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Resumen

El propdsito de esta investigacion es presentar un estudio descriptivo y
exploratorio que buscd apoyar a la gestion del conocimiento de tal forma de
como las empresas estdn usando las estrategias para incrementar el valor
de los clientes y se reflejen en las ventas. El foco de esta investigacion es
una de las empresas del sector. Los resultados muestran que las estrategias
de marketing empleadas por la empresa propuesta presentan una
significativa orientacién al cliente, sin embargo, se destacan por seguir
estrategias de crecimiento y diversificacion de marketing en cada uno de los
tres autores analizados para aumentar el valor de los clientes. Se concluye
que los clientes estaban satisfechos con el producto conseguido al
momento de realizar una compra, pero el problema estaba en que no
retornaban e inmediatamente de un determinado tiempo no regresaban,
como resultado después de la encuesta se decidié fidelizar a los clientes que
ya eran leales.

Palabras clave: Estrategias, incremento en ventas, estrategias genéricas,
estrategias de crecimiento, cliente

Abstract

The purpose of this research is to present a descriptive and exploratory
study that seeks to support knowledge management in such a way that
companies are using strategies to increase customer value and be reflected
in sales. The focus of this research is one of the companies in the sector. The
results show that the marketing strategies used by the proposed company
have a significant customer orientation, however, they stand out for
following marketing growth and diversification strategies in each of the
three authors analyzed to increase the value of customers. It is concluded
that customers were satisfied with the product obtained at the time of
making a purchase, but the problem was that they did not return and
immediately after a certain time they did not return, as a result after the
survey it was decided to retain customers who were already loyal.

Key words: Strategies; increase in sales; generic strategies; growth
strategies, customer
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Estrategias para el incremento de ventas: caso de estudio microempresa Mundo de Ensuefios

Resumo

O objetivo desta pesquisa é apresentar um
estudo descritivo e exploratério que visa
apoiar a gestdo do conhecimento de forma a
como as empresas estdo utilizando estratégias
para aumentar o valor dos clientes e se
refletem nas vendas. O foco desta pesquisa é
uma das empresas do setor. Os resultados
mostram que as estratégias de marketing
utilizadas pela empresa proposta apresentam
uma orientacdo significativa para o cliente,
porém, destacam-se por seguir estratégias de
crescimento e diversificagdo de marketing em
cada um dos trés autores analisados para
aumentar o valor dos clientes. Conclui-se que
os clientes ficaram satisfeitos com o produto
obtido no momento da realizagdo da compra,
mas o problema é que eles ndo devolveram e
imediatamente apds um determinado tempo
ndo devolveram, por isso, apds a pesquisa,
decidiu-se reter os clientes que ja estavam fiel.

Palavras-chave: Estratégias; aumento de
vendas; estratégias genéricas; estratégias de
crescimento, cliente

INTRODUCCION
El mundo globalizado y cambiante en el
que se desarrollan las empresas en la
actualidad, existen multiples obstaculos que
no permiten un adecuado direccionamiento
hacia los objetivos que se plantean las
organizaciones, sin embargo, es tarea de los
expertos del mercado planear estrategias
que les permitan alcanzar un crecimiento
sostenible a través del tiempo. Los mercados
cada vez son mds exigentes, el éxito de una
organizacidn estd dado en gran medida por
la capacidad que tienen las empresas para
adaptarse a las nuevas vy versatiles
tendencias que se dan en su entorno, es
decir establecer las necesidades de los
consumidores.
Tenazmente los investigadores han
desarrollado cudles compensarian ser las
mejores de marketing,

estrategias que

compensan a realizar las empresas (Farias

EniCnues

Nazel, 2014; Chou y Chen, 2004; Hogan,
Lemon vy Libai, 2004). Una vez que los
esfuerzos de marketing se encuentran
correctamente alineados con las necesidades
del mercado, se podrd obtener resultados
favorables para la organizacién que en la
mayoria de los casos se traduce como la
generacion de rentabilidad por la inversién
realizada.

Los negocios nuevos enfrentan multiples
desafios en su creacion y la consolidacién de
los mismos, un factor determinante son los
altos costos de los arriendos en las zonas
comerciales, lo que les quita eficiencia y
competitividad, debido a arriendos costosos,
los precios de los articulos son altos. Las
ventas en los primeros afios no son tan
elevadas por lo que muchos negocios no
pueden pagar los arriendos y se ven forzados
a cerrar.

Naim (2002), manifiesta que en etapas
econdmicos en los que la competencia es
cada vez mas intensa, es preciso utilizar
correctamente las diferentes herramientas
que el marketing, brinda para alcanzar
fortalecimiento y estabilidad en el mercado,
en la cual la gestidn estratégica de ventas es
crucial y terminante para la competitividad
de la empresa. Todo negocio opera en forma
de un ciclo o un circulo, donde se compra
productos, se vende y se gana dinero: El
comprar, vender y ganar dinero se repite
constantemente, la empresa empieza a
crecer alrededor de este ciclo, volviéndose
un negocio rentable. El crecimiento es uno
de los objetivos que se ha planteado el
duefio del negocio. Su propietario ha querido
que el negocio progrese en forma planificada
y organiza.

Lamentablemente, dicho crecimiento se
ha estancado. Desde su apertura este bazar
ha ido teniendo un crecimiento anual, pero
desde hace tres afios se ha ido observando
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que hay un estancamiento en las ventas. A
esta conclusion se ha podido llegar por los
registros de venta que se llevan
mensualmente en este negocio, y este ha
sido el mecanismo que permitido comparar
mes a mes y afio a afo. Este estancamiento
en las ventas ha originado una liquidez
modesta y esto refleja que el negocio no
pueda no pueda

diversificar sus utilidades ni aumentar sus

seguir creciendo, y
margenes de ganancia.

En el almacén una de las debilidades que
se ha podido detectar es que nunca se ha
utilizado promociones, descuentos, ofertas y
regalos de suvenir en fechas especiales como
Navidad, San Valentin, el Dia de la Madre por
el desconocimiento que se tiene para la
aplicacion de dichas técnicas de mercadeo.

El presente trabajo de investigacion
tiene la finalidad de detectar y analizar
cuales son los factores que estan influyendo
para que haya un estancamiento en las
ventas por tres afos consecutivos. Con los
resultados de esta investigaciéon se podria
tener mecanismos acertados y no empiricos
para un crecimiento prolongado del negocio.
Con este trabajo se busca aplicar nuevas
formas de administrar y de hacer negocios lo
que originaria una innovacién al manejo de
este bazar de una forma mas técnica para
una consolidacion en el mercado y crear
fortalezas y oportunidades en un mundo tan
cambiante y variable como el actual.

METODO

El nivel de investigacion que se aplicé en
este estudio fue de caracter descriptivo y
exploratorio. Al respecto Sampieri (2003),
enuncia que “las investigaciones de tipo
descriptivas buscan especificar propiedades,
importantes de

caracteristicas y rasgos

cualquier fenémeno que se analice” (p.119)

Fernando Terdn Guerrero y Nery Elisabeth Garcia Paredes

Se utilizé el método descriptivo, porque
alcanzd el registro, analisis e interpretacion
de la naturaleza de los fenédmenos con el
objetivo de obtener conclusiones sobre la
conducta, gustos y predilecciones de las
personas que visitan este local (Tamayo,
2004).

La poblacion se tomé en cuenta el PEA
de Latacunga que el 54,5% de la poblacién
de 170500 habitantes; por lo que existen
92923 personas como universo (INEC, 2010),
proyeccion para 2019. Para la investigacidn
de mercados se utilizdé el muestreo
probabilistico aleatorio simple.

Se realizd una prueba piloto a diez
personas y esta encuesta piloto permitio
determinar las probabilidades de éxito vy
fracaso (p y q), mediante la pregunta filtro
(¢Conoce usted los productos que ofrece el
almacén “MUNDO DE ENSUENOS”?). Luego
de la informacién recabada se determind
que:p=0,8 yq=0,2.

De acuerdo con Fischer y Navarro
(1996), para poblaciones finitas (menos de
500 mil elementos), que fue el caso aqui, se
utiliza la férmula:

n= o°Npq

e’(N-1)+c°pgq

Donde:

n = muestra

N= poblacidn (92923)

p= probabilidad de ocurrencia del suceso
(0.8)

g = probabilidad de no ocurrencia del suceso
(0.2)

Z = nivel de confianza (95% = 1.96) datos
basados en las tablas estadisticas

e=5%
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_ 1,962x0,8X0,2x92923
~ 0,052x(92923 — 1) + 1,962x0,8x0,2

n

n = 245 encuestados

Una vez aplicada la encuesta se procedid

a la realizacién de la tabulacion vy
codificacién de cada una de las preguntas
mediante la utilizacién del programa SPSS,
mediante la opcidon de gréficos, los cuales
fueron analizados e interpretados por el

investigador.

Analisis e interpretacion

Se pudo observar que el mayor
porcentaje de personas encuestadas, es
decir el 34% se encuentra entre los 29 y 35
anos de edad, 28% se encuentra entre los 22
y 28 afios de edad, mientras que el grupo
que tuvo menor representaciéon fue el
integrado por personas mayores de 43 afos

conun 11%.

) {
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En relacion al género se aprecié que el
71% de la
masculino, mientras que el 29% corresponde

poblacién correspondia al
al femenino. En cuento a la demografia o
sector de la ciudad de procedencia del
encuestado al momento de realizar la
compra, se determind que el 50% proviene
del sector norte de la ciudad; por otro lado,
el 23% proviene del sector centro y el 21%

del sur de la ciudad de Latacunga.

RESULTADOS

Ocasiones de compras

Se puede apreciar que de la poblacion
encuestada mas de un veinte por ciento
(27%) adquiere un peluche en el dia de San
Valentin; es importante mencionar que el
26% adquiere el producto en Navidad, lo que
significa que para las personas encuestadas
estas dos fechas son las mas importantes en
el afio. (Grafico 1)

1. éEn qué ocasiones usted compra un peluche?

Grdfico 1. Ocasiones usted compra

B san Valertin
H Dia de la madre
] Dia det NS0

B Cumpleaios
O Navidad
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Decision de compra

En el grafico 2 se puede observar que en mayor proporcion (29%) los encuestados
consideraron la calidad como el factor mas importante para realizar la compra, seguido del
precio con un 23%, y el tamano con un 19%; se puede observar que para los encuestados el
factor figura fue relevante con un 14%.

2. De las opciones que se presentan a continuacion,
¢écalifique por qué compra el producto?

B Frecio
B Caddod
DOFigura
B Tamafio
Ocokores
Botes

Grdfico 2. Decision de compra

Cuanto gasta en comprar

De acuerdo a la informacidn recogida se observa que el mayor porcentaje de personas
consultadas con un 43%, asigna un presupuesto de $5,1 a $10 para la compra de peluches;
personas consultadas con un 24%, asigna un presupuesto de $10,1 a $15, por otro lado, el 23%
asigna un presupuesto mayor a $15. (Grafico 3)
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3. ¢Cuando compra peluches, cuanto gasta?

Grdfico 3. Cuanto gasta en comprar

Lugar de preferencia en comprar

De acuerdo a la informacién recogida se
estimaron que mds del treinta por ciento
(36%) de la poblacién encuestada adquiere
los peluches en centros comerciales; un 31%
lo hacen en un bazar; por otro lado, solo el
19% compra el producto en jugueterias y el
14% en ferias.

Adquirir en “MUNDO DE ENSUENOS”

De acuerdo a los datos obtenidos en la
investigacion de pudo
determinar que mas del cincuenta por ciento

mercados se

HWDest 085
BDe 3512310
CDe $10.1 2 $15
Wi de 515

afirmaron no conocen los productos que
ofrece el negocio de peluches “MUNDO DE
ENSUENOS”.

Precios segun la competencia

De acuerdo a los datos obtenidos en la
pregunta diez se pudieron determinar que
mas del cuarenta por ciento (44%) de la
poblacion encuestada (90) considera que los
precios son bajos, (42%) de la poblacion
encuestada considera que los precios son
normales y solo un 13% opina que los
precios son altos. (Grafico 4)
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4. iConsidera usted que los precios de los productos, en relacién a la competencia son?

B Comomos
@ rir maies
Otscesvo

Grdfico 4. Precios segun la competencia

Otros productos

Del total de personas encuestadas el 42% considera que el negocio deberia incluir en su
linea de productos tarjetas; por otro lado, mas del 50% corresponde a pifiatas y chocolates
dentro de la linea de los peluches

Analisis de aceptacidn a través de los medios de comunicacién
De acuerdo a los datos obtenidos el 36% dijo que seria mejor conocer el negocio a través
de la Radio, seguido del 30% de volantes e Internet con el 24%.

5. éPor qué medio de comunicacion le gustaria Conocer nuestros productos?

Braso

@ relevision
O votartes
Wrrene

Grdfico 5. Aceptacion de los medios de comunicaciones
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Servicio de entrega a domicilio

De acuerdo a los datos obtenidos el 89%
dijo que seria mejor conveniente este
servicio por la facilidad de los clientes al no
tener tiempo, seguido del 11% que no se de
este servicio por vivir cerca del negocio.

Toda empresa debe asumir una
estrategia general que esté enfocada en la
creacién de una posicion estratégica Unica y
valiosa para la empresa (Cuadros vy
Samaniego, 2016).

Pasando al andlisis de las estrategias que
las empresas pueden adoptar para encarar

enfQques

tanto las fuerzas competitivas como las
barreras de entrada que sugiere Porter
(1985, 1987, 2013), propone tres estrategias
genéricas, que son: a) Liderazgo en el costo
total, b) Diferenciacion y c) Enfoque.

Como resultado, Porter (2013) sugiere
que mediante la aplicacion de estrategias
genéricas los negocios de forma especifica,
las que pertenecen al sector terciario tratan
de utilizar sus ventajas competitivas en los
mercados o fragmentos de mercado
establecidos como objetivos estratégicos.
(Tabla 1)

Tabla 1. Propuesta de estrategias genéricas de Porter

SUB

CLASIFICACION CLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR APLICACION
LIDERAZGO EN Se enfoca a Cuando una No se aplica al
COSTOS obtener un empresa usa negocio de
costo bajo en correctamente "MUNDO DE
relacion a sus sus costos ENSUENOS" debido
competidores. alamala
manipulacién de los
precios por parte de
la competencia.
DIFERENCIACION Dar al producto  Cuando el Se aplica al negocio

BASICAS DE

DESARROLLO(PORTER)

ventajas
competitivas
importantes
respecto a
productos
similares.

Significa
especializarse en
las necesidades o
preferencias de
un grupo
particular de
compradores

producto tenga
caracteristicas
importantes
que les haga
diferentes

Cuando el
mercado meta
es atractivo y
hay
necesidades
insatisfechas
en cada
segmento.

"MUNDO DE
ENSUENOS" que
ofrece productos
diferentes a los de
la competencia.

El negocio "MUNDO
DE ENSUENOS" no
se especializa en un
solo segmento,
debido a que cada
segmento tiene
necesidades
diferentes.

Fuente: Basado en (Cuadros y Samaniego, 2016).
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Las estrategias de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias empresariales
y son las relacionadas al crecimiento de las ventas, participacién en el mercado, beneficio o
tamafio de la organizacion (Ruiz, 2018).

La empresa que defina un objetivo de crecimiento, la puede clasificar en tres niveles
diferentes: crecimiento intensivo, crecimiento integrado y crecimiento por diversificacion
(Kotler, 1984; Kotler y Keller, 2012). (Tabla 2)

Tabla 2. Propuesta de estrategias de Kotler

CLASIFICACION  SUBCLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR APLICACION

PENETRACION DE Consiste en Cuando la El negocio "MUNDO
MERCADO aumentar las empresa tieneun DE ENSUENOS" no
ventas de buen posee un buen
productos posicionamientoy posicionamiento en
actuales en el mercado esta el mercado, y no se
mercados en crecimiento. ha expandido por lo
actuales sin que sus ingresos no
alterar la oferta se han incrementado
y los de una mejor manera
segmentos. como la que desearia
el negocio.
DESARROLLO DE Consiste en Cuando aumenta  El buscar nuevos
MERCADOS dirigirse a la demanday se mercados
nuevos aprovecha la como la apertura de
mercados con experiencia de un nuevo local al sur
CRECIMIENTO los productos  mercados de la ciudad de
INTENSIVO actuales similares Latacunga, es un
(KOTLER) proyecto de largo
plazo.
DESARROLLO DE Consiste en Cuando la Debido a que el
PRODUCTOS hacer empresa tengala negocio de "MUNDO
productos capacidad de DE ENSUENOS" es un
nuevos o invertir en negocio familiar y no
mejorados para productos nuevos cuenta con la
mercados y sea una industria tecnologia adecuada
actuales de alta tecnologia para poder llegar a

ser una industria; por
otro lado, los
productos que
comercializa son
provenientes del
Perd.
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| AT
CLASIFICACION  SUBCLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR APLICACION
INTEGRACION HACIA Es cuando Cuando existe El negocio de
ABAJO existe un mano deobray "MUNDO DE
control sobre fuerza de venta ENSUENOS" tiene
los canales de autonomia sobre el
distribucion. canal de distribucion
de sus productos, el
cual se realiza de una
forma directa.
INTEGRACION HACIA Es cuando Cuando los
ARRIBA existe un proveedores no No se aplica ya que
CRECIMIENTO control sobre dispongan de los proveedores son
POR los proveedores recursos y entidades
INTEGRACION de materias tecnologia auténomas.
(KOTLER) primas adecuada.
INTEGRACION Es cuando Cuando tiene la No se aplica ya que el
HORIZONTAL existe un capacidad y la negocio
control sobre estructura de los "MUNDO DE

las empresas
competidoras, a permita influir

ENSUENOS", no tiene
la capacidad de

canales que

través de sobre los influir sobre la
adquisiciones o competidores. competencia.
fusiones.

Fuente: Basado en (Kotler y Keller, 2012).

Ninguna organizacién puede implementar
todas las estrategias, puesto que cada una
sirve para situaciones especificas diferentes y
cuentan con recursos limitados. La estrategia
de uno o mas niveles suele aplicarse en
empresas grandes y diversificadas, donde
posee areas o divisiones funcionales muy bien
diferenciada una de otras (David, Ramirez,
Borneville, Clta. y Marquez, 2013).

Al respecto, Peter Drucker sustenta que
una empresa puede diversificarse y poseer

fundamental integridad si todos los elementos
mencionados se agrupan a una tecnologia
comun (Drucker, 1987). Por otro lado, el valor
acerca de donde y cédmo se alcanzaran los
objetivos establecen la segunda condicion de
éxito empresario a través de la diversificacion.
Drucker propone que la unidad de mercado
trabajara sobre una base diversificada sélo si se
utiliza una genuina estrategia empresarial y
este no sera fuerte si la diversificaciéon es un
elemento agregado (Drucker, 1987). (Tabla 3).
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AT
Tabla 3. Propuesta de estrategias de Druker
CLASIFICACION SUB DEFINICION CUANDO USAR APLICACION
CLASIFICACION
CONCENTRICA  Nuevas Cuando decide  Se aplica al negocio de
operaciones de vender MUNDO D.F
negocios productos y/o ENSUENGS# yalque

CRECIMIENTO POR
DIVERSIFICACION

PURA
(Drucker)

LIDER
COMPETITIVAS RETADOR
(Drucker)

SEGUIDOR
COMPETITIVAS
e ESPECIALISTA

vinculadas a las
actividades de la
empresa.

Nuevas areas de
negocios que no
poseen
conexiones con
ninguna area
existente.

Busqueda de
nuevos productos
y/o servicios,
expande
participacion de
mercados.

Expandir
participacion de
mercado
atacando al lider.

Clonar o imitar
productos y/o
servicios del lider.

Empresas
pequefas que
buscan
especializarse en
nichos de
mercado.

servicios nuevos.

Cuando hay
experiencia en el
mercado y no
hay crecimiento.

Cuando la
empresa es lider
en el mercado y
tiene una
participacion
dominante.

Cuando existe la
capacidad y
recursos
necesarios.

Cuando persigue
una cuota de
participacion de
mercado
reducida y no
tiene tantos
recursos.

Cuando los
nichos de
mercados son
duraderos y
rentables.

esta en plena libertad
de poder dedicarse a
comercializar otro
tipo de productos.

Se aplica al negocio de
"MUNDO DE
ENSUENOS" ya que
lleva en el mercado
alrededor de 4 afios y
puede ingresar a
comercializar otro tipo
de producto.

No se aplica al negocio
de "MUNDO DE
ENSUENOS" ya que el
distribuidor de
peluches es lider en el
sector.

El negocio de peluches
"MUNDO DE
ENSUENOS" no se le
puede considera como
un retador debido a
que no cuenta con la
misma capacidad
financiera como el de la
competencia.

El negocio de "MUNDO
DE ENSUENOS" se lo
puede considerar como
un seguidor debido a
que comercializa
productos de
caracteristicas
similares.

Se aplica debido a que
el negocio de "MUNDO
DE ENSUENOS" busca
ingresar a nuevos
nichos de mercado
para mejorar su cuota
de participacion de
mercado.

Fuente: Fuente: Basado en (David et. al., 2012).
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Indicadores de marketing (Tabla 4)

EniCnues

Tabla 4. Indicadores basicos para incrementar las ventas

INDICADOR FORMULA

INTERPRETACION

META

Crecimiento VP = Incremento delas

del Mercado ventas propias de un
periodo a otro.
VTM = Ventas totales
del mercado o

segmento a nivel local.

VTP = Ventas totales
propias por servicio.
VTM = Ventas totales
del mercado.

Participacion
enel
Mercado

Permite analizar la
evolucién del mercado
propio frente al mercado

Permite cuantificar la
participacion del negocio
en el mercado.

12% tasa de crecimiento de
mercado en el negocio de
"MUNDO DE ENSUENOS”

global y revisar la cartera
de productos.

AVP
——*100="%
VM

10% sobre la captacion de
mercado de la demanda
potencial.

Tasa de éxito

CC = Clientes que

VTP
*100="%
VTM

Evalla el grado de
aceptacion del producto

75% del mercado de los
rivales de mercado.

compran el producto.
PC = Usuarios que usan
el producto.

frente a la aceptacion de la
competencia.

€€ s 100="%
PC

CONCLUSIONES

Basado en la necesidad de detectar y
analizar los factores que influian en el
estancamiento de las ventas por tres afos
“MUNDO DE
ENSUENOS” se determind que el mismo
debe
crecimiento de mercados, lo cual significara

consecutivos del negocio

ingresar con una estrategia de
que debera competir con precios similares a
los de la competencia. El negocio “MUNDO
DE ENSUENOS” debe poner mas énfasis en la
atencion al cliente utilizando estrategias
propuestas para poder fidelizarlo y fomentar

la lealtad a largo plazo.

Una alternativa importante para poder
captar la mayor parte del mercado es
mediante la capacitacion en atencién al
técnicas de

cliente, ventas y

comportamiento del consumidor, lo que
permitird aumentar la fuerza de ventas.

Se aplicé indicadores de marketing que
permitid saber la posicidn competitiva y
tomar mejores decisiones gerenciales a
corto, mediano y largo plazo.

Se recomienda poner en marcha las
estrategias de marketing para conseguir los

resultados esperados.
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