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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias de las 4E"s del
marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera. Ha sido un
estudio descriptivo y propositivo, de enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental; asimismo, la muestra fueron 30 clientes habituales, se utiliz6 como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. El nivel de confiabilidad,
mediante el Alfa de Cronbach, fue 0.84 lo que indicaria un nivel apto de consistencia
en los instrumentos. Los resultados respecto a las 4E"s del marketing mostraron
que el 30% de los clientes considera se debe mejorar la experiencia en tienda, la
mayoria (70%) también piensa que es importante la presencia en redes sociales,
todos esperan tener servicios adicionales gratuitos y la mitad de ellos podria pagar
por servicios adicionales, en cuanto a las ventas mas del 70% espera ser asesorado
y tener ofertas en dias festivos, dos de cada diez clientes no estan de acuerdo con
los precios. En conclusion, la empresa tendria un rendimiento positivo en las ventas
después de la aplicacion de las estrategias del 4E”s con un beneficio/costo de 1.14
y se superaria el nivel actual de ventas que tiene una tasa de descuento del 11.4%

y un crecimiento anual del 26%.

Palabras clave: Estrategias, marketing, ventas, incremento.



ABSTRACT

The present research aimed to design strategies of the 4E's of marketing for the
increase of sales in a hardware company. It has been a descriptive and purposeful
study, with a quantitative approach, with a non-experimental design; Likewise, the
sample consisted of 30 regular customers, the survey was used as a technique and
the questionnaire as an instrument. The level of reliability, using Cronbach's Alpha,
was 0.84 which would indicate a suitable level of consistency in the instruments.
The results regarding the 4E's of marketing showed that 30% of customers consider
that the store experience should be improved, the majority (70%) also think that the
presence in social networks is important, everyone expects to have additional
services for free and half of them could pay for additional services, in terms of sales
more than 70% expect to be advised and have offers on holidays, Two out of ten
customers disagree with prices. In conclusion, the company would have a positive
return on sales after the application of the strategies of the 4E's with a profit / cost
of 1.14 and would exceed the current level of sales that has a discount rate of 11.4%
and an annual growth of 26%.

Keywords: Strategies, marketing, sales, increase.



I. INTRODUCCION

Segun el Il informe de Marketing publicado por la agencia Prensa y Comunicacion,
en Espafa el 87% de las Pequefas y Medianas empresas (Pymes) que cerraron
en 2018 no tenian ningun plan formal de marketing y alrededor del 90%
reconocieron una falta de estrategia moderna en este campo (Gonzales, 2019).
Hoy en dia las empresas ademas de tener en cuenta estrategias que los orienten
en el caso de que surjan imprevistos o haya cambios en el entorno, también deben
tener un enfoque de acuerdo a los cambios en las aplicaciones del marketing mix
clasico. Segun Pulgarin (2021) el entorno digital, las comunidades multiculturales y
todo el ecosistema digital han cambiado la manera como fluye la informacién y
como interactdan los clientes, y dentro de estos cambios el modelo de las 4E’s
(Experiencie-Everypalce-Exchange-Evangelism) es uno de ellos.

En la actualidad el rubro ferretero ha demostrado ser estable a pesar de los
diferentes escenarios poco favorables, uno ellos fue la pandemia Covid-19. Por
ejemplo, en Espafia durante este periodo solamente se tuvo una caida del 1%
respecto al 2020 en este sector, algunas de las razones fue que tuvieron que
adaptarse a las ventas por Internet y el manejo de las redes sociales (Salvatierrra,
2021).

Por otra parte, en México las ferreterias lograron ventas hasta por 40% mas que el
afio anterior (2019) debido a su rapida adaptacion y la colaboracién con los
organizadores de la feria europea Internacional European Coatings Show para el
desarrollo de una feria virtual internacional, cabe resaltar que en México este rubro
representa el 2% del PBI del pais y agrupa a 63 mil empresas (Hernandez, 2020).
En Colombia, el sector ferretero crecidé un 46,8% en los seis primeros meses del
afio 2021, sin embargo, adn existia un temor por una caida en las cifras debido a
la inestabilidad del contexto internacional hasta ese momento (El Universal, 2021),
aungue este sector venia creciendo por encima del 7 % anual, la pandemia también
produjo la pérdida del 25% de los puestos de trabajo en alrededor de 40,000
empresas, de ahi el temor a lo que pudiera pasar en los préximos afios. Aun asi,
se puede resaltar que hubo cambios significativos durante dicho periodo como fue
la primera feria 100% virtual para los empresarios del rubro construccion y ferretero
(Nabi Consulting, 2020).



En Argentina el sector ferretero demostré su capacidad de adaptacion y cambio, en
los primeros meses de la cuarentena el 31% de las ferreterias que no tienen
presencia en redes sociales consideraron abrirlas en un corto plazo. Este sector
cuenta con alrededor de 10 mil ferreterias de las cuales dependen unos 40 mil
empleados. Ademas, es importante mencionar que el rubro ferretero fue declarado
como sector esencial durante el confinamiento, dado que el balance a nivel nacional
fue positivo para los ferreteros (Angiulli, 2021).

En Perq, el Ministerio de Produccion informo que las actividades que mas crecieron
durante la COVID-19 fueron las tiendas para el mejoramiento del hogar, el sector
construccion tuvo mayor demanda con respecto a ferreteria, sus ventas subieron
un 30,8%, las tiendas por departamento también aumentaron sus ventas. Los
articulos domésticos incrementaron en un 2,3%, el tabaco y las bebidas crecieron
un 25,2%, los hipermercados a su vez que los supermercados aumentaron en un
6,3% de lo cual las ventas en alimentos sumo un 5,7%, mientras que el rubro
farmacéutico y cosmético incrementaron en un 19,3%, por ultimo, los productos de
equipamiento para el hogar aumentaron en 7,6% (La Republica, 2021).

Por otro lado, mas Mypes del rubro ferretero comenzaron a vender a través de
Catalogos Electrénicos en Pert compras, puesto que las transacciones de bienes
y servicios son de forma rapida, transparente, segura, practica y de calidad, en la
ltima convocatoria los proveedores ferreteros en el pais suman 249 (Gobierno del
Peru, 2020). Asimismo, los productos ferreteros peruanos tuvieron la oportunidad
de ser exportados al mercado colombiano, tanto el segmento de remodelaciones y
bricolaje estan impulsando el desarrollo del sector (Prom Peru, 2021).

Aunque el sector de ferreteria en general muestra estabilidad cuando se adaptan
las medidas de mercadeo adecuadas ante una situacion de crisis, estas son una
especie de acciones de reaccidon antes que estrategias planificadas. Segun el
estudio Retail Pain (2018), una mala experiencia de los clientes en la compra (1°
E-experience) tiene un 75% de probabilidad que nunca mas vuelvan a comprar en
esa tienda (PuroMarketing, 2018). Esta tendencia no ha variado mucho en lo que
respecta a experiencia de compra en los siguientes afios, segun Rodriguez (2022),
en 2021 el 61% de los clientes decia que se cambiaria a la competencia si tuviera
una mala experiencia de compra, y en el 2022 este porcentaje subi6 al 83%. Y lo

mas probable es que el 13% de los consumidores que tuvieron esta mala



experiencia de compra lo compartan (4°E- Evangelization) con al menos unas 15
personas (SuperOffice, 2023).

Con lo antes mencionado, se describe la problematica que presenta una empresa
ferretera en la provincia de Jaén, la cual lleva operando en el mercado 5 afios, sin
embargo, en los ultimos afos los niveles de ventas no han incrementado, dejando
en visto una deficiencia por parte de la empresa. Esto se origind debido a que la
ferreteria no cuenta con estrategias de marketing que ayude a impulsar sus
productos y por ende aumentar sus ventas.

Es asi que surge esta pregunta: ¢De qué manera las estrategias de las 4 E’s del
marketing ayudaria al incremento de ventas en una empresa ferretera en Jaén?, si
las empresas elaboran estrategias que los ayude a incrementar sus ventas este les
mostrara el camino para crecer de forma segura y rentable.

En esta investigacion se plantearon los siguientes objetivos: El objetivo general es
disefiar estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de ventas en una
empresa ferretera, Jaén. Por otra parte, los objetivos especificos planteados son:
a) Describir las 4 E’s del marketing de una empresa ferretera en Jaén, b) Describir
las caracteristicas de las ventas de una empresa ferretera en Jaén, c) Elaborar
estrategias de marketing relacionadas a la experiencia de compra, el valor de
intercambio, la facilidad de acceso y la recomendacién positiva para una empresa
ferretera en Jaén, d) Validar la propuesta sobre las estrategias de las 4 E’s del
marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera en Jaén.

La hipétesis alternativa que se plantea es: Las estrategias de las 4 E's del marketing
ayudan para el incremento de ventas en una empresa ferretera en Jaén.

La importancia de la investigacion es explorar las nuevas herramientas del
marketing moderno que muchas empresas desconocen y con ello aumenten sus
ventas, en lo académico se tendra una investigacién que aplica un método cientifico
para determinar la problematica de los negocios en el rubro ferretero, tener una
propuesta de solucion concreta, para ello se utilizara un método de procesamiento

y recoleccion de datos para que la informacion obtenida sea real y objetiva.



MARCO TEORICO

A nivel internacional se consideré a Lazo (2020), en su estudio, realizado en una
empresa ferretera, el problema que encontr6 fue que no se contaba con una
estrategia de marketing para captar nuevos clientes vy fidelizar a los existentes,
por lo que los clientes preferian la competencia y por ende la rentabilidad bajo. La
investigacion fue exploratoria y las técnicas y herramientas utilizadas fueron el
analisis de contenido y la observacion directa, ademas de diagnosticos
organizacionales y de mercado para determinar la viabilidad del proyecto. El
estudio revel6 que la organizacion no estaba al tanto de los productos mas
vendidos ni del mercado ni de los competidores, lo que cred la necesidad de
desarrollar estrategias de marketing para aumentar las ventas y construir nuevos

vinculos con los clientes.

También, se tiene a Jiménez (2019), que en su investigacion sobre una
empresa constructora ecuatoriana comento que la empresa se habia abstenido de
utilizar las nuevas tecnologias existentes, debido a que temen al cambio y a los
costos que esto acarrea, ademas la organizacién no contaba con estrategias para
mantener los nivelesde ventas,ni a su publico objetivo o para
segmentar su mercado de manera adecuada. Su objetivo principal fue crear
estrategias de marketing que puedan aumentar las ventas y nuevas tecnologias. El
estudio fue descriptivo, la muestra fueron los trabajadores de la compafiia, como
técnica de recoleccion de datos se utilizo el
analisis documentario. La conclusion del estudio fue que después de aplicar las
estrategias de marketing la empresa mantuvo a su publico objetivo y pudo
segmentar mas su mercado, ademas, la empresa tendra un retorno de inversion en

un corto tiempo y por ende un incremento del 5% en sus ventas.

A su vez, Villarreal (2019), en su investigacion planteo que el problema general era
la falta de relacion que existia entre el manejo del marketing mix y el crecimiento
en las ventas, para lograr esta investigacion se utiliz6 el método cualitativo, el

muestreo es no probabilistico y también se utilizara el muestreo por cuotas como



muestreo aleatorio. Los resultados obtenidos fueron a través del modelo Brand
Equity Estimator utilizado para analiza la percepcion del cliente utilizando cuatro
componentes basicos, a saber: relevancia, conocimiento, diferenciacion y respeto.
El resultado neto es que las ventas de la empresa aumentaron de 30,43% en 2015
a 45,9% en 2019.

Igualmente, Camacho (2017), en su investigacion el objetivo principal fue, disefiar
un plan de marketing que mejore el nivel de ventas de una empresa ferretera a
través, de estrategias de marketing y el diagnostico de las areas comerciales mas
débiles. La investigacion fue de tipo descriptiva-propositiva con un disefio no
experimental, para obtener los resultados el autor utilizo como técnica la entrevista
y la encuesta a los clientes y trabajadores de la empresa, a los clientes para saber
sus preferencias y a los trabajadores para averiguar de qué manera abordaban a
sus clientes a la hora de la compra. Como resultado se encontré que la empresa
desconocia las preferencias de sus clientes y que los trabajadores no sabian de
qué manera abordar a los clientes por lo cual el autor recomienda que el disefiar un

plan de mejora si aumentarian las ventas y la rentabilidad de la empresa.

En cuanto al contexto nacional, Cruzado (2022), en su articulo de investigacion
busco determinar de qué forma las estrategias de marketing digital ayudaria a
incrementar las ventas de una empresa comercial. Para la investigacion se utilizé
una metodologia de tipo aplicada con un disefio experimental, en cuanto a su
enfoque fue cuantitativo, correlacional-transversal, el investigador utilizo como
muestra a los clientes de la empresa que fueron 167 a quienes se les aplico un
cuestionario para la variable independiente, mientras que para la variable
dependiente utilizo una guia de analisis documental. Como resultado de la técnica
aplicada se demostrd que la empresa no cuenta con ninguna estrategia, a pesar de
que la empresa tiene los medios para aplicarlas. El autor concluyo que al
implementar las estrategias de marketing digital se lograria incrementar el volumen

de ventas a través de los canales digitales.

De la misma manera Giles et. al (2021), en su estudio proponen un plan de negocio

para crear una plataforma de venta digital para empresas ferreteras, con esta



plataforma los autores intentan que las empresas ferreteras incursionen en el e-
commerce y, de esta manera tengan un mercado mas amplio y se vea reflejado en
las ventas, dado que fueron afectadas por la llegada de la Covid-19, en donde las
empresas tuvieron que adaptarse rapidamente. Para desarrollar su modelo de
negocio los autores utilizaron como herramienta estratégica la matriz Canvas, se
utilizé como técnica la encuesta la cual fue aplicada a los consumidores finales para
dar a conocer sus caracteristicas. Para finalizar los autores disefiaron un analisis
de sensibilidad para identificar los factores mas relevantes, dando un resultado
positivo que se refleja en una VAN de S/ 23,794 y una TIR de 24.66% esto quiere

decir que el modelo de negocio es viable financieramente.

Ademas, Manchay y Yovera (2021), en la investigacién que realizaron tuvieron
como objetivo disefiar estrategias de marketing mix para incrementar las ventas de
una empresa. Los investigadores utilizaron el método descriptivo no experimental,
en el cual tuvieron una poblacién de 100 clientes, tomando como muestra 50 de
ellos, a los cuales se les aplico un cuestionario y también se utilizo una analisis
documental para ver las ventas de la empresa. El resultado méas representativo
mostro que las ventas alcanzaron un nivel bajo del 46,84% debido a la coyuntura
vivida por la Covid-19 en 2020, que disminuyd un 53,86% con respecto a 2019. Al
final los autores concluyeron que disefiar estrategias de marketing mix si
incrementaria las ventas las mismas que cubririan las necesidades de la empresa

y sus clientes.

De igual manera, Manchego (2019), realiz6é un estudio en una empresa cementera,
en donde su participacion tuvo una competencia elevada, la empresa se veia
afectada por las coyunturas econdémicas y politicas, como resultado de estos
factores, las ventas de la empresa han disminuido un 30% en pocos meses. Como
objetivo principal de la investigacion el autor propuso, desarrollar estrategias de
marketing que se adecuen al negocio para aumentar las ventas, para lograr dicho
objetivo el autor tomo como muestra a 191 ferreterias con un muestreo de aleatorio
simple, ademas la metodologia de la investigacién utilizada fue de enfoque
descriptivo no experimental, para la recoleccion de datos se utilizo como

herramienta un cuetionario a través de la escala de Likert. Lo que revelo el resultado



final fue que utilizando una estrategia adecuada de marketing mix, la participacion

de mercado puede aumentar en un 90%.

Por otra parte, Requejo (2019), en su trabajo de investigacion que realizo en una
empresa ferretera, la autora hall6 como resultado que no utilizaban estrategias de
marketing mix, que tampoco entendian las necesidades de sus clientes y como
resultado las ventas disminuian. Como objetivo principal propuesto por la autora
fue desarrollar estrategias de marketing mix para incrementar los niveles de ventas
y su participacion en el mercado. La metodoldgica del estudio fue descriptiva-
propositiva, su disefio fue no experimental-transaccional, la poblacién especifica
fueron 300 personas, y el método de muestreo fue aleatorio simple. Los resultados
mencionaron que el nivel de atencion al cliente era bajo por falta de informacion
brindada. Una de las recomendaciones fue disefiar una estrategia de marketing que
permitiera a los empleados saber como atraer a los clientes y tener un proceso de

compra positivo.

Asi mismo, Benites y Pefia (2018), en su investigacion realizado en una empresa
ferretera, los autores tuvieron como obijetivo principal establecer si existia relacion
entre la aplicacién del marketing mix y la toma de decisiones. Como primer
resultado se obtuvo que la empresa no utilizaba las estrategias de marketing de
manera adecuada por ello la disminucion de sus ventas. En cuanto a la técnica
utilizada fue la encuesta y como herramienta el cuestionario que se realizé a los
385 clientes que fueron tomados como muestra, el muestreo fue probabilistico
aleatorio simple y el disefio de la investigacion fue descriptiva-propositiva. Entre los
resultados obtenidos, el 68% de los clientes no reconocian las estrategias que la
empresa aplicaba. Finalmente, los autores recomendaron desarrollar estrategias de
marketing moderno que permita a la empresa ser reconocida por sus clientes y

competidores, de esta manera crear vinculos y por ende aumentar las ventas.

Otros autores como De la Cruz (2018), en su trabajo de investigacion el objetivo
principal fue determinar si existia relacion entre las variables estrategias de
marketing y crecimiento de ventas, el autor en su estudio confirmo que la empresa

carece de productos y no tiene muchas marcas diferentes para comercializar. El



estudio realizado fue de disefio no experimental y transversal, la informacion que
se obtuvo fue a través de los resultados que arrojo el cuestionario que llenaron los
70 clientes de la empresa, Por lo tanto, se llegd a una conclusion que la relacion si
existe, pero en un bajo nivel, lo cual quiere decir que con la creacidn de estrategias
de marketing bien aplicadas tendra un efecto positivo en el incremento de las

ventas.

Por otra parte, Nieto (2018), en su trabajo de investigacion, el objetivo principal del
autor fue implementar algunas estrategias de marketing que deberian aplicar las
empresas ferreteras. La compafia solo se enfocaba en vender sin ningun tipo de
estrategia. En el 2018 el volumen de ventas se vio afectado por el crecimiento del
mercado y la competencia. La metodologia que utilizo el autor fue descriptiva y su
poblacién y muestra fueron los clientes de la empresa e instituciones del sector
agropecuario. El autor menciono que para disefiar las estrategias de marketing
tendria un costo de S/ 2,700 mensuales, que es un poco mas de S/ 32,000 anuales.
Finalmente se logra el objetivo principal de implementar estrategias de marketing,

logrando asi un incremento de ventas y participacion en el mercado.

Por ultimo, en los antecedentes locales se encuentra Pita (2019), quien en su
trabajo de investigacion propuso disefiar un plan de marketing para una empresa
ferretera en la provincia de Jaén, donde encontré tres factores que estaban
afectando a la empresa, el bajo nivel de ventas, clientes no fidelizados y baja
aceptacion del mercado local. El autor tuvo como objetivos especificos, describir y
analizar el mercado, analizar las preferencias de los consumidores y disefiar un
plan de marketing. La investigacion se trabajo con un enfoque descriptivo,
cuantitativo y fue un disefio transversal no experimental. La muestra esta
compuesta por personas que viven en la misma ciudad y han comprado al menos
una vez en el negocio, el instrumento que se utilizado fue el cuestionario. Se
concluy6 que las condiciones sefialadas por el macro y micro entorno local son
favorables para el desarrollo de la empresa y la propuesta del plan de marketing,

sera una buena oportunidad para consolidar a la empresa.



De igual manera, Cérdova y Saldafio (2019), en su investigacion sobre la gestion
de inventarios y el impacto en la rentabilidad de una empresa ferretera, se evalu6
si la empresa contaba con algun sistema de gestion de inventario que le permitiera
aumentar su rentabilidad. La metodologia del estudio fue descriptiva-propositiva, el
disefio que utilizo fue un disefio no experimental, como muestra participaron 4
empleados de la empresa. Para formular la propuesta se evaluoé la informacion de
los estados financieros utilizando el indice de rotacion de inventarios, que mide la
rentabilidad de la empresa. Los resultados mostraron que la empresa con un
adecuado manejo de inventarios incrementara su rentabilidad y lograra los objetivos

del estudio.

Con relacién a las bases teéricas, se consideraron a las siguientes variables de

estudio que son: estrategias de las 4 E's del marketing y el incremento de ventas.

En primer lugar, se tiene a las estrategias de las 4 E's del marketing, en donde
Bello (2021), habla de la evolucion del marketing mix, quienes pasaron de las
clasicas 4 P’s a las nuevas 4 E’s del marketing moderno (Experience, Everywhere,
Exchange, Evangelism). Es decir, se dej6 de lado las estrategias centradas en el
producto, precio, plaza y promocién para pasar a las estrategias de marketing
moderno centrado en la experiencia del cliente y como el transmite esta
experiencia, asi como el valor que hoy en dia le da el cliente a esta experiencia.
Para Bello, las marcas hoy en dia trabajan mas en una economia centrada en el
cliente con un publico cada vez mas segmentado, para lo cual las nuevas
exigencias del marketing experiencial se basan en provocar emociones duraderas

y positivas que impulsen las marcas a través de los mismos clientes.

La economia digital y post capital es una realidad que se vive, no es del futuro, sin
embrago, aun se ven empresas inmersas en la tecnologia que aplican estrategias
de marketing mix de mas de 50 afos. Las 4P del marketing se crearon en 1960 por
McCarthy en 1960, en 1981 Booms & Bitner propusieron las 7P (proceso, personas,
prueba), en 1990 se propuso las 4C por Lauterborn, y luego en 2005 Graves
propuso el modelo de las 4 E’s del marketing para un entorno basado mas en lo
digital (Miranda, 2020).



Experience (producto): Se deja de lado el producto en si para dar cabida a lo que
produce de manera sensual y hasta subjetiva, dejando de vender el producto por
una experiencia que no puede ser reemplazada facilmente porque tocara el corazon
del consumidor de manera unica. Uso del producto Inolvidable antes, durante y
después para evocar emociones positivas. Esto se hace agregando valor a un
producto o servicio en todas las etapas, para que el recorrido del cliente (customer

journey) se convierta en una experiencia inolvidable.

Exchange (precio): Inicialmente, el precio del articulo se calculaba en base a las
materias primas, los gastos de produccion y comercializacion, pero cuando se
agreg6é la experiencia, se agregd al precio. Este incremento no requiere
compensacion econdémica, pero puede manifestarse en criticas positivas,
fidelizacion de clientes, acceso a datos personales, etc. Tiene en cuenta el valor de
la marca, qué ventajas clasicas ofrece ademas de lo que pueden ofrecer otras
marcas de naturaleza similar, qué la hace especial y qué la hace preferible. El precio
ahora se trata mas del valor que los clientes le dan al producto, busque modelos
gratuitos, sin costo, premium (freemium) o de intercambio para beneficiar a los

clientes.

Everyplace (plaza): Pasé de un enfoque 100 % fisico a uno digital, lo que hizo que
la plaza este omnipresente. En concreto, la omnicanalidad, las ventas y la
publicidad de la marca funcionan para aumentar el negocio. En todas partes, dando

como resultado una experiencia completa.

Evangelism (promocion): Ya no es una calle de un solo sentido, los consumidores
se convierten en seguidores leales y defensores de la marca, y las personas
generan contenido que los beneficia después de que realmente lo disfrutan y
comienzan a defenderlo con entusiasmo y determinacion. Los influencers son muy
importantes en este punto, aunque los buenos comentarios del contenido positivo
del consumidor publicado en sus redes sociales siempre tendran mas valor
publicitario para su circulo que cualquier estrategia pagada. Cabe sefialar que el
48% de los consumidores recomendaria un producto que le gustoé a sus amigos y

el 89% le contaria a un tercero su mala experiencia con un producto o marca, por
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lo que no se trata solo de gestionar recomendaciones positivas, sino también

negativas (Miranda, 2020).

En segundo lugar, encontramos las ventas, el cual es un proceso con el cual se
satisfacen las necesidades de los consumidores a través de un servicio o producto

adquirido en el cual ambos obtienen un beneficio (Da Silva, 2022).

Para la American Marketing Association, la venta es un proceso personal que
satisface las necesidades del comprador a cambio de un sacrifico economico

(Asociacion Americana de Marketing, 2019).

Para los autores Laura Fischer y Jorge Espejo en su libro de Mercadotecnia, dicen
gue las ventas son una funcién, parte del proceso del sistema de marketing, que
describen como "cualquier actividad que crea un impulso final enun cliente"

(Fisher y el espejo, 2016).

Existen diferentes tipos de venta que muchas veces estan relacionadas al medio
qgue se utiliza para la entrega del producto o servicio, asi se tiene que para una
venta directa el canal de distribucion es una tienda fisica, para un tipo de venta
inbound es necesario crear un canales con contenidos en las redes sociales, para
una venta en linea o venta online el canal de distribucion puede ser una plataforma
digital o una pagina web, y por ultimo un tipo de venta cruzada es necesario una

linea complementaria de productos o servicios.

Venta Directa o venta personal: Esta venta es cara a cara, directo al consumidor, a
través de presentaciones personales por parte de representantes de la empresa.
La principal caracteristica de este tipo de ventas y la diferencia con otros tipos de
ventas es la interaccion con las personas, que puede considerarse el contacto
mas intimo (Morales, 2014). Existen otras definiciones relaciones también como
son el marketing directo: the direct marketing is the way to comunicate by all means
every kind of advertising or other material of marketing directly to the consumers

(Information Commisioner’s Office - ICO, 2018).
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Venta Inbound: El Marketing Inbound se basa principalmente en la seduccidn, tiene
como objetivo atraer a los consumidores que se sienten seducidos por un producto
0 servicio por un mensaje o contenido de calidad en Internet o redes sociales. El
ejemplo mas famoso de marketing de atraccion es un video viral en YouTube,
donde el contenido producido es a bajo costo y atrae a miles de personas (Alvarado
y Muiiiz, 2020).

Venta por internet o ventas online: Las ventas por Internet consiste en ofrecer
productos, servicios, ideas u otros contenidos a través de una pagina web, para que
los posibles compradores de la pagina web sepan de qué estan hechos, asi como
sus  beneficios y ventajas, y si estan interesados, puedan comprar  de
forma "Online", por ejemplo, pagando a través de tarjeta de crédito y luego
recibiéndoloen la  direccion especificada (comoen el caso de libros,
juguetes, etc.) o mediante descarga en linea (en el caso de productos digitales)
.por ejemplo, software, libros electronicos, imagenes...) (Lozano-Torres, Toro-
Espinoza, y Calderon-Argoti, 2021).

Venta Cruzada o Cross-selling: La venta cruzada ofrece un producto o servicio que
inicialmente no se habia ofrecido. Si un cliente abre una cuenta en su banco, este
también le ofrecera una tarjeta de crédito como un producto complementario. Son
productos que el cliente necesita, le son utiles y no se superponen, es decir, no se

afectan si se usan o compran por separado (Bala, 2019).

Rentabilidad: La rentabilidad es el benefico monetario de la empresa para obtener
beneficios de las inversiones realizadas, lo cual significa que los resultados
monetarios mediran el éxito o el fracaso de la empresa. La rentabilidad es

considerada como una de las princiales metas de las organizaciones (Solis, 2021).

Por otro lado, tenemos al beneficio/costo que mide la relacion entre el costo por
unidad de produccién de un bien o servicio y el beneficio derivado de su venta. Este
concepto fue desarrollado en el mundo corporativo y empresarial (Vazquez vy
Roberto, 2020).

12



METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de la investigacion

3.1.1 Tipo deinvestigacion: Lainvestigacion fue descriptiva y propositiva,
porque solo se observaron los fendmenos sin intervenir y se describio las
caracteristicas del objeto de estudio (Arias, 2012); por lo tanto, el diagnostico
dio como resultado una propuesta que se incluye en la lista de las estrategias
de las 4 E’s para aumentar las ventas de una empresa ferretera en la
provincia de Jaén, la empresa puede optar por aplicar o no segun lo crea

conveniente.

3.1.2 Disefio de investigacion: Sera no experimental, debido a que no se
manipularon las variables, segun Hernandez y Mendoza (2018), significa que
no se cambié ninguna variable para no influir en los resultados de la
investigacion, ademas permitio investigar hasta qué punto las variaciones
observadas entre las variables dependieron unas a otras en donde su Unico
objetivo serad obtener conclusiones basadas en los datos que habian

recogido.

Para Mejia et. al (2018), en el nivel descriptivo, se presta atencion a aclarar
el entorno en un momento y espacio determinado, el analisis de los datos
recopilados se da mediante algunas de las herramientas planteadas en la
investigacion, todo ello se hace con la finalidad de que los resultados de

investigacion se logren.

Figura 1

Diagrama de la investigacion

M= Muestra

O= Observacion

P= Propuesta
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3.2 Variables y operacionalizacion
Estrategias de las 4 E's del marketing

Definicion conceptual: Bello (2021), sefala que las marcas hoy en dia
trabajan mas en una economia centrada en el cliente con un publico cada
vez mas segmentado, para lo cual las nuevas exigencias del marketing
experiencial se basan en provocar emociones duraderas y positivas que

impulsen las marcas a través de los mismos clientes.

Definicion operacional: La variable “Estrategias de las 4 E’s del marketing”
se sustentaron en funcion a los datos obtenidos en relacion a la experiencia
de compra, el valor de intercambio, la disponibilidad del producto en
cualquier lugar y en cualquier momento, y la comunicacién positiva y

negativa que realicen los clientes.

Indicadores:

Ambiente del punto de venta directo.

Presencia en Internet: Redes sociales y plataformas digitales
Sistema gratuitito y sistema pagado

Recomendaciones de buena experiencia online y fisica.
Criticas de mala experiencia online y fisica.

Escala de medicion: La escala de medicion fue ordinal, dado que los
valores tuvieron un orden inherente. Para la investigacion se utilizo la escala
de Likert la cual tuvo cinco opciones de respuesta: Muy de acuerdo, De
acuerdo, Regular, Muy en desacuerdo y En desacuerdo.

Ventas

Definicion conceptual: Da Silva (2022), manifiesta que la venta es un
proceso que tiene lugar para satisfacer las necesidades de las personas por
un producto o servicio para que tanto el cliente como el vendedor obtengan

algun beneficio.
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3.3

Definicion operacional: La variable “Ventas” se sustenté en funcion a los
datos que se obtuvieron en relacion a la venta directa o venta personal, venta
inbound, ventas por internet o ventas online, venta cruzada o cross-selling y

rentabilidad.

Indicadores:

Trato al cliente en fisico y videollamada

Captacion de clientes a través de contenido

Ventas en redes sociales y ventas en plataformas digitales
Ventas con producto complementario

Beneficio/Costo

Escala de medicién: La escala de medicién para la venta directa o venta
personal, venta Inbound, ventas por internet o ventas online, venta cruzada
o cross-selling ser& ordinal, dado que los valores tienen un orden inherente
y se utilizo la escala de Likert la cual tuvo cinco opciones de respuesta: Muy
de acuerdo, De acuerdo, Regular, Muy en desacuerdo y En desacuerdo,
mientras que para rentabilidad la escala de medicion sera intervalo, puesto
gue los valores se mediran de forma real y no relativa y se utilizé la escala

del Net Promoter Score (NPS) las cuales tendran una escala de 0 a 10.
Poblacién, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion: Para Porra (2018), la poblacién hace referencia al
conjunto de las posibles unidades de estudio que son objeto del problema a
discutir. Las muestras seleccionadas que forman un subconjunto particular

son los verdaderos objetos de interés.

La poblacion estimada de la empresa, esta en funcion del promedio mensual
de clientes habituales que compran en la tienda, los cuales son alrededor de
50 clientes de todos los rubros, incluido personas y empresas (micro,

pequeias y medianas)
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3.4

3.3.2 Muestra: Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (2018),
define una muestra como un subconjunto de una poblacién, un subconjunto
de observaciones obtenidas de una poblacion determinada. Se utiliza una
muestra aleatoria cuando las condiciones practicas, econdémicas o climaticas
no permiten considerar a toda la poblacion. El uso de la muestra puede
ahorrar tiempo, reducir costos y, si se elige correctamente puede ayudar a

aumentar la exactitud y precision de sus datos.

En la investigacion el muestreo fue no probabilistico, de tipo intencional o por
juicio, quiere decir, que la selecciobn de la muestra fue por criterio del
investigador y que cumpla con los criterios o atributos que se establecieron
(Hernandez-Sampieriy Mendoza, 2018). En este caso, se tomo a los clientes
gue cumplieron los siguientes criterios de inclusién y exclusién: primero que
sean clientes de mas de 3 meses de antigiedad, segundo que sean clientes
gue hayan realizado al menos una compra en el Gltimo mes, tercero que su
volumen minimo de compras al mes sean 120 soles (30 semanal). Como
criterio de exclusién fueron clientes esporadicos. Se tomo como muestra un

minimo de 30 clientes que cumplieron estos requisitos.
Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Para Garcia (2017), el cuestionario es un instrumento que contiene una serie
de preguntas logicas, con esta herramienta se puede recopilar informacién
sobre una persona o0 un grupo de personas con respecto a un tema
especifico. En las encuestas se puede preguntar sobre diferentes temas de

manera formal o informal.

El cuestionario estuvo estructurado acorde a las dimensiones de cada
variable utilizando la escala de Likert y Net Promoter Score (NPS), para cada

variable se hicieron 10 preguntas con cinco opciones de respuesta.

La validacién del instrumento fue a traves del juicio de expertos para
corroborar que cada item se relacione con sus dimensiones e indicadores,
ademas la confiabilidad fue através del coeficiente Alpha de Cronbach que

evaluo la magnitud en que los items del instrumento estan relacionados.
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3.5

3.6

En total se evaluaron 20 items que corresponden a las preguntas del
cuestionario, 18 en escala ordinal y 2 en escala de intervalo, el resultado que
arrojo fue de 0.840; cuando los resultados se encuentran entre 0.70 y 0.90
indican que hay un buen nivel de fiabilidad en el instrumento, es decir en este

caso el resultado indica que el instrumento es confiable para su aplicacion
Procedimientos

Primero, se recopilo informacion bibliografica respecto a las variables de
estudio tanto para la variable Estrategias de las 4 E’s del marketing y la
variable ventas, teniendo como objetivo comparar conocimientos previos y
nuevos que fundamenten la investigacion. Segundo, la obtencion de datos
fue a través de los resultados analizados de la aplicacion del instrumento el
cual serd validado previamente por el juicio de expertos. Tercero, se solicitd
el consentimiento de la empresa para aplicar el instrumento a los clientes.
Cuarto, el cuestionario se envié de manera virtual a través de la plataforma
Google Chrome, la informacion obtenida fue analizada para poder dar
respuesta a cada objetivo formulado y ver si la propuesta es viable. Quinto,
al culminar el proceso los resultados obtenidos fueron discutidos para dar a
conocer conclusiones relevantes a través de la presentacion del informe

final.
Método de analisis de datos

El método de analisis fue deductivo el cual, implico desarrollar el anélisis de
los datos a partir de los antecedentes y el marco tedrico planteado. Los datos
fueron recopilados, revisados y procesados en funcion a los items que se
indicaron en la operacionalizacién de variables para establecer los puntos

criticos y provechosos que se presente en la empresa.

Para el andlisis estadistico se aplicé programas como el SPSS versién 27.0
y Microsoft Excel 2019 para los cuadros, las tabulaciones de datos, tablas y
figuras para expresar mejor los resultados, finalmente para una mejor
presentacion de los resultados y de la investigacion se utilizo el programa de

Microsoft Word y el formato PDF.
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3.7 Aspectos éticos

Esta investigacion respeto las lineas y pautas del manual de desarrollo de
investigacion cientifica y académica establecidas por la Universidad César
Vallejo, ademas los manuales éticos, se enfocaron en el reglamento de la
Universidad. También se considero el uso del manual APA 7ma edicion

conservando la originalidad de la misma.

Por otro lado, la confidencialidad por parte de la autora para con la empresa
fue de mayor importancia, lo cual quiere decir que la informacién obtenida
fue exclusivamente para fines de la investigacion, otorgando asi confianza y
seguridad para la empresa. Por ultimo, se trabajé bajo los criterios de
honestidad, validez, neutralidad, responsabilidad y otros criterios que

considero importantes la autora.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1

Dimensiones Experience y Everywhere

Experience Everywhere
Ambiente Experiencia Experiencia  Presencia  Deberia tener
Adecuado Importante en Tienda enR. S. pag. Web

Descripcién Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

) [0)
Muy en 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo

) [0)
En 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo
Regular 6.67% 0.00% 30.00% 6.67% 13.33%
De acuerdo 60.00% 36.67% 56.67% 36.67% 43.33%

0, )
Muy de 33.33% 63.33% 13.33% 50.67% 43.33%
acuerdo
Total 100.00% 100.00%  100.00% _ 100.00% 100.00%

Nota. En la tabla 1 se puede observar que en cuanto a la dimension Experience los
clientes encuestados encuentran que el ambiente es adecuado lo cual se refleja en
los porcentajes de los items, de acuerdo con un 60% y muy de acuerdo con un
33.33%, en cuanto a la importancia de la experiencia vivida y la experiencia en
tienda se observa que los clientes dan una opiniéon positiva en cuanto a si la
experiencia es importante tiene un 63.33% y con respecto a la experiencia vivida
con un 56.67% y en cuanto a la dimensién Everywhere, los clientes respondieron
en cuanto a si deberia tener mas presencia en redes sociales, estan muy de
acuerdo con un 56.67%, en que si deberia tener una pag. Web estan muy de
acuerdo con un 43.33% Yy si deberia contar con una pag. Web para consultas y

compras estan muy de acuerdo con un 63.33%.
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Tabla 2

Dimensiones Exchange y Evangelism

Exchange Evangelism
Pagaria por Recibir
capacitaciones videos Personal Valorado
adicionales gratuitos  capacitado entienda Recomendacién
con
contenidos

Descripcidn Porcentaje  Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Muy en 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo

En 26.67% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo

Regular 23.33% 0.00% 30.00% 30.00% 26.67%
De acuerdo 36.67% 46.67% 60.00% 56.67% 46.67%
Muy de 13.33% 53.33% 10.00% 13.33% 26.67%
acuerdo

Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Nota. En la tabla 2 se puede observar que en cuanto a la dimension Exchange, en
cuanto a si los clientes pagarian por capacitaciones adicionales, un 26.67% no
estaba de acuerdo, un 36.67% contesto que estaba de acuerdo, pero un 23.33%
contesto regular eso quiere decir que hay oportunidad de que ese 23.33% acepte
pagar por capacitaciones si el contenido creado es bueno y atractivo para el
consumidor. En cuanto a si le gustaria recibir videos gratuitos con contenido
estuvieron muy de acuerdo con un 53.33%, en cuanto a la dimension Evangelism
en donde los clientes de la tienda reconocieron estar de acuerdo en cuanto al
personal capacitado dando como resultado un 60%, pero un 30 % contesto regular,
el cual muestra que todavia hay dudas en cuanto al personal, por otro lado en
cuanto a la interrogante de sentirse valorado en tienda los clientes contestaron estar
de acuerdo con un 56.67% mientras que un 30% contesto regular, en cuanto a la
interrogante de recomendacion; los clientes estan de acuerdo en recomendar la

tienda con un 46.67%, pero un 26.67% contesto regular.
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Tabla 3

Dimensiones Venta directa y Venta cruzada

Venta Directa Venta Cruzada
. Realiza ofertas Hiciera ofertas
Personal Asesorias por
. en productos en fechas
amable videollamadas :
complementaros especiales
Descripcion Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Muy en 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo
En desacuerdo 0.00% 3.33% 3.33% 0.00%
Regular 23.33% 0.00% 33.33% 0.00%
De acuerdo 50.00% 26.67% 43.33% 26.67%
Muy de 26.67% 70.00% 20.00% 73.33%
acuerdo
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Nota. En la tabla 3 encontramos la dimensioén Venta directa se puede ver que los
clientes estan de acuerdo en cuanto al personal amable con un 50%, salvo un
23.33% que opino regular el cual se debe seguir trabajando para que ese porcentaje
cambie y por ultimo en lo que es asesorias por videollamadas los clientes dijeron
gue estan muy de acuerdo con un 70% y de acuerdo con un 26.67%. En cuanto a
la dimension Venta cruzada la cual muestra un 43.33% que estan de acuerdo con
que la ferreteria realiza ofertas de productos complementarios que les ayuda en
sus compras, pero un 33.33% de los clientes se encuentra indeciso en cuanto a
esta pregunta, de manera que habrd que trabajar mas en cuanto a promocionar
productos complementarios. Por otra parte, un 73.33% de los clientes contesto que
la ferreteria deberia realizar ofertas en fechas festivas, con lo cual la empresa
puede aprovechar estas fechas para promocionar productos de poca rotacion junto

a productos de mayor rotacion para hacerlos mas atractivo.
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Tabla 4

Dimensiones Venta Online y Venta Inbound

Venta Online

Venta Inbound

Pag. Web para Catalogo virtual Crear Tips virtuales
compras contenido

Descripcion Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Muy en 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo
En 3.33% 3.33% 10.00% 6.67%
desacuerdo
Regular 6.67% 6.67% 3.33% 3.33%
De acuerdo 26.67% 23.33% 20.00% 23.33%
Muy de 63.33% 66.67% 66.67% 66.67%
acuerdo
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Nota. En la tabla 4 se encuentra la dimension Venta Online en la cual los clientes

estdn muy de acuerdo en que la ferreteria deberia contar con un catéalogo virtual,

puesto que tiene un porcentaje de 66.67% y de acuerdo con un 23.33%, también

contestaron estar muy de acuerdo con un 63.33% que deberia tener una péagina

web para realizar compras, consulta y ver ofertas y con un 26.67% contestaron

estar de acuerdo. En cuanto a la dimension Venta Inbound las preguntas si la

ferreteria deberia crear contenidos y tips virtuales los clientes contestaron que

estan muy de acuerdo con un 66.67%.
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Tabla b

Dimensiéon Rentabilidad

Rentabilidad
Esta de acuerdo con los Pagaria mas por productos

precios de tienda premium
Descripcion Porcentaje Porcentaje
Muy en 0.00% 0.00%
desacuerdo
En 0.00% 10.00%
desacuerdo
Regular 20.00% 33.33%
De acuerdo 53.33% 40.00%
Muy de 26.67% 16.67%
acuerdo
Total 100.00% 100.00%

Nota. En la tabla 5 encontramos a la dimension rentabilidad en cuanto a las
preguntas que se hicieron los clientes contestaron estar de acuerdo con un 53.33%
en cuanto a los precios de los productos, mientras que un 33.33%
contestaron regular, en la pregunta de si pagarian mas por productos premium los
clientes contestaron con un 40% estar de acuerdo, pero un 33.33% respondieron
regular.

Después de obtener los resultados de rentabilidad se ha calculado el factor Net
Promoter Score (NPS), para la pregunta sobre precio tiende que los detractores
son el 26.67%, los pasivos el 36.67%, y los promotores el 36.67%, luego el calculo
NPS seria del 10%; respecto a la pregunta sobre los productos Premium los
detractores son el 23.33%, los pasivos el 50.00%, y los promotores el 26.67%, luego
el calculo NPS seria del 3.33%, lo cual indica que es favorable para la empresa,

aungue lo ideal seria que fuese el 50%.
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V. DISCUSION

Para la discusion se realizd una comparaciéon con cada uno de los resultados
obtenidos de las preguntas realizadas a los clientes de la empresa, los mismos
que fueron contrastados con estudios como trabajos previos, articulos, tesis
internacionales, nacionales y locales, relacionadas con cada uno de los objetivos
propuestos. El estudio tuvo como objetivo general disefar estrategias de las 4 E’s
del marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaén, que

guardan una relacion con las bases tedricas de las 4 E’s del marketing y ventas.

En cuanto a las tablas 1 y 2 se encuentran las dimensiones de las 4 E’s del
marketing que corresponden al primer objetivo las cuales seran descritas a

continuacion.

En cuanto a la dimensién Experience en la cual se hicieron preguntas que hablan
sobre la experiencia que viven los clientes durante la compra, en el cual queda
como evidencia que los clientes reconocen que la experiencia es positiva dado
gue como resultados se tiene un 56.67% en experiencia en tienda, pero también
existen resultados como un 30% que evalud a la experiencia en tienda. Camacho
(2017), indico en su investigacion que los trabajadores no sabian cémo abordar a
los clientes por lo que se llevaban una mala impresién de la empresa, pero con la
implementacion de las estrategias de marketing este problema mejoro. En cuanto
a la importancia de la experiencia los clientes contestaron estar muy de acuerdo
dando un resultado del 63.33%. Con respecto a la dimension Everywhere las
preguntas que se hicieron fueron si la ferreteria deberia tener presencia en redes
sociales los clientes contestaron estar muy de acuerdo dando un resultado del
56.67% y en la pregunta en que si la ferreteria deberia tener una pagina Web los
clientes contestaron estar muy de acuerdo dando un resultado del 43.33%. Esto
quiere decir que los clientes de la ferreteria si interactian en redes sociales y
buscan en las paginas Web. Estos resultados nos muestran que ante la creacion
de plataformas digitales los clientes si ingresarian a comprar desde la comodidad
de su hogar o en el lugar que se encuentren. Con respecto a dimension Exchange

las preguntas en cuanto a si los clientes pagarian por capacitaciones adicionales
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las respuestas fueron las siguientes, muy de acuerdo con un 13.33%, de acuerdo
con un 36.67%, regular con un 23.33% y en desacuerdo con un 26.67%, con
respecto a la pregunta en si recibiria videos gratuitos con contenido las respuestas
fueron, muy de acuerdo con un 53.33%, de acuerdo con un 46.67%, como se
puede observar los clientes de la ferreteria si pagarian capacitaciones adicionales,
también respondieron que si les gustaria recibir videos con contenidos de uso y
manejo de algunas herramientas o tareas. Por ultimo con respecto a la dimension
Evangelism las preguntas fueron sobre la capacitacion del personal en donde se
obtuvieron respuestas como muy de acuerdo con un 10%, de acuerdo con un 60%
y un regular con un 30%, si bien es cierto que la mayoria de clientes respondieron
de manera positiva no se puede descuidar a ese 30% que consideran que la
atencibn es regular, ademas se debe pensar que esos clientes son
evangelizadores de la marca, Miranda (2019), comento que el 48% de los
consumidores recomendaria un producto que le gusto a sus amigos y el 89% le
contaria a un tercero su mala experiencia con un producto o marca, por lo que no
se trata solo de gestionar recomendaciones positivas, sino también negativas. En
la pregunta si los clientes se sienten valorados en tienda los resultados obtenidos
fueron, muy de acuerdo con un 13.33%, de acuerdo con un 56.67% y regular con
un 30%, en la pregunta si recomendarian la ferreteria los resultados fueron, muy
de acuerdo con un 26.67%, de acuerdo con un 46.67% y regular con un 26.67%
este resultado puede ser, debido a que un grupo de clientes no siente que el
personal este bien capacitado y por ende no se siente valorado a la hora de la
compra, es por ello que dudan al momento de la recomendacion. Si bien se
observa que las respuestas de los clientes fueron en su mayoria positivas, también
existe un grupo pequefo que contesto regular o que no esta de acuerdo, con lo
gue se puede concluir que la ferreteria necesita estrategias de marketing que
ayude a mejorar la atencién para que los clientes tengan una buena experiencia

de compra, atraiga nuevos clientes y recomienden la tienda.

En cuanto a las tablas 3,4 y 5 se encuentran las dimensiones de ventas que

corresponden al segundo obijetivo las cuales seran descritas a continuacion.
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En dichas tablas se encuentran las dimensiones Venta directa, Venta cruzada,
Venta por Internet, Venta Inbound y Rentabilidad, en cuanto a venta directa se
hicieron preguntas para saber que opinaban sobre la atencion al cliente los cuales
estuvieron de acuerdo dando un 50%, sin embargo, un 23.33% respondio regular.
Para Morales (2014), la venta directa es cara a cara, directo al consumidor, a
través de presentaciones personales por parte de representantes de la empresa.
La principal caracteristica de este tipo de ventas y la diferencia con otros tipos de
ventas es la interaccion con las personas, que puede considerarse el contacto
mas intimo. Requejo (2019), en su investigacién argumento que la atencién al
cliente era baja por la falta de informacién que los vendedores tenian acerca de
los productos y sus usos es por ello que se disefid una estrategia de marketing
gue permitiera a los empleados saber como atraer a los clientes y tener una
experiencia de compra positiva, si bien es cierto la mitad de los encuestados
contestaron estar de acuerdo, existe un grupo de personas que no se sienten a
gusto en el momento de la compra, esta realidad debe mejorar puesto que, los
clientes son los principales promotores de una empresa y en ellos esta en dar una
recomendacion buena o mala de la ferreteria. Con respecto a las preguntas como
ambiente adecuado y asesorias virtuales, las respuestas de los clientes en su
mayoria fueron positivas, en cuanto a si el ambiente es adecuado los clientes
contestaron estar de acuerdo lo cual se refleja con un 60%, con respecto a recibir
asesorias los clientes respondieron estar muy de acuerdo obteniendo un resultado
de 70%. En cuanto a la dimension Ventas Online las preguntas que se hicieron
fueron si la ferreteria deberia contar con una pagina Web donde puedan hacer
compras y consultas los clientes respondieron estar muy de acuerdo dando un
resultado del 63.33% y en la pregunta si la ferreteria deberia contar con un
catalogo virtual los clientes estan muy de acuerdo dando como resultado un
66.67%. Para Lozano-Torres, Toro-Espinoza, y Calderon-Argoti (2021), las ventas
online consisten en ofrecer productos, servicios, ideas u otros contenidos a través
de una pagina web, para que los posibles compradores de la pagina web sepan
de qué estan hechos, asi como sus beneficios y ventajas, y si estan interesados,
puedan comprar de forma "Online". Cruzado (2022), en su articulo de
investigacion en donde determino que implementar estrategias de marketing

lograria incrementar las ventas a través de canales digitales, Giles et. al (2021),
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también propuso en su investigacion disefiar estrategias de marketing para que
las empresas dedicadas al rubro ferretero incursionen en el e-commerce para que
de esta forma tengan un mercado mas amplio y se vea reflejado en las ventas.
Con respecto a la dimension Venta cruzada, se realizaron dos preguntas, en la
pregunta si la ferreteria realiza ofertas en productos complementarios, los clientes
estuvieron de acuerdo con un 43.33%, un 20% respondié muy de acuerdo, pero
un 33.33% respondié regular y un 3.33% respondi6é estar en desacuerdo lo que
nos quiere decir que existen clientes que no perciben que los productos
complementarios los ayude en su compra, en cuanto a la pregunta si la ferreteria
deberia realizar ofertas en fechas festivas los clientes respondieron estar muy de
acuerdo con un 73.33% y de acuerdo con un 26.67%, para Bala (2019), la venta
cruzada ofrece un producto o servicio que inicialmente no se habia ofrecido, esto
guiere decir que son productos que no se superponen al clientes sino que le seran
Gtiles. La venta cruzada le podria dar ventajas a la ferreteria como, por ejemplo,
aumento de ingresos, mayor fidelidad a la marca, mejor valor para el cliente a lo
largo del tiempo y mayores ofertas de opciones adicionales para los clientes,
siempre que se tenga como objetivo afiadir valor a la experiencia del cliente
mediante las promociones de los productos, poder identificar las preferencias y
gustos de los clientes es esencial para que la estrategia tenga éxito y para ello se
debe conocer a nuestros clientes para mantenerlos satisfechos, la manera mas
adecuada de lograr y venta cruzada exitosa seria adoptando una postura sutil para
crear una experiencia positiva y poder calcular el momento adecuado de la venta,
asi el cliente no se sentira acosado o presionado al momento de ser abordado por
los vendedores, de esta manera la experiencia de compra y venta sera positiva
para ambos. En la dimension venta Inbound las preguntas como si los a clientes
les gustaria que la ferreteria cree contenidos los resultados fueron, muy de
acuerdo con un 66.67%, de acuerdo con un 20% y en desacuerdo con un 10%,
con respecto a la pregunta de si la ferreteria deberia brindar tips de manera virtual
los resultados obtenidos fueron, muy de acuerdo con un 66.67%, de acuerdo con
un 23.33% y en desacuerdo con un 6.67%. Para Alvarado y Mufiiz (2020), el
marketing Inbound se basa principalmente en la seduccion, tiene como objetivo
atraer a los consumidores que se sienten seducidos por un producto o servicio a

través de un mensaje o contenido de calidad en Internet o redes sociales. Con los

27



resultados obtenidos se puede concluir que con estrategias adecuadas de
marketing la ferreteria no solo mejoraria sus ventas, sino que también creceria su
mercado gracias a la aceptacion del publico. Con respecto a las preguntas de la
dimension rentabilidad en cuanto a si los clientes estan de acuerdo con los precios
de la ferreteria las respuestas fueron, muy de acuerdo con un 23.67%, de acuerdo
con un 53.33% y regular con un 20%, en la pregunta de si los clientes pagarian
mas por productos premium las respuestas fueron, muy de acuerdo 16.67%, de
acuerdo con un 40%, regular con un 33.33% Yy en desacuerdo con un 10%.
Jiménez (2019), en su trabajo argumento que creando estrategias de marketing
con nuevas tecnologias la inversion retornaria en un corto tiempo. Para Solis
(2021), la rentabilidad es el beneficio monetario de la empresa para obtener
beneficios de las inversiones realizadas, lo cual significa que los resultados
monetarios mediran el éxito o el fracaso de la empresa. Con esta discusion se
puede concluir la aceptacion de los clientes ante la creacion de una plataforma
digital donde puedan hacer consultas y compras desde el lugar en donde se
encuentren, ademas cabe mencionar que no solo ingresaran los clientes que ya
tiene la ferreteria, sino que podra llegar a mas consumidores de diferentes lugares
de la zona que busquen productos del rubro ferretero, esto quiere decir que
aplicando estrategias de marketing moderno de manera adecuada el nivel de

ventas de la ferreteria si mejoraria y creceria su mercado.

Con respecto al tercer objetivo de elaborar estrategias de las 4 E’s del marketing
para el incremento de ventas en una empresa ferretera en Jaén. Se puede
mencionar que la elaboracién creada se compone por una serie de actividades
gue se enfocan a solucionar los problemas que presentan las diferentes areas. Se
contemplan las siguientes acciones: capacitaciones a los asesores de ventas en
habilidades blandas para su mejor desempefio y saber abordar al cliente de una
manera sutil, de igual modo poder ayudar a los clientes con tips a la hora de la
venta, presencia activa en redes sociales, creacion de una pagina web, creacion
de contenidos con videos Utiles para los clientes, alianzas estratégicas y por ultimo
ingreso de marcas premium que los clientes vienen preguntando y un gran grupo
esta dispuesto a pagar por ellos. Asimismo, el autor Camacho (2017), en su

investigacion concluyo que el disefiar estrategias de marketing si aumentarian las
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ventas y la rentabilidad de la empresa. Por otro lado, el autor Cruzado (2022), tuvo
como conclusion que al implementar las estrategias de marketing digital se

lograria incrementar el volumen de ventas a través de los canales digitales.

En cuanto al cuarto objetivo sobre validar la propuesta sobre las estrategias de las
4 E’s del marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera en
Jaén. Se puede afirmar que la propuesta fue enviada y validada por 3 maestros
de marketing, los cuales estuvieron de acuerdo y coincidieron en que la propuesta
estd enfocada adecuadamente con las dimensiones de la investigacion con

respecto a las variables de las 4 E's del marketing y ventas.
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VI.

CONCLUSIONES

Las siguientes conclusiones van en coherencia con los objetivos expuestos en la

investigacion y también con los resultados y discusion de los capitulos anteriores.

1. En las E's del marketing de una empresa ferretera en Jaén se puede concluir
gue con respecto a las dimensiones de Experience, Evangelism y Everywhere
las respuestas de los clientes fueron positivas, sin embargo, en la dimension
Exchange hubo respuesta en desacuerdo, lo que indica que se debe reforzar

MAas en este aspecto, sobre todo en las capacitaciones adicionales.

2. Sobre las caracteristicas de las ventas, la Venta Inbound, Venta online y Venta
directa tuvieron respuestas altamente positivas, sin embargo, las dimensiones
como Rentabilidad y Venta cruzada tuvieron respuestas en desacuerdo por no
tener la claridad adecuada para los clientes, sobre todo en el pago por

productos premium y en la oferta de productos complementarios.

3. La elaboracién de las estrategias de las 4 E’s del marketing, estuvieron
orientadas a la creacion de actividades posibles de llevarse a cabo de manera
técnica y econdémica por parte de la empresa y estuvieron enfocadas en
incentivar a los clientes a comprar y vivir una experiencia positiva, de esta
manera incrementar el nivel de recomendacion y la mejora de los ingresos para

la empresa.

4. Con respecto a la validacion de la propuesta, se puede decir que fue aprobada

por 3 expertos de la materia, los cuales estuvieron de acuerdo, dando una

mayor valoracion a la aplicabilidad y pertinencia.
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VII.

RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones van dirigidas a la empresa Negocios Carrion.

1. Que los duefios de la ferreteria mantengan a sus asesores de ventas en
constantes capacitaciones para dar tips a los clientes en el momento de la
compra y la experiencia sea positiva y se logre la recomendacion, ademas se

deberan hacer alianzas estratégicas con proveedores directos.

2. El personal encargado de las promociones debera colocar las ofertas de
manera mas clara y trabajar de la mano con los asesores y que al momento de
realizar una venta cruzada, sea de manera sutil. Ademas, se debera crear una
pagina web amigable, sencilla y practica y tener presencia constantemente en
redes sociales como, Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok que son las

paginas mas utilizadas hoy en dia.

3. Alla empresa se recomienda aplicar la propuesta de las estrategias de las 4 E's
gue demostraron de manera proyectiva un incremento superior que cuando no
se aplican, también se recomienda que pueda realizarse un analisis de
escenarios optimista y pesimista y combinar con otros indicadores de
rentabilidad.

4. La recomendacién va a futuros investigadores que deseen realizar y aplicar
estrategias de las 4 E’s del marketing, esta investigacion servird como una guia
para la elaboracion, puesto que ha sido validado por 3 expertos en la materia
de estudio los cuales dieron su aprobacién para la aplicacion de la propuesta.
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VIII.

PROPUESTA

Titulo:
Estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de ventas en una

empresa ferretera, Jaén.

Problema General:
¢,De qué manera las estrategias de las 4 E’s del marketing ayudaria al incremento

de ventas en una empresa ferretera en Jaén?

Objetivos:

Objetivo general: Disefiar estrategias de las 4 E”s del marketing para el incremento
de ventas en una ferreteria en Jaén. Objetivos especificos: a) Describir las 4 E's
del marketing de una empresa ferretera en Jaén, b) Describir las caracteristicas
de las ventas de una empresa ferretera en Jaén, c) Elaborar estrategias de las 4
E’s del marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera en Jaén,
d) Validar la propuesta sobre las estrategias de las 4 E's del marketing para el

incremento de ventas en una empresa ferretera en Jaén.

Justificacion:

Explorar nuevas herramientas de marketing moderno que las empresas
desconocen, sera (til para otras empresas que buscan incrementar sus ventas,
en el aspecto académico, se tendra una investigacion que aplica un método

cientifico para determinar la problematica y tener una solucién concreta.

Fundamentos tedricos:
Los fundamentos teoricos se basaran en las teorias y en autores que fundamentan
las variables de investigacion que son las 4 E’s del marketing y ventas, y el

impacto que pueden tener en la propuesta.

32



Estrategias de las 4 E's del marketing

Situacién
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l personal. compras, ver ofertas y
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ANEXOS

Anexo 01. Matriz de consistencia

POBLACION, MUESTRA Y

FORMULACION DEL OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES MUESTREO METODOLOGIA TECNICAE
PROBLEMA INSTRUMENTOS
Problema General Objetivo General Hipotesis General V.1 Poblacion Tipo Técnica
¢cDe qué manera las Disefiar estrategias de las 4 Estrategias de las 4 La poblacion y muestra seran Bésica
estrategias de las 4 E's del E’s del marketing para el Las estrategias delas4 E’s E’s del marketing 50 clientes potenciales de la Encuesta
marketing ayudaria al incremento de ventas en una del marketing ayudan para ferreteria de Jaén.
incremento de ventas en una ferreteria en Jaén. el incremento de ventas en Vv.D: Enfoque
empresa ferretera en Jaén? una empresa ferretera en Muestra Instrumento
Objetivos Especificos Jaén. Ventas Cuantitativo
La muestra seran 30 clientes Cuestionario
a) Describir las 4 E's del de la ferreteria de Jaén.
Disefio

marketing de una empresa
ferretera en Jaén.

b) Describir las caracteristicas
de las ventas de una empresa
ferretera en Jaén.

c) Elaborar estrategias de las 4
E's del marketing para el
incremento de ventas en una
empresa ferretera en Jaén.

d) Validar la propuesta sobre las
estrategias de las 4 E’s del
marketing para el incremento de
ventas en una empresa
ferretera en Jaén.

Muestreo

No probabilistico
de tipo intencional o por juicio

No experimental

Nivel:

Propositiva
descriptiva




Anexo 02. Operacionalizacion de variables

] ] ] ] ESCALA DE
VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ITEMS MEDICION
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL
¢ Cree usted que el ambiente del local es
o el adecuado en cuanto a orden, limpieza
Bello (2021), sefiala que las y Organizacion?
marcas hoy en dia trabajan Experience Ambiente de_l punto de ¢Cree usted que el personal de tienda
mas en una economia La variable Estrategias venta directo esta correctamente capacitado para la
i de las 4 E’s del marketin atencion al cliente?
centrada en el cliente con un g ¢Usted considera que la experiencia
publico cada vez mas Se sustenta con las vivida en el momento de la compra es
segmentado, para lo cual las siguientes dimensiones: importante?
] ) ¢Usted considera importante que la
nuevas exigencias del ) Presencia en Internet: ferreteria deberia tener mas presencia en
Variable 1 marketing experimental se - Experience Everywhere Redes sociales y redes sociales, como WhatsApp,
) plataformas digitales Facebook e Instagram?
Estrategias de las 4 basan en provocar emociones - Everywhere ¢Cree usted que la ferreteria deberia
E’s del Marketing duraderas y positivas que tener una pagina Web? Ordinal (1-5)
impulsen las marcas a través - Exchange ¢ Usted pagaria por recibir contenidos de
de los mismos clientes capacitaciones adicionales en
' Exchange Sistema gratuito y sistema  albafiileria, gasfiteria, electricidad entre
- Evangelism pagado otros oficios a través de una pagina Web?
¢Le gustaria recibir videos gratuitos de
contenidos y ofertas de la ferreteria?
¢ Para usted la experiencia de compra en
Recomendaciones de la ferreteria fue agradable?
buena experiencia online y
Evangelism fisica. ¢Usted siente que es valorado en la

Criticas de mala
experiencia online y fisica.

ferreteria desde que ingresa hasta que
sale?

¢Usted recomendaria la ferreteria a sus
conocidos?




ESCALA DE

VARIABLE DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSION INDICADORES ITEMS MEDICION
ESTUDIO OPERACIONAL
¢La asesoria brindada por el personal de
tienda es amistosa y amable?
\\5:2:: sgéiﬁa? ﬁ;gz \allic;:élglrllgrenzga ¢Le gustaria que la atencién y asesoria de la
:Da Silva (2022) Tamf,esta qUe |4 variable Ventas se Bi?jnec:)alllatlﬁwlgzlaesn?se da a través de llamadas o
as ventas son el proceso que
P . a sustenta con las ¢La ferreteria deberia crear contenidos en
se lleva a cabo para satisfacer g jientes dimensiones: redes sociales como Instagram y Facebook o
las necesidades de las tener una cuenta en YouTube?

) Venta Inbound Captacion de clientes ¢ Le gustaria aprender sobre diferente uso de
personas que buscan un - Venta directa o através herramientas, como algunos tips de
producto o servicio, para que venta personal de contenidos gasfiteria, electricidad, albafiileria de forma

i 2
tanto el cliente como el virtual’ Ordinal (1-5)
vendedor tengan cierto - Venta Inbound ¢Le gustaria que la ferreteria tenga una
Variable 2 . pagina Web donde pueda realizar compras y
beneficio. . Ventas por Ventas en redes consultas?
Ventas - Ventas por internet internet o ventas sociales
. ; ¢Le gustaria que la ferreteria cuente con un
0 ventas online online Ventas en

- Venta cruzada o

cross-selling.

Venta cruzada o
cross-selling

Rentabilidad

plataformas virtuales

Ventas con productos
complementarios

Net Promoter Score

Beneficio/Costo

catalogo virtual donde pueda elegir sus
productos con indicaciones de precio y
calidad?

¢La ferreteria realiza ofertas de productos
complementarios que le ayudan en su
compra?

¢Le gustaria que la ferreteria hiciera ofertas y
promociones en fechas festivas como fiestas
patrias, dia del padre, aniversario de tienda?

¢Estd de acuerdo con los precios de los
productos que ofrece la ferreteria?

¢ Usted estaria de acuerdo con pagar mas por
productos de marcas premium?

Ordinal (0-10)




Anexo 03. Cuestionario para la propuesta de Estrategias de las 4 E’s del marketing

para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaén.

Instrucciones: Marque con un aspa “X” la alternativa que mejor se adecue con su
respuesta a lo percibido actualmente de la ferreteria, se sugiere tomarse el tiempo
pertinente para leer cada pregunta y marcar la respuesta mas apropiada.

El tiempo estimado para responder el cuestionario ser4 de 20 minutos, tiempo

suficiente para que los clientes lean detenidamente cada pregunta.

1 2 3 4 5
Muy en En Muy de
desacuerdo | desacuerdo Regular De acuerdo acuerdo
Variable: Estrategias de las 4 E's del marketing
N° Preguntas 112345

Experience

1 | ¢Cree usted que el ambiente del local es el adecuado en
cuanto a orden, limpieza y organizacion?

2 | ¢Usted considera que la experiencia vivida en el momento de
la compra es importante?

3 | ¢Para usted la experiencia de compra en la ferreteria fue
agradable?

Everywhere

4 | ¢Usted considera importante que la ferreteria deberia tener
mas presencia en redes sociales, como WhatsApp, Facebook
e Instagram?

5 | ¢Cree usted que la ferreteria deberia tener una pagina Web?

Exchange

6 | ¢Usted pagaria por recibir contenidos de capacitaciones
adicionales en albafiileria, gasfiteria, electricidad entre otros
oficios a través de una pagina Web?

7 | ¢Le gustaria recibir videos gratuitos de contenidos y ofertas
de la ferreteria?

Evangelism

8 | ¢Cree usted que el personal de tienda esta correctamente
capacitado para la atencién al cliente?

9 | ¢Usted siente que es valorado en la ferreteria desde que
ingresa hasta que sale?

10 | ¢ Usted recomendaria la ferreteria a sus conocidos?




1 2 3 4 5
Muy en En Muy de
desacuerdo desacuerdo Regular De acuerdo acuerdo

Variable: Ventas

NO

Preguntas

Venta directa o venta personal

¢La asesoria brindada por el personal de tienda es
amistosa y amable?

¢Le gustaria que la atencion y asesoria de la tienda
también se da a través de llamadas o videollamadas?

Venta Inbound

¢ La ferreteria deberia crear contenidos en redes
sociales como Instagram y Facebook o tener una cuenta
en YouTube?

¢Le gustaria aprender sobre diferente uso de
herramientas,

como algunos tips de gasfiteria, electricidad, albafileria
de forma virtual?

Venta por Internet o ventas Online

¢ Le gustaria que la ferreteria tenga una pagina Web
donde pueda realizar compras y consultas?

¢Le gustaria que la ferreteria cuente con un catalogo
virtual

donde pueda elegir sus productos con indicaciones de
precio y calidad?

Venta Cruzada o Cross-selling

¢La ferreteria realiza ofertas de productos
complementarios que le ayudan en su compra?

¢Le gustaria que la ferreteria hiciera ofertas y
promociones

en fechas festivas como fiestas patrias, dia del padre,
aniversario de tienda?

Rentabilidad (0: Muy en desacuerdo, 10: Muy de acuerdo)

¢ Esta de acuerdo con los precios de los productos que
ofrece la ferreteria?

012345678910

10

¢ Usted estaria de acuerdo con pagar mas por productos

de _
marcas premium?

012345678910
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TiTULO DE LA TESIS: Estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaén
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Estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de ventas en una empresa
ferretera, Jaén.

NOMERE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de preguntas sobre las 4 E's del marketing y las ventas

TESISTA:

Br..  Maritza Elizabeth Jimenez Guerrero de Carridn

DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion
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Anexo 05. Ficha de consentimiento informado

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: Estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento

de ventas en una empresa ferretera, Jaén.
Investigador (a) (es): Maritza Elizabeth Jimenez Guerrerc de Carrion.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de las 4 E's del
marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaen", cuyo
objetivo es Proponer estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de
ventas en una empresa ferretera, Jaén. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de posgrado de |la maestria en Administracion de Negocios - MBA, de
la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la empresa Negocios Carridn
E.LR.L.

Describir el impacto del problema de la investigacion.
De qué manera las estrategias de las 4 E's de marketing ayudaria al incremento de

ventas en una empresa ferretera en Jaén.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Estrategias de las 4 E’s del
marketing para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaén".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara en un ambiente de las instalaciones de la empresa Negocios Carridn
E.LR.L. Las respuestas al cuestionaric o guia de entrevista seran codificadas

usando un ndmero de identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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ucv

i



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Participacion voluntaria:

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningin problema.

Riesgo:

Indicar al participante la existencia que MO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan pregunias que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene |a libertad de responderlas o no.

Beneficios:

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningln beneficio econdmico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad:

Los datos recolectados deben ser angnimas y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un
tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a)
(es) Jimenez Guerrero de  Carrion  Maritza  Elizabeth.  email:
mjimenezcad @ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor: Huiman Tarrillo, Hugo Enrique.
email: htarrilloh@ucwvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Alfredo Cortez Lopez.
Fecha y hora: 10 de junio de 2023, 20:45 p.m.

se.¢ INVESTIGA
W ucy



Anexo 06. Calculo del Net Promoter Score (NPS)

Tabla 6
De acuerdo con los precios de los productos que ofrece la ferreteria

NPS
Descripcion Respuestas Porcentajes
Detractores (0-6) 8 26.67%
Pasivos (7-8) 11 36.67%
Promotores (9-10) 11 36.67%
TOTAL 30 100.00%
NPS=%PRO-%DET 10.00%

Tabla 7

De acuerdo con pagar mas por productos de marcas premium

NPS
Descripcién Respuestas Porcentajes
Detractores (0-6) 7 23.33%
Pasivos (7-8) 15 50.00%
Promotores (9-10) 8 26.67%
TOTAL 30 100.00%

NPS=%PRO-%DET 3.33%



Anexo 07. Prueba de fiabilidad Alpha de Cronbach

Tabla 8
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 10 100.0

Casos Excluido 0 0.0
Total 10 100.0

- Laeliminacién por lista se basa en todas las variables del procesamiento.

Tabla 9
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.840 20

Tabla 10

Estadisticas de escala

Media Varianza Desviacién N° de

estandar elementos

94.10 54.322 7.370 20




Anexo 08. PROPUESTA

ESTRATEGIAS DE LAS 4 E'S DEL MARKETING PARA EL INCREMENTO DE
VENTAS EN UNA EMPRESA FERRETERA, JAEN

1. Analisis situacional
Creacion de la ferreteria Negocios Carrion E.ILR.L.

La ferreteria Negocios Carrion E.l.LR.L. es una empresa familiar que abrié sus
puertas en el aflo 2017. La ferreteria vende productos de gasfiteria, eléctricos,
pinturas, herramientas, articulos de seguridad, entre otros objetos que pertenecen
al rubro ferretero, como muchas empresas en sus comienzos las ventas fueron
bajas, a comienzos del 2019 la familia adquiere un terreno a las afueras de la
ciudad el cual fue destinado para ser el almacén de la ferreteria con esta nueva
adquisicién la tienda podria hacer compras en grandes voliumenes, lo que haria
gue compren los productos mas comodos, debido a esto las ventas comenzaron
a aumentar por la variedad de productos que ingresaron pero en el afio 2020 con
la llegada de la Covid-19 la ferreteria tuvo que cerrar sus puertas por los nuevos
protocolos impuestos por el gobierno, ya a inicios del afio 2021 vuelve abrir sus
puertas al publico pero sus ventas se vieron afectadas, debido a la pandemia los
clientes cambiaron sus habitos de compra, ahora no solo llegan al establecimiento
sino también estdn mas pendientes de las redes sociales, ademas es importante
para ellos la experiencia que viven a la hora de realizar la compra, es por ello que
la ferreteria necesita de estrategias de marketing moderno para lograr satisfacer

a sus clientes y futuros clientes y, logre aumentar sus ventas.

Mision, Vision y Valores de la ferreteria Negocios Carrion E.ILR.L.

Misién

Ser la primera opcion de compra de nuestros clientes para satisfacer sus
necesidades con variedad y calidad de productos a precios accesibles, con

personal capacitado y orientado al servicio.



Vision

Ser la empresa lider en el mercado ferretero, logrando experiencias Unicas de

compra en nuestros consumidores y creando presencia en la region.

Valores

Compromiso Honestidad

Orientacion al servicio Respeto

Estructura organizacional de la ferreteria Negocios Carrion E.l.R.L.

Gerente

General

Jefe de ventas Administrador

l Ventas l Almacen l Compras




Proveedores de la empresa Negocios Carrion E.I.R.L.

Por ahora la empresa trabaja con los siguientes proveedores:

Tabla 11

Proveedores de la empresa

N° PROVEEDORES MARCAS
C&A, Home Light, Valmax, Knauff,
Soldimix, Pegafan, 3M, Bisa,

1 ARDILES Klingspor, Abralit, Oatey, Tecnofan,
Foset.

2 HERRACOM Truper, Pretul.

3 EL PINTOR E.I.LR.L. Tekno, Chavin, Fast, América

4 DISTRIBUCIONES OLANO Plastica, Gerfort, Makita, Rotoplast.

S.A.C.

5 LA FRONTERITA E.l.LR.L. Aceros Arequipa, Cemento Mochica,
Aurita, Andino, Wintk, Abracol.

6 ROBERTO DE LA CRUZ Mochika pegamento para ceramicay

porcelanato.




Tabla 12

Estado de resultados y tasa de descuento

Estado Resultados (miles S/)

2021 2022
Concepto

Trim1 Trim2 Trim3 Trim4 Trim1 Trim2 Trim 3 Trim 4

Ventas 4420 47.40 5135 54.00 46.41 52.14 5751 67.50

Costo ventas -22.21 -24.41 -24.90 -25.65 -23.25 -27.37 -26.74 -31.05

Utilidad Bruta 21.99 2299 26.45 2835 23.16 24.77 30.77 36.45

Gastos administrativos -5.30 -5.69 -6.16 -6.48 -557 -6.26 -6.90 -8.10

Gastos Comerciales -1.33 -142 -154 -162 -139 -156 -1.73 -2.03

Gastos Operativos -2.87 -3.08 -3.34 -351 -3.02 -3.39 -3.74 -4.39

Utilidad Operativa 1249 1280 1541 16.74 13.18 1356 1840 21.94

Impuestos IR (18%) -7.96 -853 -9.24 -9.72 -835 -9.39 -10.35 -12.15

Utilidad Neta 453 427 6.16 7.02 483 417 8.05 9.79
Rendimiento neto% 10.3% 9.0% 12.0% 13.0% 10.4% 8.0% 14.0% 14.5% 11.4%
Crecimiento % Ventas 72% 83% 52% -14.1% 12.3% 10.3% 17.4% 26%

Nota. Datos promedios de empresa ferretera encuestada en Jaén, 2023.

Tasa de rendimiento neto anual (2021-2022) = 11.4% trimestral, 45.6% anual (tasa

de descuento)

Tasa de crecimiento Anual (2022) = 26.0%



Debilidades de la organizacién en torno alas 4 E's del marketing que afectan

las ventas de la ferreteria Negocios Carriéon E.l.LR.L.

- Con respecto a la E de Experience se encontraron debilidades en la atencion
gue brinda el personal de ventas, también en el momento de realizar una venta
cruzada un grupo de clientes respondieron que el personal de ventas no los
ayuda a adquirir productos complementarios, estos impases provocan en el

cliente una mala experiencia.

- Con respecto a la E de Everywhere la debilidad que se encontré fue la falta de
presencia en redes sociales, los clientes respondieron que les gustaria que la
ferreteria tuviera un catalogo virtual y una pagina web para ver los productos y

las ofertas.

- Con respecto a la E de Exchange las debilidades halladas fueron la falta de
marcas premium que se encuentran en el mercado y que la ferreteria no las
tiene vy, la otra debilidad es que un grupo de clientes contestaron no estar

seguros de pagar capacitaciones adicionales.

- Conrespecto a la E de Evangelism las debilidades que se encontraron fue que
un grupo de clientes respondieron en el cuestionario no sentirse valorado en el
momento de la compra, ademas se calculé con la herramienta del Net Promoter

Score (NPS) que un 26.67% de detractores no recomendarian la ferreteria.



2. Alcance de la propuesta

En la presente propuesta sobre las estrategias de marketing basada en las 4 E’s
se plantearon dos objetivos: a) Incrementar las ventas para el siguiente afio un 20%
mas que el crecimiento del afio 2022, es decir un crecimiento del 46%, y para los
siguientes dos a tres afios mantener un crecimiento de un 30% anual, b) Mejorar la
experiencia de compra de los clientes en el corto plazo, obteniendo un Net Promoter

Score igual o mayor al 30%.

El publico objetivo de esta propuesta es el 100% de los clientes actuales y
potenciales de la ferreteria, actualmente la empresa tiene alrededor de cincuenta
clientes habituales al mes y entre 3 a 5 clientes no habituales al dia, es decir en
promedio son alrededor de 200 clientes a quienes se dirige las estrategias de
marketing. Estos clientes son mayormente de la ciudad de Jaén y pertenecen en
gran parte a niveles socio-econdmicos B, C y D, cuyas caracteristicas promedio
de sus viviendas son materiales de losetas, cemento, calamina, fibra de cemento

o similares (Ipsos, 2020).



3. Estrategias para la propuesta

Experience

- Capacitaciones a los asesores de ventas

Se capacitara a los asesores de ventas en habilidades blandas, en temas como:
manejo de estrés, habilidades de comunicacion, servicio al cliente y productividad
personal, estas capacitaciones estaran a cargo de un profesional conocedor del
tema, estas capacitaciones serviran para que los asesores aborden a los clientes
de una manera sutil y puedan realizar una venta cruzada. También se capacitara
a los asesores de ventas en temas como gasfiteria y electricidad por profesionales
en el tema.

- Tips a la hora de la venta

Una vez que los asesores de ventas sean capacitados podran dar tips o consejos
a los clientes del uso, manejo, del material que est4 hecho cada producto y hasta
su fabricacion, de esta manera se creara valor a la hora de la venta, de esta forma
el cliente se sentira seguro del producto que esta adquiriendo, por ende, tendra

una experiencia positiva en el proceso de compra.

Figura 2: Capacitaciones a los asesores Figura 3: Venta cruzada sutil

Figura 4: Cliente feliz



Everywhere

- Presencia en redes sociales

Aqui se podra realizar ofertas, promociones, sorteos, creacion de contenidos que
sean Utiles para los clientes, a través de Facebook, TikTok, Instagram y WhatsApp.
- Creacion de pagina Web

En la pagina web se podran hacer cotizaciones, compras, ver ofertas y promociones
de las ultimas novedades e ingresos a tienda.

- Creacion de catalogo virtual

Aqui los clientes podran ver los productos, ofertas y promociones de la tienda,
ademas el catalogo se podra enviar a los clientes a través de correos electrénicos
0 a WhatsApp.

Cabe mencionar que para ejecutar estas tres estrategias la empresa debera

contratar un community manager para crear las paginas y los contenidos en redes

Figura 5: TikTok Figura 6: Instagram Figura 7: Correo electrénico

Figura 8: Facebook

sociales.

s
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Figura 9: Catéalogo virtual
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Figura 11: WhatsApp

Figura 10: Pagina web



Exchange

- Ingreso/venta de marcas premium

La tienda debera adquirir nuevos productos de marcas reconocidas en el mercado
(premium) que los clientes buscan, estos ingresos seran en los meses que los
duefios decidan.

- Alianzas estratégicas

- Capacitaciones a clientes (percepcién de valor)

Las alianzas estratégicas seran a través de acuerdos con los distribuidores directos
de las marcas premium, a los cuales se le comprara un monto determinado a
cambio de que un especialista de la marca, capacite a los clientes sobre la calidad
del producto, la procedencia, el uso y manejo de los mismos. Ademas, se podran
hacer demostraciones del producto en si.

Con estas estrategias se espera crear una percepcion de valor en los clientes

O o 25 stalgrif KU VAINSA

BROCHAS

J UM

Calidad/que,Construye.,

STANLEY bhicino Scbne

Pacasmayo -

Figura 12: Ingreso de marcas

Figura 14: Alianzas estratégicas

Figura 13: Capacitaciones a los clientes



Evangelism

- Seguimiento postventa

En esta estrategia los asesores deberan hacer un seguimiento a los clientes
después de la venta, a través de llamadas telefénicas, correos electrénicos o
mensajes de texto para asegurarse de que el cliente esta satisfecho con su
producto y con la atencion recibida.

- Buzdn de sugerencias

La tienda colocara un buzén de sugerencias en la ferreteria como también en la
pagina web para que los clientes puedan colocar la experiencia vivida en el proceso
de compra, aqui podrd expresar tanto su experiencia positiva 0 negativa o una
alguna recomendacién que tenga para la tienda.

- Politica de cambios y devoluciones

En esta estrategia el cliente tendra un plazo de 5 dias para realizar algin cambio
o devolucion del producto adquirido en tienda en caso tenga algun inconveniente.
Esto generard seguridad y satisfaccion en los clientes, lo cual dara pase a la

recomendacion o en este caso a la evangelizacion.

Figura 15: Buzon de sugerencias fisico y Figura 16: Seguimiento postventa

virtual
vu. D

Figura 17: Recomendacion Figura 18: Politicas de cambios y
devoluciones




4. Cronograma de implementacion

Ano 2024
o Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4
Actividades
[0} o o
& g1 8| 8¢
& © 2 fa
1 Capacitaciones a los asesores
Experience
2 | Tips a la hora de la venta
3 Presencia en redes sociales
Everywhere 4 | Creacion de pagina Web
5 | Creacion del catélogo virtual
6 | Ingreso de nuevas marcas
Exchenge 7 | Alianzas estratégicas
8 | Capacitaciones a clientes
9 Seguimiento postventa
Evangelism 10 | Buzén de sugerencias fisico y virtual
11 | Politicas de cambios y devoluciones




5. Presupuesto para la propuesta

Tabla 13

Actividades

ACTIVIDAD DE ESTRATEGIAS

COSTO

MES

Capacitaciones a los asesores

Refrigerio

S/200*4= S/800
S/20*4=S/80

Enero, Febrero, Abril y Agosto
Enero, Febrero, Abril y Agosto

Presencia en redes sociales
Creacion de la pag. Web

Creacion del catalogo virtual

S/200 mensual

Enero a Diciembre

Ingreso de nuevas marcas (4marcas)

S/4000

Marzo, Julio, Agosto y

Noviembre

Seguimiento postventa

S/49.90*12= S/598.80

Enero a Diciembre

Politicas de cambios y devoluciones

S/100*3(dia)= S/300

Enero




Tabla 14

Presupuesto de la propuesta para el afio 2024

ACTIVIDAD - ESTRATEGIA COSTO S/ ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL S/
Capacitaciones para asesores + R S/ 220*4 220.0 220.0 - 220.0 - - 220.0 - - - - 880.0
Presencia en redes sociales S/ 200 mes 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 2,400.0
|ngreso de nuevas marcas (4) S/ 4,000 - - 1,000.0 - - 1,000.0 1,000.0 - - 1,000.0 - 4,000.0
Seguimiento post venta 49.90*12 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 49.9 598.8
Politicas de cambios y devoluciones 100*3 dias  300.0 - - - - - - - - - - - 300.0
Total. mes S/ 769.9 469.9 1,249.9 469.9 249.9 249.9 1,249.9 1,469.9 2499 249.9 1,249.9 249.9 8,178.8
Trimestral S/ 2,489.7 969.7 2,969.7 1,749.7 8,178.8

Trimestral S/ (miles) 2.49 0.97 2.97 1.75 8.18




6. Analisis Beneficio/Costo
Tabla 15

Beneficio/Costo

Estado Resultados (miles S/)

Crecimiento 26%

Crecimiento anual 46%

2024 sin Estrategia

Concepto 2024 con Estrategia
Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4 Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4
Ventas 49.43 55.53 61.25 71.89 51.75 58.14 64.13 75.26
Costo ventas -24.84 -28.60 -29.71 -34.15 -26.00 -29.94 -31.10 -35.75
Utilidad Bruta 24.59 26.93 31.54 37.74 25.74 28.20 33.02 39.51
Gastos administrativos -5.59 -6.27 -6.92 -8.12 -5.59 -6.27 -6.92 -8.12
Gastos Comerciales* -1.41 -1.58 -1.75 -2.05 -0.26 -0.29 -0.32 -0.38
Gastos Operativos -3.04 -3.42 -3.77 -4.42 -3.04 -3.42 -3.77 -4.42
4 E's Marketing -2.49 -0.97 -2.97 -1.75
Utilidad Operativa 14.56 15.66 19.11 23.15 14.36 17.25 19.04 24.84
Impuestos IR (18%) -8.90 -10.00 -11.03 -12.94 -9.31 -10.46 -11.54 -13.55
Utilidad Neta 5.66 5.66 8.09 10.21 5.05 6.79 7.50 11.29
Flujo ingresos 51.75 58.14 64.13 75.26
Flujo egresos 46.54 51.42 56.69 63.97
Tasa desc. Trim % 11.40%
B/C
VAN ingresos (S/ miles) 188.55
VAN egresos (S/ miles) 165.76

B/C

1.14




Comentario: El beneficio/costo de las estrategias de las 4 E’s del marketing tuvo
como resultado 1.14, ello significa que por cada un (1) sol invertido se tiene una
ganancia de catorce céntimos (0.14) de sol de retorno después de recuperar la
inversion. Siempre y cuando, el indicador B/C sea mayor a 1, el proyecto o

actividad es viable.

Los gastos comerciales cuando se aplica las 4E’s, se compensan entre si, sin
embargo, no seria factible desaparecer totalmente los gastos comerciales, pero si

mantener en lo minimo, en este caso ha sido de 0.5% del ingreso por ventas.

En conclusion, respecto a esta propuesta, se plantearon estrategias que relacionan
las 4E’s con los cuatro tipos de ventas; cruzada, inbound, online y directa. La
primera estrategia consistioé en capacitar a los asesores de ventas, la segunda se
relaciond con mejorar la presencia en redes sociales, asi como la creacion de una
pagina web y un catalogo virtual, la tercera estuvo enfocada en ingresar 4 marcas
premium, realizar capacitaciones a los clientes y llevar a cabo alianzas estratégicas
con los proveedores. Finalmente, la cuarta estrategia buscé mejorar la relacién con
el cliente a través de un seguimiento postventa, ofrecer un buzén de sugerencias
de 24 horas para clientes y desarrollar una politica de cambios y devoluciones
adecuada a los clientes a fin de mejorar su experiencia de compra. La propuesta
de desarrollaria a lo largo del 2024 y se presupuestd en base a trimestres. El costo
final seria de las estrategias seria de 8,180 soles.



Anexo 09. Ficha de validacion de la propuesta

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO POSGRADO

e rusds SILAN Vgl

VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION ESTRATEGIAS DE LAS 4 E'S DEL MARKETING PARA
EL INCREMENTO DE VENTAS EN UNA EMPRESA FERRETERA, JAEN.
Yo, Luis Alberto Alvarado Montenegro, identificado con DMI N® 40548605, con
Grado Académico de Maestro en Marketing en la Universidad ESANM, con cddigo de
inscripcion en SUNEDU N UE4966:

Hago constar que he leido y revisado |a propuesta de las estrategias de la 4 E's del
marketing para el incremento de ventas, corespondientes a la Tesis del mismo nombre,
de la Maestria en Administracidn de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura. ...

La propuesta corresponde a la tesis: "Estrategias de las 4 E's del marketing

para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaén”

a. Pertinencia con la investigacién
N°® | CRITERIO L] NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia eon el problema, objetves e | X
hipatesis de investigacidn.

Pertinencia con las variables y dimensiones. X

Pertinencia con  las  dimensiones @ x
Indicadaoras.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
clentifica (propiedad v coherencia).

5§ | Pertinencia con los fundamentos ledricos X

Pertinencia con la estruclura de la X
Investigacidn

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstice | X
del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N® | CRITERIO ET NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacian

-

Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacion es sostenible en el tempo

Ez viable en su aplicacion

nl | L] pa
2 a | g g

Es aplicable a otras instiluciones con

caraclerislicas similares




Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: “Estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de ventas de
una empresa ferretera, Jaén”.

0
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA | % DE LA FROPUESTA
98% 95% 99% 97%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO: Conforme

OBSERVACIONES: ......coccniminmnmmsimsiimvnssisiim s siiaiuiuageg

Chiclayo, 08 de Julio del 2023

Mg. Luis Alberto Alvarado Montenegro Cddigo de registro de Sunedu: UE4966

Centro de labores: Business Service 360° S.A.C. Cargo: Gerente General

Dr. Luis AIberto\Alvarado}\dontenegro

DNI: 40548605
EXPERTO
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Grado Académico MAESTRO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION ESTRATEGIAS DE LAS 4 E'S DEL MARKETING PARA
EL INCREMENTO DE VENTAS EN UNA EMPRESA FERRETERA, JAEN.

Yo, Jean Michell Carrion Mezones, identificado con DNI N* 41609079, con Grado
Académico de Maestro en Finanzas Corporativas de |a Universidad Sefior de Sipan, con
codigo de inscripeion en SUNEDU N° USS04366:

Hago constar que he leido y revisado la propuesta de las esltrategias de la 4 E's del
markeling para el incremento de venlas, correspondientes a la Tesis del mismo nombre,
de |la Maestria en Administracidn de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura. ...

La propuesla corresponde a la tesis: “Estrategias de las 4 E's del marketing
para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaén"

a. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO 8l NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipdtesis de investigacian.

Pertinencia con las variables y dimensiones. X

Pertinencia con las dimensiones e X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

§ |Pertinencia con la estructura de la

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO S§I |NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacion

Soluciona el problema de la investigacion

Su aplicacidn es sostenible en el tiempo

E= viable en su aplicacion

ol b ] RS =
> | |

Es aplicable a otras instiluciones con

caracteristicas similares




Luego de la evaluacién minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resuliados son los siguientes:

una empresa ferretera, Jaén".

Propuesta: “Estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de ventas de

% DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
98% 05% a9 7%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO: Conforme

OBSERVACIONES: .......oiiiiiiiiiiiiii i

Chiclayo, 08 de Julio del 2023.

Mg. Jean Michell Carrion Mezones Cédigo de registro de Sunedu: USS04366

Centro de labores: Universidad Sefior de Sipan y Universidad Cesar Vallejo

Cargo: Docente

o]

Mg. Jean Michell Carrién Mezones
DNI: 41609079
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION ESTRATEGIAS DE LAS 4 E'S DEL MARKETING PARA
EL INCREMENTO DE VENTAS EN UNA EMPRESA FERRETERA, JAEN.

Yo, Pablo Antonio Arriola Carrasco, identificado con DNI N® 10541218, con Grado
Académico de Maestro en Administracion y Direccion de Empresas de la Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, con cddigo de inscripcion en SUNEDU N°
AD1417814:

Hago constar que he leido y revisado la propuesta de las eslralegias de la 4 E's del

markeling para el incremento de ventas, correspondientes a la Tesis del mismo nombre,

de la Maestria en Administracion de Megocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo.
La propuesta contiene la siguiente estruetura. ...

La propuesta corresponde a la tesis: “Estrategias de las 4 E's del marketing
para el incremento de ventas en una empresa ferretera, Jaén"

a. Pertinencia con la investigacion
N° | CRITERIO 8l NO | OBSERVACIONES

1 | Perinencia con el problema, objetivos e | X

hipdtesis de investigacian.

Pertinencia con las variables y dimensiones. X

Pertinencia con las  dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principics de la redaccién | X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

G | Pertinencia con la estructura de la

investigacion

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagnéstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO ]| NO (| OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacidn

Soluciona el problema de la investigacion

5u aplicacidn es sostenible en el tiempo

E= viable en su aplicacion

| k]| ] R =
| | | |

Es aplicable a ofras instituciones con

caracteristicas similares




Luego de la evaluacidn minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resullados son los siguientes:

una empresa ferretera, Jaén®™.

Propuesta: “Estrategias de las 4 E's del marketing para el incremento de ventas de

APLICABILIDAD CONTEXTUALIZACION

PERTINENCIA

% DE LA PROPUESTA
WALIDADA,

98% 95%

99%

97%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO: Conforme

OB SERVACIONE S:

Chiclayo, 08 de Julio del 2023.

Mg. Pablo Antenio Arricla Carrasco  Codigo de registro de Sunedu: AD1417814

Centro de labores: COMAGROSA S.A.C. Cargo: Gerente General

e

/

Mg. Pablo Antonio Arriola Carrasco
DMI: 10541217
EXPERTO
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