentaje incrementaria adaptar una estrategia de crecimiento de la matriz

de Ansoff en Ferricomercio Bomsam?

Justificacion

Las protestas del afio 2019 fueron el inicio de la crisis para las empresas
Ecuatorianas y sobretodo han puesto en desbalance la economia de las pequefias y
medianas empresas del pais, donde las mismas plantearon estrategias para asumir las
perdidas dadas en esos dias de paralizacion, surgié la nueva pandemia COVID-19,

siendo la estaqueada final para algunas de ellas (JAcome, 2020).

Las empresas desde el inicio de la emergencia sanitaria han presentado problemas de
liguidez, debido a los periodos de confinamiento, la restriccion vehicular y de
movilidad. De acuerdo con un estudio realizado por el Diario Primicias las
principales dificultades de las empresas han sido: a) Peérdidas en las ventas, b)
Dificultad de cobranza a los clientes, c) Dificultad de pago a proveedores, d)
Dificultad de pagos de impuestos, €) Dificultad de pago de creditos, f) Retraso en la
entregas de pedidos, g) Retraso en la compra de materias primas (Coba, Primicias,
2020).

Tras el anuncio de la nueva pandemia mundial denominada Covid-2019 y el
confinamiento dictado por cada uno de los paises donde se ha llevado a cabo la
suspension parcial o en ciertos lugares la suspension total de las actividades
productivas y comerciales, cierre de fronteras y confinamiento (Universidad Técnica
Particular de Loja, 2020). La Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe
(CEPAL) en su informe Especial Covid-19 N° 4 denominado “Sectores y empresas
frente al COVID-19: emergencia y reactivacion” menciona que los sectores mas
afectados son el comercio mayorista y minorista, entre otros. Donde se ha podido
observar un registro de disminucion de ingresos y tras ello, las dificultades de
mantener las actividades, obligaciones financieras y salariales. Por ende, si las
empresas no establecen politicas 0 nuevas estrategias, podrian ser obligadas a
realizar un recorte de personal o en el peor de los casos, el cierre definitivo del

negocio (Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe, 2020).



De acuerdo al informe presentado por Coba (2020) en diario Primicias entre enero y
junio del 2020 a inicios de la Pandemia, casi 700 compafiias se disolvieron o entraron
en liquidacion, lo que al comparar con las empresas registradas en la

Superintendencia de Compafiias es un 0.7% de la misma.

De acuerdo al estudio realizado por Bernal, Solorzano, Burgos, & Mejia (2020) las
pequefias y medianas empresas ha tomado distintas decisiones basadas en la
necesidad de vender sus productos y por ende, han optado por establecer estrategias
improvisadas donde consistia en realizar sus ventas por medio del internet (E-
commerce), lanzar promociones 2x1 o en los casos extremos a la liquidacion de sus

negocios, rematando sus productos (p.290).

Las estrategias han definido la direccion a tomar dentro de una empresa para mejorar
su productividad, para ello Correa, Sugahara y Rodrigues de Sousa (2015) basados
en las conceptualizaciones de Ansoff y McDonnell han manifestado que para
establecer una estrategia, esta deben estar basadas en las reglas de orientacion basicas
entre las cuales se evidencia: objetivos, estrategia de producto y mercado, concepto

de la organizacién y politicas operacionales.

Huilcapi, Troya, & Ocampo (2020) citando a Salles Sain Grant Thornton S.C (2020)
manifiestan que ante el giro inesperado de las condiciones del mercado se debe
revisar el plan de negocios y las estrategias planteadas para la empresa, haciendo
énfasis en la planeacion estratégica con el fin de tomar esas dificultades y retos
econdmicos para establecer oportunidades para la generacion de nuevos mercados o

nuevos bienes y servicios.

Toda empresa tiene como objetivo principal el incrementar su rentabilidad, su valor
econdmico mediante la creacién y adaptacién de estrategias donde incluya el
incremento de sus ventas, la forma de potencializar sus ingresos y la mejora de sus
resultados. La matriz Ansoff fue establecida de acuerdo al concepto de Negocio de
Ansoff donde se observaba la perspectiva de una empresa que planeaba su futuro,
por ende, tras el andlisis de los objetivos de incremento de rentabilidad, se planted

gue una empresa puede “achicarse”, mantenerse o crecer (Martinez J. , 2006, pag.



42). Para ello, es necesario conocer donde se encuentra la empresa, a donde quiere

llegar y cuél es el medio adecuado para lograrlo.

Cando, Erazo, Alvarez y Rivera (2020) manifiesta que la realizacion de un plan
estratégico, su uso y aplicaciéon han conseguido que las empresas se innoven y

sobrevivan y enfrenten los diversos riesgos operacionales y econdémicos.

Cuatro empresas realizaron estrategias comerciales para afrontar la crisis de
pandemia en Ecuador, Jorge Luis Jimenez, CEO de Lemou Ec., manifiesta que la
crisis los llevé a plantear una estrategia comercial emergente para sobrellevar la
pandemia. Por otro lado, Jorge Cepeda, jefe de Relaciones Publicas de Domremi,
indica que lo que les llevo a realizar estas alianzas estratégicas es la iniciativa de
adaptarse y reinventarse a los nuevos cambios (El Universo, 2020). Esto sucedid
también en la empresa Comercial e Industrial Sucre (Comsucre) donde tuvo que
adaptar y modificar sus modelos de negocios con el fin de salir adelante donde por
medio de la creacion de estrategias de nuevos productos, desarrollo de portafolio, y

penetracion en el mercado (EI Universo, 2020).

Asi también concuerda con la entrevista realizada a James Hernandez, socio
fundadores de la consultora Trust Corporate y a Marcos Vega, director ejecutivo de
Prendho, donde se solicitd su opinion sobre qué debe hacer una empresa ante las
emergencias suscitadas y la crisis economica, a lo que respondieron que la
innovacién y adaptacion de las empresas es lo que le ayuda a que no cierre y que su

grado de innovacidn y adaptacion incide en que se mantenga a flote (Endara, 2020).

El economista Héctor Delgado menciona que las estrategias que optaron algunas
empresas en cuarentena, en algunos casos ya tienen previstas mantenerlas por varios
afios y que todas las estrategias conllevan a una inversion (El Universo, 2021). Por
otro lado, José Azulay, Presidente y Director Creativo de uno de 50, asegura que hay
que reinventarse para hacer crecer el negocio, y que hay que aportar el mercado con
algo diferente (Alvarez, 2021).



Ferricomercio Bomsam se encuentra en una situacion similar, debido al cierre de sus
dos sucursales que mantenian en Riobamba y Latacunga, debido a la situacion
emergente por la que atraviesa el mundo. El presente trabajo investigativo se enfoca
en la evaluacion de estrategias de crecimiento basadas en la matriz de producto-
mercado planteada por Ansoff, que tienen como finalidad incrementar el volumen de

ventas en el tercer cuatrimestre del afio 2021.

Finalmente, el analisis y resultados de la matriz adaptada a la empresa Ferricomercio
Bomsam nos dar& una directriz de mejora y desarrollo para poder incrementar las

ventas del local mediante la implementacién de las estrategias.

Objetivos

Objetivo General

Identificar las estrategias de crecimiento a través de la matriz de Ansoff que incida
en el aumento del volumen de ventas de Ferricomercio Bomsam de la ciudad de
Ambato.

Objetivos Especificos

Analizar la situacion de la empresa a través de la Matriz FODA y Matriz Ansoff.

Analizar las ventas del primer semestre del afio 2021 de Ferricomercio Bomsam.

Determinar cual de las estrategias de crecimiento de la Matriz de Ansoff tiene mayor

influencia en el volumen de ventas de Ferricomercio Bomsam.



CAPITULO 11
Marco tedrico

Antecedentes Investigativos

Las estrategias de marketing fueron creadas con el fin de mejorar la situacion de una
empresa, por lo cual a continuacion se presenta los casos similares de utilizacion de

estrategias para incrementar el volumen de ventas de ciertas entidades.

De acuerdo con Villafuerte (2010) en su trabajo de investigacion titulado
“Planificacién estratégica de marketing y su incidencia en el volumen de ventas en
la empresa Mega Construcciones en la ciudad de Ambato” hace énfasis en el talento
humano que posee la empresa, donde por medio de la determinacion de un manual de
funciones combinado con las 4 P’s de Marketing se puede llegar a incrementar el

10% en el volumen de ventas de la organizacion.

En el trabajo de investigacion “Planificacion estratégica de marketing para
incrementar el volumen de ventas en la empresa Proalimentos Cotopaxi” propuesto
por (Pichucho, 2010), donde por medio del analisis FODA y sus resultados del
analisis de mercado ha establecido que producto es de mayor rotacion y que
promociones aplicar para obtener un buen resultado en la venta de sus productos, es
decir, recomienda aplicar las estrategias del mix de marketing con el fin de generar

mayor nimero de ventas.

Vivanco (2011) en su proyecto de grado titulado “Estrategias de marketing y su
incidencia en las ventas de la fabrica de calzado Gamo’s de la ciudad de Ambato”
donde se basa en programa de publicidad para incrementar las ventas de la industrial,
siendo este el modelo operativo obtenido del analisis de sus factores internos y

externos.

Cardoza (2018) en su proyecto de investigacion denominado “La aplicacion de la
matriz de Ansoff para la mejora de la competitividad empresarial” tras la aplicacion
de la matriz de Ansoff deduce que la clave para el éxito es el desarrollo de nuevos
productos que incentiven el compromiso de los clientes con la empresa, y que el

aprovechamiento de los recursos en forma comun genera eficiencia en la misma.



Climaco y Rojas (2019) en su plan de negocios nominado “Empleo de la
herramienta estratégica Ansoff y BCG en las empresas que confeccionan polos en el
cluster de Gamarra desde el 2014 al 2018” donde a través de la exhaustiva
investigacion de la herramienta Ansoff se identificd que el uso y aplicacion de esta
herramienta es muy util para el andlisis de cartera y se puede utilizar en distintas

investigaciones empresariales.

Categorizacion de las variables

Figura 2 Operacionalizacion de las variables

COMERCIALIZACION

ADMINISTRACION
DE VENTAS

ESTRATEGIAS
DE
CRECIMIENTO
MATRIZ ANSOFF

VARIABLE INDEPENDIENTE Db VARIABLE DEPENDIENTE

Nota. EIl grafico representa el proceso de la transformacion de las variables de estudio de conceptos
abstractos a términos delimitados. Elaborado por Alejandra Pefia, 2021.



Subordinacioén de la variable independiente

Tabla 1 Subordinacién de la variable Estrategias de Crecimiento de la Matriz de Ansoff

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE

DATOS

¢Piensa usted que la publicidad influye en su decision

de compra?

¢ Que medio influye en usted para realizar una
ESTRATEGIAS

compra?
DE y ]
Desarrollo de  Aceptacion de ¢Desearia usted conocer los productos que ofrece
CRECIMIENTO _ )
Mercados los productos Ferricomercio Bomsam?
DE LA MATRIZ
ANSOFF ¢Le interesaria a usted que Ferricomercio Bomsam

implemente una nueva linea de productos?

¢ Considera usted que de las nuevas lineas de

productos propuestas (pintura, Construcciény

Cuestionario



Acabados) va acorde a sus necesidades?

Usted adquiriria alguna de las nuevas lineas de
productos propuestas (pintura, construccion y
Adquisicion de acabados) : :

L . ) Cuestionario
los productos ¢Ud. adquiriria la linea de pinturas?

¢Ud. adquiriria la linea de construccion?

¢Ud. adquiriria la linea de acabados?

En herramientas y maquinaria ¢Qué marca le genera
mayor confianza?
¢ Considera usted que la caracteristica mas importante

. i i ?
Caracteristicas de la linea de pinturas es~

_ o o Cuestionario
de los productos ¢ Considera usted que la caracteristica mas importante

de la linea de Construccion es?

¢ Considera usted que la caracteristica mas importante

de la linea de Acabados es?

Demandaenel ¢Ha recomendado antes o estaria dispuesto a _ _
] ) Cuestionario
mercado recomendar a Ferricomercio Bomsam?
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¢Conoce Ud. personas que estén requiriendo de estos
productos?

¢Considera usted que a través de los afios se ha
incrementado la demanda de productos de Ferreteria?

¢Conoce wusted alguna ferreteria cercana a

Oferta en el ) ) ) ] ) )
Ferricomercio Bomsam que posea la misma linea de Cuestionario
Mercado . ]
productos o incluso mas?
¢Al tener clientes a nivel nacional ha pensado en
Poder incrementar una sucursal en otra region?
o Entrevista
Adguisitivo ¢La empresa cuenta con un presupuesto para
implementar una nueva linea de productos?
| ¢Al incrementar nuevas lineas de productos cree usted
mpacto . o .
o que el clima organizacional se mantenga o produzca Entrevista
Organizacional _
un impacto?
Gestidn ¢La empresa cuenta con alguna aplicacion o sistema _
] Entrevista
Empresarial de ventas?
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¢La empresa cuenta con redes sociales oficiales para
que el pablico identifique a la empresa y adquiera sus

productos?

¢La empresa cuenta con algun tipo de convenio de

transporte de encomiendas?

Desarrollo de . .
Desarrollo de ¢La empresa ha planteado la idea de importar _
Nuevos ] Entrevista
Productos productos con su propia marca?
Productos

Nota. Las preguntas a plantear en el cuestionario y la entrevista se presentan en la Tabla 1. Elaborado por Pefia Alejandra, 2021

Subordinacion de la variable dependiente

Tabla 2 Subordinacion de la variable Ventas

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE

VARIABLE DIMENSION INDICADOR RECOLECCION DE DATOS

o o (Ventas del periodo actual-Ventas

Indice de Crecimiento de e Periodo anterior) Base de Datos

ventas ] ] Sistema Micro plus
(Ventas del periodo anterior*100)

VENTAS

Nota. La tabla 2 representa la formula para conocer el indice de crecimiento que tuvo la empresa. Adaptado de (Garcia, 2021).
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Marco Conceptual

Marketing

El marketing es una ciencia que por medio del analisis del ser humano denominado
cliente en su entorno con el fin de incentivar a la adquisicién de los productos o

servicios que ofrece un determinado negocio (Martinez, 2010).

Uno de los conceptos actuales del marketing ha demostrado que es un conjunto de
procesos Yy recursos utilizados de una manera correcta y oportuna para generar valor
a los consumidores, siendo estos participes activos en esta transaccion que dard como

resultado beneficios y calidad en sus adquisiciones (Millan, y otros, 2013).

Es también la actividad en el ser humano con el fin de otorgar resultados positivos a

una empresa a traves de la satisfaccion en la compra (Toro & Villanueva, 2017).

Marketing Estratégico

Munuera y Rodriguez (1998) citados por (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, &
Vallet-Bellmunt, 2016) definen al marketing estratégico como una de las
metodologias de andlisis donde se antepone las necesidades del cliente, el potencial
de la empresa y sus competidores con el fin de lograr una ventaja competitiva

sostenible.

Walker y Mullins (2014) citados por (Sukier, y otros, 2018) mencionan que el
marketing estratégico se enfoca en la fijacion de objetivos dentro de la organizacion,
que busca oportunidades por medio de la implementacion de estrategias de marketing
con el fin de crear valor para los clientes y a su vez generar una ventaja competitiva

dentro del mercado.

El marketing estratégico se enfoca en conocer las necesidades de los clientes tanto

actuales como a futuro, se centra en la busqueda de nuevos nichos de mercado, la

13



segmentacion de los mismos y en la forma de orientar a la empresa para la

consecucién de sus objetivos (Mufiiz, 2018).

Por otro lado, Gorka (2019) define al marketing estrategico como una filosofia de
direccion donde con ayuda a la utilizacion de tecnicas de investigacion basadas en
los ejes principales caracterizados por los clientes y los productos permite la
direccién del negocio. A su vez también ubica al marketing en la cima de la gestién
empresarial estratégica, donde se basa en su dinameidad y se sugiere estrictamente
ser planificado.

Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es considerado un sistema para Giraldo, Chaves y
Cortes (2013) donde vinculan cuatro elementos: consumidor, segmentos de mercado,

productos y distribucion de productos.

Figura 3 Objetivos de la investigacion de mercados

Determinar el
cliente

Detectar Determinar objetivo para
necesidades segmentos de nuestro
insatisfechas mercado producto
Evaluar la Establecer Establecer
satisfaccién de productos métodos de
los similares distribucion

consumidores

Nota. Representa los objetivo de la investigacion de mercados. Adaptado de (Giraldo, Chaves, &
Cortes, 2013).
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Matriz FODA

La Matriz FODA es una matriz de evaluacion de factores internos y externos de una
empresa, a su vez permite desarrollar estrategias que creen un punto de equilibro
entre las capacidades de la empresa (Fortalezas y Debilidades) y la situacion externa
(Oportunidades y Amenazas) (Ponce, 2007, pag. 3). Para Salazar y Rivero (2013) la
matriz estrategica FODA, es considerada como una herramienta efectiva dentro de la
planificacion estratégica, debido a que permite conocer la situacién competitiva de
una organizacién con la finalidad de obtener resultados, que seran utilizados para la

toma de decisiones adecuada.

Asi mismo para Villagomez, Mora, Barradas y Vasquez (2014) el analisis FODA
permite estar al tanto del entorno en general de la organizacion, tanto a nivel interno
como a nivel externo. En el caso de las fortalezas se ven representadas por los
aspectos positivos de la empresa, que debe mantenerse; por el contrario, las
debilidades son aquellas que la empresa debe mejorar para convertirlas en fortalezas.
Por otro lado, las oportunidades y amenazas son aquellos aspectos externos que la
empresa no puede controlar pero su en base a ellas, crear estrategias y que las

oportunidades se aprovechen y las amenazas se prevengan.

La matriz foda acorde a la definicion de Pefafiel, Acurio, Manosalvas y Burbano
(2020) es una herramienta que permite crear estrategias a base de los aspectos
internos y externos de una empresa para ello, los gerentes deben conocer cuéles son
las estrategias, las oportunidades, las debilidades y amenazas que posee y enfrenta la

empresa para ajustarlas entre si con el fin de ser una empresa exitosa.
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Tabla 3 Matriz FODA Ferricomercio Bomsam

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Ubicacidn estratégica en 1. Innovacién digital para
el lugar de ventas (zona realizar compras, exclusiva
centro). del sector ferretero (Tul).
2. Capacitaciones 2. Se estima que el sector de
constantes del personal. construcciébn  tendra  un
3. Gran  variedad de crecimiento del 7,22% del
productos (16 lineas de PIB de acuerdo al Banco
productos). Central del Ecuador.
0 4. Calidad y garantia de 3. Cambio de local del "
g nuestros productos. principal competidor en la g
5 5. Asesoramiento manzana. 5
~ personalizado (pre —
z venta). E
0 6. Servicio post venta 0
g DEBILIDADES AMENAZAS DO:
- —
O @)
E . Deficiente control de 1. Pandemia Covid-19 i
inventarios. 2. Paros, cierres de vias de
. Carencia de publicidad. acceso.
. Inexistencia de un 3. Politicas inestables debido a
colaborador exclusivo para el la pandemia.
manejo de redes sociales. 4. Aumento del precio de
. Reciente cambio de transporte en conteiner.
administracion 5. Estafas de empresas

mayoristas a proveedores,

remates de productos.

Nota. La tabla representa las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas encontradas y
analizadas con el personal de Ferricomercio Bomsam de acuerdo a la situacion actual de la empresa 'y

su entorno. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2021
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Matriz EFE y Matriz EFI

Esta matriz permite evaluar informacion recabada de los factores externos de la

organizacion (Salcedo & Arana, 2015). A su vez, tambien mencionan que la matriz

EFI permite valorar los aspectos internos de la empresa, para determinar cual de ellos

se debe aprovechar.

Tabla 4 Matriz EFI

P.
FACTOR INTERNO PESO
PONDERADO
FORTALEZAS
Ubicacion estratégica en el lugar de ventas
0,08 0,24
(zona centro).
Capacitaciones constantes del personal. 0,06 0,18
Gran variedad de productos (16 lineas de
0,10 0,30
productos).
Calidad y garantia de nuestros productos. 0,20 0,80
Asesoramiento personalizado (pre venta). 0,12 0,48
Servicio post venta 0,10 0,30
SUBTOTAL FORTALEZAS 2,3
DEBILIDADES
Deficiente control de inventarios. 0,20 0,20
Carencia de publicidad. 0,15 0,15
Inexistencia de un colaborador exclusivo
. . 0,04 0,08
para el manejo de redes sociales
Reciente cambio de administracion 0,05 0,10
SUBTOTAL DEBILIDADES 0,53
TOTAL 1,00 2,83

Nota. El peso relativo siempre sera de acuerdo a la importancia relativa entre 0 y 1, por otro lado la

calificacion se asigna mediante la determinacion de los siguientes parametros que son: 1 “no hace

nada”, 2 “Hace lo justo”, 3 “Trabaja mas que los demas” y 4 “Se esfuerza y trabaja duro” (Ponce,

2007). Elaborado por: Pefia Alejandra,2021
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Andlisis: La tabla 4 representa que las Fortalezas de la empresa son mayores que sus
debilidades y al poseer un peso ponderado de 2.83 se puede evidenciar que sus

factores internos son fuertes.

Tabla 5 Matriz EFE

P.
FACTOR EXTERNO PESO CALIF.
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Innovacion digital para realizar compras,
0,12 2 0,24

exclusiva del sector ferretero (Tul).

Se estima que el sector de construccion tendra
un crecimiento del 7,22% del PIB de acuerdo 0,08 2 0,16

al Banco Central del Ecuador.

Cambio de local del principal competidor en

0,20 3 0,60
la manzana.
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1,0
AMENAZAS
Pandemia Covid-19 0,10 1 0,10
Paros, cierres de vias de acceso. 0,20 1 0,20
Politicas inestables debido a la pandemia. 0,15 4 0,60
Aumento del precio de transporte en 0,05 5 0.10
conteiner.

Estafas de empresas mayoristas a 0,10 4 0,40

proveedores, remates de productos.
SUBTOTAL AMENAZAS 1,40
TOTAL 1,00 2,40

Nota. El peso relativo siempre sera de acuerdo a la importancia relativa entre 0 y 1, por otro lado la
calificacion se asigna mediante la determinacion de los siguientes parametros que son: 1 “no hace
nada”, 2 “Hace lo justo”, 3 “Trabaja mas que los demas” y 4 “Se esfuerza y trabaja duro” (Ponce,

2007). Elaborado por: Pefia Alejandra,2021
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Andlisis: La tabla 5 representa que las oportunidades de la empresa son menores que
sus Amenazas y al poseer un peso ponderado de 2.40 se puede evidenciar que la

empresa no se esmera en aprovechar las oportunidades para enfrentar sus amenazas.

Tabla 6 Matriz EFI-EFE

EFI-EFE
4
I CRECER Il CRECER 11l PERSISTIR
3
K VI COSECHAR O
IV CRECER \V/ PERSIS ELIMINAR
2
VII COSECHAR O IX COSECHAR O
VII PERSISTIR ELIMINAR ELIMINAR
1
4,00 3.00 2.00 1.00

Nota: Al observar que el resultado recae en los cuadrantes Il y V se puede denotar que acorde a la
matriz de IE se debe implementar estrategias intensivas (penetracion y desarrollo), a su vez se debe
administrar mejor las estrategias creadas con el fin de retener y mantener.

Matriz ANSOFF

La matriz Ansoff es una herramienta antigua dentro del marketing y la planificacion
estratégica, creada por lgor Ansoff, permite encargarse de las alternativas de
crecimiento de una organizacién en funcién del entorno de sus productos y la
capacidad de su entorno. Se le conoce también como matriz producto-mercado
(figura N°4) u como matriz de producto-expansion debido a que en base a sus
productos, las necesidades de la empresa y sus clientes, la organizacion planifica su
forma de crecimiento y el riesgo que conlleva su expansion dentro de la matriz de

acuerdo a los resultados obtenidos (Cornella, 2021).
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Figura 4 Matriz Producto-Mercado

DESARFROLLO DE MEECADOS | DIVERSIFICACION

Expansicn Geogrifica Oferta de nuevos servicios o
MERCADO | Nuevos canales de distribucion productos a nuevos mercados

NUEVO Segmentacion ¥ nuevos grupos de

clientes

PENETEACION DE MERCADO | DESARROLLO DE PRODUCTO

Publicidad Nuevos flankers de un producto o

Promociones servicio

Acciones de fidelizacion Diversificacion de SKUs
MERCADO | Adquisiciones Incorporacion de nuevas
EXISTENTE | Refuerzo de la fuerza de tecnologias a productos existentes

ventas

PRODUCTO Y SERVICIO PRODUCTO Y SERVICIO

EXISTENTE NUEVO

Nota. Matriz Producto-Mercado ampliada con las directrices que el autor cree primordiales en el

marketing estratégico. Adaptado de (Cornella, 2021)

La matriz Ansoff se enfoca de manera primordial en focalizar la oferta y el entorno
por el que se rodea la empresa, es decir, su mercado, contempla de manera general
los mercados nuevos y los mercados existentes. Rodero (2019) considera que es una
estratégica competitiva pura, basada de forma general en el desarrollo de productos

COMO una estrategia.

Por otro lado, Paris (2017) basado en su proyecto anterior crea su propia matriz de
producto-mercado llamada matriz de mercados-significados y se presenta en la figura
N° 5, en esta matriz busca con sus cuatro cuadrantes: la explotacion, es decir buscar
la forma de innovacion de los productos que posee la empresa con el fin de alcanzar
un nuevo valor agregado o también verse envuelto en la tendencia de los mercados;
el desarrollo del satisfactor que capte el nuevo significado, este cuadrante da una
pauta a buscar nuevos clientes que capten los beneficios o el plus adicional que
ofrecen los productos o servicios de la empresa; la deteccion del mercado para el
significado actual, aqui el autor plantea la deteccién del mercado sea a nivel nacional
como internacional, para la venta de la cartera de productos disponibles y finalmente,
se habla de la diversificacion donde es un mundo completamente nuevo para la

empresa a implementar, debido a que debe hallar nuevos mercados y encontrar
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nuevos clientes, para ello se utiliza las tareas de segmentacion y desarrollo de

productos.

Figura 5 Matriz Mercados-Significados

Significados actuales Significados nuevos

Mercados -

: e Desarrollo del satisfactor
existentes

Explntamén que capte el nuevo significado
Mercados
Deteccidn del mercado o - -
nuevos Diversificacion

para el significado actual

Nota. Matriz Mercados-Significados. Tomado de: Paris, José A. Marketing. Marketing esencial, un

enfoque Latinoamericano. Pag. 333. Errepar. Buenos Aires, 2009.

Paris (2017) manifiesta que la matriz de Ansoff es una herramienta que presenta a la
empresa un sinnimero de escenarios a raiz de su analisis y direccion, es decir,
permite que la empresa alcance sus propdésitos basados en su capacidad y entorno,
considerando las incertidumbres y los factores de éxito y fracaso que pudiera tener su
cartera de productos en un mercado. Por otro lado, permite direccionar a la empresa
interna y externamente (Figura N 6) para atender los mercados que no estan cubiertos
por la competencia o agregar valor a alguno de los productos con el fin de acaparar
clientes nuevos o fidelizar los actuales, es decir, esta matriz enmarca una
metodologia que por medio del estudio a fondo de sus productos y servicios permite
elevar el potencial de los mismos en el mercado dirigiéndolos hacia las tendencias,
previsiones y contingencias con el fin de organizarlos y agruparlos de acuerdo a las

necesidades y objetivos de la empresa.
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Figura 6 Factores y Dinamismos para la matriz Ansoff

* Precio

* Calidad

» Costos

« Competitividad
« Consumidor
 Productividad
« Innovacion

« Globalizacion
* Tecnologias

* Incertidumbre

ELEMENTOS
INTERNOS Y
EXTERNOS

DINAMISMO
ORGANIZACI
ONAL

* Previsiones
« Tendencias
« Contingencias

Nota. Elementos internos y externos que permiten realizar la matriz de Ansoff y con ello enfocarlos de

acuerdo a los dinamismos organizacionales. Basada en: (Paris, 2017)

Cuadrantes de la Matriz Ansoff
Penetracion de Mercados

En esta seccion se puede fortalecer la imagen de la empresa en el mercado, a través
de la imposicion de marca las misma que permita el incremento de los ingresos, para
ello se requiere de inversion en publicidad y promocion para atraer clientes y que
estos sean fidelizados, a su vez se requiere emplear mejoras en la cartera de
productos, resaltando sus atributos y creando valores agregados que satisfagan las
necesidades de los consumidores. Por otro lado, cuando la empresa requiere de este
cuadrante se implementan programas agresivos promocionales, como publicidad en
gran tamafo, descuentos especiales y tentativos, entre otros. Estas estrategias brindan

a la empresa un menor riesgo.

Desarrollo de nuevos mercados

En este cuadrante se trata de explorar nuevos mercados con los productos actuales de
una empresa, para ello se requiere de un estudio de mercado, partiendo de la

segmentacion de mercado, preferencias del cliente, tendencias actuales y tecnologia.
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Desarrollo de nuevos productos

En este cuadrante se requiere de una expansion de productos en un mismo mercado,
es decir, la creacion de un producto o la implementacién de una nueva linea dentro
de la cartera de productos de una empresa, para ello se propone: mejoras a los
productos, cambio de caracteristicas, implementacién de accesorios, entre otros.

Diversificacion

Este cuadrante es un reto para la empresa que requiera aplicarlo, debido a que
requiere de un cambio total de lo que brinda la empresa, es decir, cambios fisicos y
organizativos, ya que es la creacion de nuevos productos en nuevos mercados, lo que
significaria un alto riesgo para la organizacion, pero si se llega a cumplir con todo lo

propuesto en esta estrategia, se obtendria una gran utilidad.

Figura 7 Matriz de Ansoff

CUADRANTES DE LA MATRIZ DE ANSOFF

Inversién en Publicidad y Promocion
W

Descuentos atractivos
Mismo Pmd“m} PENETRACION DE MERCADO Participacion en ferias

y Mercado stands Nuevos productos
v Nuevos mercados
Estudio de Mercado Mercados Nacionales \l,
e Internacionales Habilidades
I Mismo producto DESARROLLO DE Cambio .
Nuevos Canales de & I IFICACI
Nuevos mercados NUEVOS MERCADOS . Técnicas Total < DIVERSIFICACION
Distribucion
Instalaciones
Tendencias
Necesidades del cliente e
. Cambio Fisico
Nuevas lineas de productos
Nuevos productos DESARROLLO DE Cambio Organizativo
Misme Mercado NUEVOS PRODUCTOS Tendencia e innovacion
Giro de Negocio

Calidad, Precio, Utilidad,
Variedad

B wenorriesco
[ wmavorriEsGo

Nota. Elementos a tomar en cuenta en cada uno de los cuadrantes de la Matriz de Ansoff. Elaborado

por: Pefia, Alejandra. Basada en: (Paris, 2017).
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Hipotesis
¢Las estrategias de crecimiento de Ansoff inciden en el volumen de ventas de
Ferricomercio BOMSAM de la ciudad de Ambato?

Sefialamiento de las variables

Variable independiente.- Estrategias de crecimiento de la matriz de Ansoff

Variable dependiente.- Ventas
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CAPITULO 11
Metodologia
Sintagma

La investigacion holistica se enfoca de manera directa en interpretar, analizar y
comprender la informacion recopilada mediante el uso de distintos métodos y
técnicas de analisis. La presente investigacion se enmarca en un sintagma holistico,
lo que permitird determinar un estudio para efectuar la propuesta final de esta

investigacion.

Enfoque de la investigacion

La presente investigacion es de tipo mixta, debido a que implica recolectar datos
cualitativos y cuantitativos para un mayor entendimiento de lo que se esta
estudiando. El enfoque mixto de acuerdo con la apreciacion de Carhuancho, Nolazco,
Monteverde, Guerrero y Casana (2019) es la combinacion de las fortalezas de la
investigacion cualitativa y cuantitativa, con el fin de obtener un resultado completo

determinado por datos numéricos contrastados con datos verbales triangulados
(p.17).

Tipo de investigacion
Segun el objetivo de investigacion es proyectiva, porque se realizard una propuesta
con el fin de establecer una ruta para ser aplicada en un futuro a propuesta de

solucion.

Disefio

La investigacion enmarcada es de tipo no experimental, debido a que se observara el
fendbmeno en sus momentos de verdad y en el contexto natural, es decir, sin
manipular las variables. De tipo transversal debido a que se realizara en una muestra

de un periodo de tiempo determinado.

Unidad de estudio
Empresa Ferricomercio Bomsam
e Clientes

e Colaboradores
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Poblacion

Fernandez (2017) menciona que la poblacion es aquel conjunto de individuos o
elementos de caracteristicas similares utilizados para realizar una investigacion
determinada. Por ende, en la ejecucion de la presente investigacion se obtuvo como
poblacién de estudio a 572 clientes determinados desde el 01/01/2021 hasta el
30/04/2021, informacion del reporte de ventas por cliente (Factura-Cantidad).

Para realizar la técnica de investigacion denominada entrevista, se realizara al

Administrador de Ferricomercio Bomsam.

Muestra
Para la obtencion de la muestra se recurre a la formula de calculo de poblacion finita

dada por:
o Z2PQN
Z2PQ + Ne?

Donde:

n= tamafio de la muestra

N=Poblacion de estudio= 572

Z?= confiabilidad 95%=1,96

P= probabilidad de ocurrencia 50%=0,50

Q= probabilidad de no ocurrencia 50%=0,50

e= Nivel de error 5%=0,05%

_ 1,962x0,50x0,50x572
M= 1962x0,5%0.5 + 572x0,052

_ 3.8416x0.50x0.50x572
n= 3.8416x0.50x0.50 + 572x0.0025

54935
"= 09404 + 1.43

54935
"= 23704
n= 23175

n = 232 Clientes
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Equivalente a 232 encuestas, que serdn aplicadas mediante la utilizacion del
muestreo aleatorio estratificado en Ferricomercio Bomsam. Gutiérrez (2016) define
al muestreo aleatorio estratificado como el disefio de muestreo donde las
caracteristicas de los estratos son homogéneas o similares, quedando el nimero de

encuestas de la siguiente manera:

Tabla 7 Estratificacién de la muestra

Clientes N Porcentaje N
Clientes Matriz 389 68% 158
Clientes Sucursal SB 183 32% 74
Total 572 100% 232

Nota: El presente cuadro esta basado en la informacion del reporte de ventas por cliente del
01/01/2021-30/04/2021 obtenido del sistema Micro plus
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CAPITULO IV

Resultados y discusion

4.1 Analisis de resultados de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria
“Ferricomercio Bomsam” ubicada en la ciudad de Ambato.
1 Tipo de identificacion

Tabla 8 Respuesta pregunta 1

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
RUC 78 33,62% 33,62%
CEDULA 142 61,21% 94,83%
PASAPORTE 12 5,17% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: El presente cuadro esta basado en la informacion recopilada en la encuesta realizada a los
clientes de Ferricomercio Bomsam.

Figura 8 Tipo de identificacion

5.17%

\

= RUC = CEDULA PASAPORTE

Nota.Tipo de identificacion de los clientes de Ferricomercio Bomsam. Elaborado por: Pefia Alejandra,
2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar que del total de la poblacién
encuestada la mayor parte de clientes que han comprado con identificacion en la
ferreteria el 61,21% corresponde a cédulas, el 33,62% a RUC y el 5,17% a clientes
extranjeros que poseen pasaporte para sus compras. Denotando que los compradores
masivos de Ferricomercio Bomsam son clientes finales, lo cual serd comparado con

los resultados de la siguiente pregunta.
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2 ¢Region del pais al que pertenece?

Tabla 9 Respuesta pregunta 2

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
COSTA 52 22,41% 22,41%
SIERRA 167 71,98% 94,40%
ORIENTE 13 5,60% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: El presente cuadro esta basado en la informacion recopilada en la encuesta realizada a los
clientes de Ferricomercio Bomsam.

Figura 9 Tipo de Regidn del pais al que corresponde

5.60%

- [

= COSTA = SIERRA = ORIENTE

Nota.Tipo de identificacion de los clientes de Ferricomercio Bomsam. Elaborado por: Pefia Alejandra,
2023

Analisis e Interpretacion: Del total de los clientes encuestados se puede observar
que el 71,98% pertenecen a la region Sierra, seguido del 22,41% de Costefios y
finalmente el 5,60% pertenecen a la region Amazénica u Oriente. Se puede denotar

que Serranos y Costefios los principales clientes de la empresa.
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3 ¢Ciudad a la que pertenece?
Tabla 10 Respuesta pregunta 3

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
AMBATO 38 16,38% 16,38%
EL SACHA 13 5,60% 21,98%
ESMERALDAS 13 5,60% 27,59%
GUANO 13 5,60% 33,19%
GUAYAQUIL 13 5,60% 38,79%
LATACUNGA 39 16,81% 55,60%
MACHALA 26 11,21% 66,81%
PELILEO 13 5,60% 72,41%
PUJILI 13 5,60% 78,02%
RIOBAMBA 38 16,38% 94,40%
SALCEDO 13 5,60% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: La presente tabla representa a la ubicacion por ciudad de los clientes de Ferricomercio Bomsam
gue han sido encuestados, lo que serviré para obtener resultados.

Figura 10 ¢Ciudad a la que pertenece?

SALCEDO |m— 5.60% ‘ ‘

RIOBAMBA —16-38%

PUJILI _: 5.60%
PELILEO — 5.60%
MACHALA meessssssssssssssssssssssssss 11.21%
LATACUNGA : | 16.81%
GUAYAQUIL —— 5.60%
GUANO — 5.60% |
ESMERALDAS ‘ 5.60%
EL SACHA —— 5.60%

oY L e ————————————— 16.38%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00%

Nota.Ciudad donde viven los clientes de Ferricomercio Bomsam. Elaborado por: Pefia Alejandra,
2023

Analisis e Interpretacion: Con la informacidén obtenida en caso de expansion en
nuevos mercados se pretende plantear como alternativa la ciudad con mayor

porcentaje obtenido en esta pregunta.
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4 ¢Qué tipo de cliente se considera usted?
Tabla 11 Respuesta pregunta 4

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
MINORISTA 180 77,59% 77,59%
MAYORISTA 52 22,41% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla tenemos el tipo de cliente que posee Ferricomercio Bomsam.

Figura 11 Tipo de cliente

= MINORISTA = MAYORISTA

Nota.Tipo de cliente que posee Ferricomercio Bomsam. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Con la informacion obtenida en caso de penetracion en el
mercado, se analizara el segmento de clientes a las cuales se aplicara las estrategias

de promocion y publicidad.
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4.1 ¢Desearia usted que Ferricomercio Bomsam tenga una sucursal en su
ciudad?

Tabla 12 Respuesta pregunta 4.1

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
Sl 116 64,44% 64,44%
NO 64 35,56% 100,00%
TOTAL 180 100%

Nota: En la presente tabla tenemos la aceptacion de los clientes sobre una nueva sucursal.

Figura 12 Desearia una nueva sucursal

mSl =NO

Nota. Se puede apreciar el grado de aceptacion de una nueva sucursal en caso de requerirlo. Elaborado
por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Con la informacion obtenida en caso de requerir hacer
énfasis en nuevos mercados, se analizara esta pregunta con el fin de dar paso a la

creacion de una nueva sucursal.
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5 ¢Conoce usted alguna ferreteria cercana a Ferricomercio Bomsam que
posea la misma linea de productos o incluso més?

Tabla 13 Respuesta pregunta 5

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
Sl 103 44,40% 44,40%
NO 129 55,60% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene informacion sobre posibles competidores directos que posee
Ferricomercio Bomsam.

Figura 13 Existencia de una ferreteria cercana a Ferricomercio Bomsam

=S| =NO

Nota. El gréafico representa la existencia de competidores cerca a la ferreteria Ferricomercio Bomsam.
Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar que no existe una ferreteria cercana
a Ferricomercio Bomsam que ofrezca los mismos productos, sin embargo se
evidencia que un 44,40% considera gque existe un local que posee ciertos productos y

le representa competencia.
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5.1 ¢Con que frecuencia visita esa ferreteria cercana?

Tabla 14 Respuesta a la pregunta 5.1

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE | O RCENTAJE

ACUMULADO
SIEMPRE 13 12,62% 12,62%
CASI SIEMPRE 26 25,24% 37,86%
A VECES 51 49,51% 87,38%
CASI NUNCA 0 0,00% 87,38%
NUNCA 13 12,62% 100,00%
TOTAL 103 100%

Nota: En la presente tabla se tiene el tipo de frecuencia de compra que posee el competidor directo de
Ferricomercio Bomsam.

Figura 14 Frecuencia de visita a la competencia

0.00% y 12:62%

49.51%

= SIEMPRE = CASI SIEMPRE = A VECES = CASI NUNCA = NUNCA

Nota. El gréafico representa la frecuencia con la que los clientes de Ferricomercio Bomsam visitan a

los competidores cercanos. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar que en virtud de la respuesta anterior
se considera que del total de la muestra, “a veces” es la frecuencia con la que acuden

a este local competidor con el 49,51% los clientes de Ferricomercio Bomsam.
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6 ¢Considera usted que a través de los afios se ha incrementado la demanda
de productos de Ferreteria?
Tabla 15 Respuesta a la pregunta 6

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAE

ACUMULADO
SIEMPRE 13 5,60% 5,60%
CASI SIEMPRE 90 38,79% 44,40%
A VECES 90 38,79% 83,19%
CASI NUNCA 39 16,81% 100,00%
NUNCA 0 0,00% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene la percepcion del cliente sobre la necesidad de productos de
ferreteria.

Figura 15 Demanda de productos ferreteros

0.00%
5.60%

16.81%

38.79%

38.79%v

SIEMPRE = CASI SIEMPRE = A VECES = CASI NUNCA = NUNCA

Nota. El grafico representa la percepcién de los clientes sobre el requerimiento de productos ferreteros

en la actualidad. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: En base a los resultados obtenidos se observa que los
clientes consideran con un 38,79% que ha aumentado la necesidad de articulos de

ferreteria.
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7 ¢Conoce personas que estén requiriendo productos de ferreteria?

Tabla 16 Respuesta a la pregunta 7

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE | O RCENTAJE

ACUMULADO
SIEMPRE 13 5,60% 5,60%
CASI SIEMPRE 154 66,38% 71,98%
A VECES 52 22,41% 94,40%
CASI NUNCA 13 5,60% 100,00%
NUNCA 0 0,00% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene la frecuencia de requerimientos de productos de ferreteria.

Figura 16 Percepcion de requerimiento de productos ferreteros

22.41%

= SIEMPRE = CASI SIEMPRE

5.60% -, 0.00%

= A VECES

CASI NUNCA = NUNCA

Nota. El grafico representa la necesidad de productos de ferreteria en personas cercanas a los clientes

actuales. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacién: Basado en los resultados se puede observar que, el

66,38% posee un conocido que requiere productos de ferreteria. Lo que nos da a

denotar que si podemos llegar al cliente mediante la implementacion de publicidad.
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8 ¢Ha recomendado antes o estaria dispuesto a recomendar a Ferricomercio
Bomsam?

Tabla 17 Respuesta a la pregunta 8

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE

ACUMULADO
SIEMPRE 90 38,79% 38,79%
CASI SIEMPRE 65 28,02% 66,81%
A VECES o1 21,98% 88,79%
CASI NUNCA 13 5,60% 94,40%
NUNCA 13 5,60% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se refleja la frecuencia con la que el cliente a base de su experiencia
recomendaria la ferreteria.

Figura 17 Posibilidad de recomendacion de la ferreteria

5.60%

5.60%

21.98% 38.79%

= SIEMPRE = CASI SIEMPRE = A VECES = CASI NUNCA = NUNCA

Nota. El gréafico representa el porcentaje de recomendacion que harian los clientes de Ferricomercio
Bomsam. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: De acuerdo a la encuesta se puede evidenciar que el
38,79% esta dispuesto a recomendar a Ferricomercio Bomsam, pero el 61,21% posee
dudas o no esta de acuerdo con recomendar al local, lo cual se podria solucionar

motivando al cliente actual de alguna forma.
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9 ¢Piensa que la publicidad influye en su decision de compra?

Tabla 18 Respuesta a la pregunta 9

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE | O RCENTAJE

ACUMULADO
SIEMPRE 116 50,00% 50,00%
CASI SIEMPRE 64 27,59% 77,59%
A VECES 26 11,21% 88,79%
CASI NUNCA 26 11,21% 100,00%
NUNCA 0 0,00% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene la frecuencia de la percepcion del cliente al momento de escuchar,

Ver u oir cierta publicidad.

Figura 18 La publicidad y su incidencia de compra

0.00%

11210 11.21%
21%

= SIEMPRE = CASI SIEMPRE

= A VECES

CASI NUNCA

50.00%

= NUNCA

Nota. El gréfico representa el grado de influencia que posee la publicidad en su incidencia de compra.

Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: En los clientes encuestados se puede denotar que el 50%

considera que la publicidad influye siempre al momento de realizar una compra, ya

que incide directamente en el cliente y facilita encontrar lo que requiere.
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10 ¢Qué medio influye en usted para realizar una compra?

Tabla 19 Respuesta a la pregunta 10

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
RADIO 0 0,00% 0,00%
REDES SOCIALES 232 100,00% 100,00%
TELEVISION 0 0,00% 100,00%
PERIODICO 0 0,00% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se obtiene el medio mas influyente dentro de los clientes de Ferricomercio
Bomsam.

Figura 19 Medio de influencia publicitaria

100.00%

= RADIO = REDES SOCIALES = TELEVISION PERIODICO

Nota. El gréfico representa la existencia de un solo medio influyente en la actualidaad. Elaborado por:
Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar en base a los resultados que el 100%
de la poblacion de estudio considera que las redes sociales es el Unico medio que

influye en ellos para adquirir productos o motivar la compra.
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11 ¢Cbomo desearia usted conocer sobre las herramientas y maquinaria que

ofrece Ferricomercio Bomsam?

Tabla 20 Respuesta a la pregunta 11

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
Péagina en Redes Sociales 13 5,60% 5,60%
Videos de funcionamiento 13 5,60% 11,21%
Ferias y Stand 39 16,81% 28,02%
Catalogo virtual en sitio web
y Catalogo virtual en pdf 13 5,60% 33,62%
Catélogo virtual en sitio web
y Pagina en Redes Sociales 38 16,38% 50,00%
Catélogo virtual en sitio web
y Videos de funcionamiento 13 5,60% 55,60%
Catélogo virtual en pdf y
Videos de funcionamiento 13 5,60% 61,21%
Catélogo virtual en pdf y
Ferias y Stand 25 10,78% 71,98%
Pagina en Redes Sociales y
Videos de funcionamiento 13 5,60% 77,59%
Videos de funcionamiento y
Ferias y Stand 39 16,81% 94,40%
Pagina en Redes Sociales y
Ferias y Stand 13 5,60% 100,00%
TOTAL 232

Nota: En la presente tabla se tiene varias opciones que Ferricomercio Bomsam debe tomar en cuenta

para dar a conocer sus productos.
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Figura 20 Herramientas de presentacion de un producto

Pagina en Redes Sociales y Ferias y Stand

Videos de funcionamiento y Ferias y Stand

Pagina en Redes Sociales y Videos de funcionamiento
Catalogo virtual en pdf y Ferias y Stand

Catalogo virtual en pdf y Videos de funcionamiento

Catalogo virtual en sitio web y Videos de
funcionamiento

Catélogo virtual en sitio web y Pagina en Redes
Sociales

Catalogo virtual en sitio web y Catélogo virtual en pdf
Ferias y Stand
Videos de funcionamiento

Pagina en Redes Sociales

16.81%
16.38%
16.81%
5.60%
5.60%
T T
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0%

Nota. El grafico representa las herramientas de presentacion para un producto que debe ofrecer la

ferreteria Ferricomercio Bomsam. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Este es uno de los resultados mas esperados de la

encuesta debido a que independientemente del cuadrante de Ansoff, es necesario para

llegar a los clientes, por lo tanto, respecto la preferencia de los clientes de como

conocer mas de los productos que ofrece Ferricomercio Bomsam se tiene: con el

16,81% conocer mediante Ferias y Stands, videos de funcionamiento, seguido del

16,38% referente al catalogo virtual en sitio web y pagina en Redes Sociales.
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12 ¢Le interesaria a usted que Ferricomercio Bomsam implemente una nueva
linea de productos?
Tabla 21 Respuesta a la pregunta 12

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAE

ACUMULADO
SIEMPRE 90 38,79% 38,79%
CASI SIEMPRE 65 28,02% 66,81%
A VECES 51 21,98% 88,79%
CASI NUNCA 0 0,00% 88,79%
NUNCA 26 11,21% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla tenemos el tipo de cliente que posee Ferricomercio Bomsam.

Figura 21 Aceptacion de una nueva linea de productos

11.21%
0.00%

~

21.98% 38.79%

= SIEMPRE = CASI SIEMPRE = AVECES = CASINUNCA - NUNCA

Nota. El gréfico representa la aceptacion de una nueva linea de productos en la ferreteria

Ferricomercio Bomsam. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Estos resultados se relacionan con el segundo cuadrante
de Ansoff, donde se considera los nuevos productos o lineas, en este caso se obtiene

que con el 38,79% aceptan la implementacion de una nueva linea en el local.
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13 En herramientas y maquinaria, ¢;Qué marca le genera mayor confianza?

Tabla 22 Respuesta a la pregunta 13

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE

ACUMULADO
INGCO 39 16,81% 16,81%
DEWALT 90 38,79% 55,60%
STANLEY 26 11,21% 66,81%
TOTAL 38 16,38% 83,19%
WEG 26 11,21% 94,40%
BLACK & DECKER 13 5,60% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente muestra las marcas con mayor aceptacion y preferencia en el mercado ferretero.
Figura 22 Marcas de herramientas

5.60%

11.21%
16.81%
38.79%
N
11.21%

INGCO = DEWALT = STANLEY = TOTAL = WEG = BLACK & DECKER

Nota. El gréfico representa las marcas mas reconocidas y solicitadas por los clientes. Elaborado por:
Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: En los resultados obtenidos se puede evidenciar que
DEWALT abarca la confianza de los clientes con un 38,79%, seguido de la marca

TOTAL con un 16,38%, las cuales seran consideradas al implementar las estrategias.
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14 ;Considera usted que las nuevas lineas de productos propuestas (pintura,
construccién y acabados) va acorde a sus necesidades?
Tabla 23 Respuesta a la pregunta 14

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAE

ACUMULADO
SIEMPRE 25 10,78% 10,78%
CASI SIEMPRE 51 21,98% 32,76%
A VECES 65 28,02% 60,78%
CASI NUNCA 0 0,00% 60,78%
NUNCA 91 39,22% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene la frecuencia y aceptacion de nuevas lineas de productos
considerados a implementar.

Figura 23 Aceptacion de las lineas propuestas

10.78%

28.02%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE =AVECES =~ CASINUNCA =NUNCA

Nota. El grafico representa la aceptacion de las lineas de pintura, construccion y acabados propuestas

para implementar en la ferreteria. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar que las lineas propuestas van acorde

a las necesidades del cliente con una aceptacion del 39,22%.
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15 ¢Con qué frecuencia adquiriria usted la linea de pintura?

Tabla 24 Respuesta a la pregunta 15

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE | O RCENTAJE

ACUMULADO
SIEMPRE 12 5,17% 5,17%
CASI SIEMPRE 13 5,60% 10,78%
A VECES 39 16,81% 27,59%
CASI NUNCA 90 38,79% 66,38%
NUNCA 78 33,62% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene la aceptacion de los clientes ante la posible implementacion de la
linea de pintura.

Figura 24 Aceptacion linea de pintura

17%
5.60%
16.81%

38.79%

= SIEMPRE = CASI SIEMPRE = A VECES = CASI NUNCA = NUNCA

Nota. El gréafico representa la aceptacion de la lineas de pintura propuesta para implementar en la

ferreteria. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Los resultados de la encuesta evidencian que existe poca
probabilidad de adquisicion de la linea de pintura con un 38,79% con una valoracion

de casi nunca.
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16 ¢Considera usted que la caracteristica mas importante de la linea de
pintura es?
Tabla 25 Respuesta a la pregunta 16

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
VARIEDAD 90 38,79% 38,79%
CALIDAD 90 38,79% 77,59%
PRECIO 52 22,41% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se evidencia las caracteristicas que toma el cliente en cuenta, en caso de
considerar esta linea de pintura.

Figura 25 Caracteristica de la linea de pintura

22.41%

38.79%

= VARIEDAD = CALIDAD =PRECIO

Nota. El gréfico representa las caracteristicas principales que debe ofrecer la linea de pintura

propuesta para implementar en la ferreteria. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar que aunque no hubo una aceptacion
en adquisicion de la linea de pintura, sus caracteristicas mas importantes son:

variedad y calidad con el 38,79%.
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17 ¢Con qué frecuencia adquiriria usted la linea de construccion?

Tabla 26 Respuesta a la pregunta 17

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAE

ACUMULADO
SIEMPRE 39 16,81% 16,81%
CASI SIEMPRE 38 16,38% 33,19%
A VECES 52 22,41% 55,60%
CASI NUNCA o1 21,98% 77,59%
NUNCA 52 22,41% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene la aceptacion de los clientes ante la posible implementacién de la
linea de construccion.

Figura 26 Aceptacion de la linea de construccion

16.81%

21.98%

22.41%

= SIEMPRE = CASISIEMPRE = AVECES = CASINUNCA =NUNCA

Nota. El gréfico representa la aceptacion de la lineas de construccion propuesta para implementar en

la ferreteria. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023.

Analisis e Interpretacion: Los resultados de la encuesta evidencian que existe un
alto indice de probabilidad de adquisicidn de la linea de construccion con un 22,41%

con una valoracién de siempre y a veces, siendo considerada para las estrategias.
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18 ¢Considera usted que la caracteristica mas importante de la linea de
construccion es?
Tabla 27 Respuesta a la pregunta 18

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
VARIEDAD 91 39,22% 39,22%
TAMANO 25 10,78% 50,00%
CALIDAD 51 21,98% 71,98%
PRECIO 65 28,02% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se evidencia las caracteristicas que toma el cliente en cuenta, en caso de
considerar esta linea de construccion.

Figura 27 Caracteristica de la linea de construccion

28.02%

| 30.22%

21.98%

= VARIEDAD =TAMANO = CALIDAD PRECIO

Nota. El grafico representa las caracteristicas principales que debe ofrecer la linea de construccion

propuesta para implementar en la ferreteria. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar que en la adquisicion de la linea de
construccion sus caracteristicas mas importantes son: variedad con el 39,22% vy

precio con el 28,02%.
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19 ¢Con qué frecuencia adquiriria usted la linea de acabados?

Tabla 28 Respuesta a la pregunta 19

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE | O RCENTAJE

ACUMULADO
SIEMPRE 26 11,21% 11,21%
CASI SIEMPRE 38 16,38% 27,59%
A VECES 26 11,21% 38,79%
CASI NUNCA 39 16,81% 55,60%
NUNCA 103 44,40% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se tiene la aceptacion de los clientes ante la posible implementacién de la
linea de acabados.

Figura 28 Aceptacion de la linea de acabados

~ 11.21%
\ 11.21%
16.81%

= SIEMPRE = CASI SIEMPRE = AVECES = CASINUNCA =NUNCA

Nota. El gréfico representa la aceptacion de la linea de acabados propuesta para implementar en la

ferreteria. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023.

Analisis e Interpretacion: Los resultados de la encuesta evidencian que existe un
alto indice de probabilidad de adquisicién de la linea de acabados con un 44,40%

siendo considerada la linea para las estrategias de Ansoff.
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20 ¢Considera usted que la caracteristica més importante de la linea de
acabados es?
Tabla 29 Respuesta a la pregunta 20

PORCENTAJE
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

ACUMULADO
VARIEDAD 65 28,02% 28,02%
MARCA 24 10,34% 38,36%
CALIDAD 52 22,41% 60,78%
PRECIO 91 39,22% 100,00%
TOTAL 232 100%

Nota: En la presente tabla se evidencia las caracteristicas que toma el cliente en cuenta, en caso de
considerar esta linea de acabados.

Figura 29 Caracteristicas de la linea de Acabados

28.02%

39.22%

22.41%
= VARIEDAD =MARCA = CALIDAD PRECIO

Nota. El grafico representa las caracteristicas principales que debe ofrecer la linea de acabados

propuesta para implementar en la ferreteria. Elaborado por: Pefia Alejandra, 2023

Analisis e Interpretacion: Se puede evidenciar que al tener un alto indice de
aceptacion en adquisicion de la linea de acabados, sus caracteristicas mas

importantes son: precio con el 39,22% y variedad con el 28,02%.
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4.2 Resultado de la entrevista al Administrador de la ferreteria “Ferricomercio
Bomsam” ubicada en la ciudad de Ambato.

4.2.1 ¢La empresa cuenta con alguna aplicacién o sistema de ventas? ¢Cual es

su nombre?

Si, la empresa cuenta con un sistema de facturacion contable llamada MICROPLUS,
el mismo que posee una aplicacion mévil de ventas llamado MOVIL PLUS SQL,
donde se despliega un catalogo de productos subidos con anterioridad al programa,
debido a las diferentes circunstancias externas, no se pudo mantener la licencia para
la aplicacion, pero posiblemente y mas adelante se proceda a implementarla

nuevamente.

4.2.2 ¢ Al tener clientes a nivel nacional ha pensado en incrementar una sucursal

en otra region?

No, no se ha pensado implementar una nueva sucursal debido a la inversion que
representa, a cambio se ha decido ofrecer los productos por medios digitales y
entregas a domicilio en ciudades cercanas como lo son Riobamba los dias Sabados y

Latacunga los dias Martes.

4.2.3 ¢La empresa cuenta con redes sociales oficiales para que el publico

identifique a la empresa y adquiera sus productos? ¢Con qué redes trabaja?

Si, por el momento solo con Facebook a través de Marketplace y mediante
WhatsApp Business por el catalogo de empresa. Esperamos como empresa trabajar
méas adelante con una pagina propia con cobros directos desde la misma e

implementar otras redes sociales como Instagram.

4.2.4 ;La empresa cuenta con algun tipo de convenio de transporte de

encomiendas? En caso de ser positiva ¢Con qué empresas trabaja?

No, pero se ha planteado la posibilidad de trabajar con Servientrega o alguna
empresa que cubra el territorio Ecuatoriano, siempre y cuando exista un beneficio

para la empresa, es decir, que no aumente exageradamente el costo del producto.
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4.2.5 ¢La empresa ha planteado la idea de importar productos con su propia
marca?

Si, la empresa ha planeado importar algunos productos con la marca BOMSAM, para
lo cual se esté realizando un andlisis de los productos mas vendidos por la empresa y
con el fin de obtener una mayor rentabilidad.

4.2.6 ¢;La empresa cuenta con un presupuesto para implementar una nueva o

varias lineas de productos?

No cuenta con un presupuesto, pero debido a que utilizamos el apalancamiento
financiero con las empresas con las que trabajamos es posible la implementacion de
cualquier linea de producto que el cliente requiera, siempre y cuando su utilidad sea

mayor a los pardmetros establecidos por la empresa.

4.2.7 ¢Al incrementar nuevas lineas de productos cree usted que el clima
organizacional se mantenga o produzca un impacto? (positivo 0 negativo en sus
colaboradores).

Dependiendo del producto a implementar, porque se considera primeramente
precautelar la salud de los colaboradores, como en el caso de implementar productos
de construccion, pintura y acabados, donde se requiere de mayor cuidado y a su vez
de mayores conocimientos; serian capacitados lo que seria positivo para el personal

de acuerdo a mi punto de vista.
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Tabla 30 Matriz de relacion entre indicadores

INDICADOR ANALISIS
No cuenta con presupuesto, se apalanca con las empresas.
Poder Adquisitivo No se considera abrir una sucursal por el costo de
inversion.

o Impacto positivo ante la idea de capacitacion vy
Impacto Organizacional o
aprendizaje a los colaboradores.
Se planea volver a implementar la aplicacion MOVIL
PLUS SQL.
Gestion Empresarial Vende sus productos por Facebook-Marketplace vy
WhatsApp-Catalogo
No dispone de un convenio de transporte.
Desarrollo de Nuevos Si planea importar los productos con la marca BOMSAM

Productos con mayor venta y margen de utilidad.

Nota: En la presente tabla se analiza las respuestas del entrevistado en base a los indicadores de la
Matriz de Ansoff.

4.3 Analisis de las ventas del primer semestre del afio 2021 de Ferricomercio
Bomsam.

Tabla 31 indice de crecimiento de ventas

MES CANTIDAD VARIACION
ENERO 25254,47 -
FEBRERO 22370,74 -11,42%
MARZO 25027,63 11,88%
ABRIL 28373,45 13,37%
MAYO 39112,35 37,85%
JUNIO 23585,49 -39,70%

Nota. La tabla representa el indice de crecimiento que tuvo la empresa en el primer semestre 2021.
Obtenido de la base de datos de Ferricomercio Bomsam del Sistema Microplus. Elaborado por: Pefia
Alejandra, 2023.
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4.4 Verificacion de la hipotesis

Verificar la hip6tesis es someterla a una prueba mediante una técnica que permita su
validez (Espinoza, 2018). En el caso de la presente investigacion para la
comprobacion de la hipdtesis se utilizara la técnica de verificacion de Chi-Cuadrado.

El Chi-cuadrado o Jl-cuadrado se considera una técnica de verificacion donde se
contrasta dos variables y es una de las pruebas estadisticas mas utilizadas en la
investigacion para la aceptacion, rechazo y gréafica de la hipotesis (Hernandez de la
Rosa, Hernandez, Batista, & Tejeda, 2017).

4.4.1 Planteamiento de la hipdtesis

Las estrategias de crecimiento de Ansoff inciden en el volumen de ventas de
Ferricomercio BOMSAM de la ciudad de Ambato.

4.4.2 Preguntas para la comprobacion de la hipétesis

4 ;Queé tipo de cliente se considera usted?
9 ¢Piensa que la publicidad influye en su decision de compra?

4.4.3 Modelo Ldégico

Hi: Las estrategias de crecimiento de Ansoff inciden en el volumen de ventas de
Ferricomercio BOMSAM de la ciudad de Ambato.

Ho: Las estrategias de crecimiento de Ansoff NO inciden en el volumen de ventas de
Ferricomercio BOMSAM de la ciudad de Ambato.

4.4.4 Nivel de Significancia o grados de libertad

Se procede a establecer un nivel de confianza del 95% por lo cual, el nivel de
significancia es del 0,05. Se determina los grados de libertad por un cuadro de 2 filas

y 5 columnas.
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Férmula

gl=(f-1)(c-1)
gl=(2-1)(5-1)
gl=4

Figura 30 Tabla de distribucion de Chi-Cuadrado

DISTRIBUCION CHI-CUADRADA
Grados

de libertad 0.995 09 0975 0.95 090 nio 0os 0025
1 0.000 0.000 0.001 0.004 0016 2.706 is41 5024

2 0.010 0.020 0051 0.103 0.211 4.605 5991 7.378

3 0.072 0.115 0216 0352 0.584 6.251 7815 9.2348

4 0.207 0.297 0434 0.711 1.064 7.779 9488 11.143

5 0.412 0.554 0.831 1.145 1.610 9.236 11.070 12832

6 0.676 0872 1.237 1.635 2.204 10645 12.592 14.449

7 0,989 1.239 1.690 2.167 2833 12017 14.067 16013

8 1.344 1.647 2.180 2.733 3490 13.362 15.507 17.535

9 1.735 2088 2.700 3.325 4.168 14.684 16919 19.023

10 2.156 2.558 3.247 3.940 4.865 15987 18.307 20483

Nota: La figura representa la tabla de distribucién Chi-Cuadrada donde se trabajara con el 9,488 de
acuerdo con el nivel de significancia obtenido. Adaptado de (De la Fuente, 2014).

4.4.5 Estimador estadistico

)(2:2:(0;?@2

> = Sumatoria

O = Frecuencia Observada
E = Frecuencia Esperada
X? = Chi-Cuadrado
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4.4.6 Frecuencia Observada

Tabla 32 Tabla de contingencia de la Frecuencia Observada

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA TOTAL

MAYORISTA 13 26 13 0 0 52
MINORISTA 103 38 13 26 0 180
TOTAL 116 64 26 26 0 232

Nota: Representa una tabla cruzada de las respuestas obtenidas en la encuesta realizada donde se
relaciona ‘la pregunta 4 que es “;Qué tipo de cliente se considera usted?”, y la pregunta 9 que es

“Piensa que la publicidad influye en su decisién de compra?”’. Elaboracion propia.

4.4.7 Célculo de Chi-cuadrado

Figura 31 Calculo de Chi-cuadrado

SIEMPRE | CASI SIEMPRE AVECES CASI MUNCA Total

MAYORISTA Observed 13 26 13 o 52
Expected 26,00 14,34 5.83 5.83 52,00

O-EPF/E 6.50 9.47 8.83 5.83 30,63

MINORISTA  Observed 103 38 13 26 180
Expected 90.00 49,66 2017 2017 180,00

(O-EF/E 1.88 2,74 2,55 1.68 8.85

Total Observed 116 64 26 26 232
Expected 116,00 64,00 26,00 26,00 232,00

(O-EF/E 8,38 12,21 11,38 7.51 39.47

Nota: Representa una tabla cruzada de las respuestas esperadas en base al promedio de las respuestas
de la encuesta, a su vez esta a aplicacion de la férmula de Chi-Cuadrado donde se obtiene un valor de

39,47; donde se evidencia la aceptacion de la H1. Fuente: MegaStat-Excel.

4.4.9 Representacion Grafica

Figura 32 Aceptacion de la hipotesis

fiChisa)

zona de rechazo

zona de aceptacion

b 1 2 3
woay
Chi-square distribution

df = 4

P{lower)
9389

1.0000

P(upper)
0611
6.97E-08

39.47 >

Nota: Es una representacion gréafica de los resultados de la aplicacién del Chi-cuadrado.
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CAPITULO V

Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Como resultado de la aplicacion de la matriz FODA a la empresa
Ferricomercio Bomsam, se obtuvo como resultado del anlisis de las matrices
EFl y EFE una puntuacion en el orden respectivo de 2.83 y 2.40
respectivamente, al relacionar los dos resultados en la matriz Interna-Externa
(IE) se obtuvo una directriz en los cuadrantes (11 —V) y acorde a ello se debe
implementar estrategias intensivas de penetracion y desarrollo.

Por consiguiente al analizar las ventas del primer semestre 2021 de la
empresa se obtuvo una variacion promedio de 2.40%, siendo los meses de
Enero, Marzo, Abril y Mayo los mas prosperos.

En sintesis, basado en los resultados del analisis de la matriz IE, la encuesta y
la entrevista se puede deducir que las estrategias de crecimiento de la Matriz
de Ansoff que tendran mayor influencia en el volumen de ventas son: la
publicidad, promocion, Adquisicibn en mayor proporcion de las marcas

preferentes y con nuevas tecnologias.
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5.2 Recomendaciones

Al evidenciar un valor no tan favorable en el anélisis de la matriz EFE se
recomienda a la empresa aprovechar las oportunidades que le ofrece el
entorno de una mejor manera para contrarrestar las amenazas.

Asimismo, se plantea aplicar las estrategias de crecimiento de la matriz
Ansoff en los meses de Febrero y Junio que son los meses con un porcentaje
de decrecimiento.

Finalmente, se solicita tomar en consideracion las estrategias de
penetracién-desarrollo de la matriz de Ansoff y estas se acojan a los
resultados de las preferencias de los clientes en el tema de informacidn,
marca Yy requerimientos, asi mismo, de la capacidad de la empresa

evidenciada en la entrevista.
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