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INTRODUCCION

El presente caso de estudio trata sobre los niveles de ventas del Comercial “Gasper”, el
cual estd ubicado en el Canton Montalvo perteneciente ala provincia de Los Rios en las calles 27
de Mayo y 10 de Agosto, su actividad principal es la compra y venta de materiales para la
construccion y ferreteria en general, el personal del negocio estd integrado por su duefio y

administrador Edilberto Arcecio Zufiiga Camacho y trescolaboradores.

Este negocio inici6 sus actividades en el afio 2005 con un capital de $ 7.000.00 cuyo
monto ha crecido a medida de los afios y le ha servido para desenvolverse mejor en el mercado,
este Comercial esta obligado a llevar contabilidad.

La principal finalidad de este caso de estudio esconocer de manera concreta las
fluctuaciones que han sufrido las ventas del Comercial Gasper en los Gltimos tres afios, que
factores han intervenido en dichas fluctuaciones y como éstas han afectado las decisiones del
propietario, ademas proporcionarpautas de como una excelente atencion al cliente interviene
tanto en la fidelidad de los clientes actuales asi como en la captacion de nuevos clientes.

En los ultimos tres afios se evidencia que las ventas del negocio han sufrido una
disminucion sustancial,esto se le atribuye a la creciente competencia que ha ingresado al
mercadodel Cantén en los ultimos afios con precios mas accesibles al consumidor y una gran
diversidad de materiales, ademé&s a la debil administracion que posee el negocio y a una nula
aplicacion de estrategias de marketing como la publicidad del local.

Las ventas representan el motor de las empresas y existen varios problemas
administrativos como desconocimiento de la vision y mision de la organizacion, ineficiente

atencion a los clientes, falta de control de inventarios entre otros que conllevan a que estas



sevean afectadas y que no se logren los objetivos de las empresa, en consecuencia la sublinea de
investigacion que rige el presente estudio de caso es el modelo de gestion administrativa.

La metodologia a aplicarse dentro de este caso de estudio es mediante un enfoque
inductivo, por medios de recoleccion de informacion cualitativos, es decir por medio de una
entrevista con el personal que labora en el Comercialy mediante la observacion directa, partiendo
asi de datos a generalizacionesy de ésta manera obtener una vision conceptual del problema en

estudio.



DESARROLLO

Tema: Estudio de los niveles de ventas del Comercial Gasper del Cantén Montalvo

Hace 12 afios nace en el Sefior Edilberto Arcecio Zufiiga Camacho y su familia la idea de
crear un negocio que se encargue de la venta de materiales para la construccion y articulos de
ferreteria quienes con un pequefio capital propio y un préstamo al banco dieron inicio a esta
actividad economica.

Inicialmente la familia Zufiga se dedicaba a la crianza de pollos pero al encontrarse este
negocio dentro del casco urbano y no prestar las condiciones sanitarias necesarias tuvieron que
pensar en dedicarse a algo diferente, es asi que teniendo el sefior Edilberto Zufiiga 18 afios de
haber trabajado como empleado de ferreteria y sintiéndose con la experiencia necesaria para
emprender su propio negocio inicia los tramites correspondientes para incursionar y aportar al
mundo de la construccion.

El sefior Zufiga, mas conocido en el Cantdn con el seudonimo de “Gasparin”, decidio
hacer honor a su apodo e inscribir la empresa con el nombre de Comercial “Gasper”.

Comercial “Gasper” es una empresa dedicada a la comercializacién de articulos para la
construccion como cementos, hierro, zinc, tuberiasetc., y de materiales de ferreteria en general,
materiales eléctricos y lineas de pinturas entre otros. Su mercado esta dirigido hacia todas las
personas que requieran materiales para la construcciéon o articulos de ferreteria sin importar el
nivel social.

El Comercial estd integrado por tres vendedores o despachadores entre los cuales se
encuentra su propietario el sefior Edilberto, el cual esta siempre pendiente de cada uno de sus
trabajadores y de como estos dan la atencion al cliente, y por el contador que se encarga de todo

lo relacionado a la contabilidad y las declaraciones al SRI del Comercial.



El negocio a lo largo de su vida ha estado ubicado en tres lugares, inicialmente se ubicd
en las calles Antonia de las Bastidas y Babahoyo en un local alquilado, cuyo lugar no es tan
Comercial, luego se ubico en las calles Quito y Babahoyolocal nuevamente alquilado, hasta que
finalmente tuvieron el capital necesario para comprar un local en las calles céntricas del
Canton,calle 27 de Mayo y 10 de Agosto, es decir el lugar mas comercial de Montalvo.

El Comercial Gasper tiene como mision ser una empresa que trabaje por brindar los
mejores productos a precios accesibles al consumidor, brindando un servicio al cliente de
calidad, con el fin de lograr el crecimiento de nuestra empresa contribuyendo al desarrollo de
nuestro Canton.

Su vision es la de ser una empresa reconocida en el mercado por su aporte en el
crecimiento econdémico y su proyeccion a la superacion de las expectativas de los clientes,
basandose en el compromiso con la calidad, los clientes y la sociedad en general.

Al realizar la entrevista al propietario, él supo facilitar la mision y vision de la empresa,
pero al entrevistar a los empleados qued6 en evidencia que desconocian estos aspectos, lo cual
dificulta un buen direccionamiento hacia el logro de objetivos.

Para conocer mejor la situacion de la empresa se debe tomar en cuenta los puntos débiles
y los fuertes del Comercial Gasper para saber como se encuentra la situacion interna de la
empresa y de qué manera se puede responder a los factores externos, para esto debemos realizar
el anélisis FODA de la empresa.

El anélisis FODA es una herramienta basica para una planificacion estratégica y estudio

del mercado en el cual quiere la empresa desarrollar su actividad. Este andlisis se

fundamenta en aplicar el sentido comdn y una estructura logica de razonamiento, para

tomar decisiones con el maximo de informacion. (Escudero, 2016, pag. 16)



Esta herramienta puede ser aplicada a cualquier negocio, persona etc., que esté siendo
objeto de estudio, en la cual se identifican las Fortalezas y Debilidades que son los factores
internos de la empresa y las Oportunidades y Amenazas que corresponden a los factores externos
de la misma.

En cuanto al Comercial Gasper y su analisis FODA tenemos lo siguiente:

Fortalezas.- Instalacion propia y adecuada para el negocio, experiencia que posee el
administrador en el mundo de las ferreterias, ubicacién del local.

Oportunidades.- Ampliarse en nuevas lineas de productos, inyeccion de capital nuevo en
el negocio.

Debilidades.- No contar con el surtido necesario de materiales, Falta de una clara
direccion estratégica, poca capacitacion a empleados, no utilizar estrategias de publicidad, falta
de un transporte propio.

Amenazas.- Creciente competencia, inflacion, politicas gubernamentales.

El hecho de realizar el analisis FODA del Comercial Gasper nos ayuda a tener una mejor
vision de la empresa con el fin de convertir cada situacion negativa en positiva, poder generar
una ventaja competitiva en relacion a las empresas de la competencia y asi alcanzar el objetivo
de mejorar los niveles de ventas del negocio. Es notable que la empresa tiene muchos puntos
débiles, los cuales con un poco de esfuerzo pueden convertirse en una fortaleza, como por
ejemplo el dar capacitaciones a los vendedores sobre la atencion al cliente.

El mundo de la construccion es el soporte de grandes inversiones y circulacion de
capitales, creando la necesidad de créditos y la creacion de fuentes de trabajo, los materiales de
construccién pueden ser de diversas procedencias ya sea nacionales e internacionales, al hablar

de los materiales internacionalesse esta hablando de impuestos o aranceles que se debe pagar por



las importaciones lo que genera ingresos para el Estado y a su vez esto influye en el precio al
consumidor final.

En la actualidad en el Canton se han creado nuevas empresas afines a la empresa en
estudio, las cuales tienen como objetivo posesionarse en el mercado captando la mayor
cantidadde clientes, entrando al mundo de la construccion y ferreteria con variedad de
mercaderias y bajos precios, lo cual produce que las ventas del Comercial Gasper se vean
afectadas.

La disminucidn de las ventas es un fendmeno de gran importancia para cualquier empresa
ya que influye directamente en sus utilidades, por lo cual es un tema que requiere de un
minucioso estudio para que de esta manera se pueda llegar a un conocimiento real de las causas
del problema de la empresa en estudio.

Uno de los objetivos principales de toda empresa es el de vender, aunque muchos piensen
que la accién de vender es algo sencillo, no es asi; este acto implica una serie de actividades ya
que las ventas representan el corazon de cualquier empresa.“Se le llama venta a toda actividad
que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio” (Fischer & Espejo, 2011, pag.
18). Segun estos autores la venta es solo el resultado de los esfuerzos de marketing.

Se puede entender una venta como el intercambio de un bien o un servicio por un monto
previamente pactado entre el vendedor y el comprador, utilizando como medio la persuasion para
estimular a los clientes potenciales para que tomen una decision favorable para la empresa. En
este caso el personal de la empresa no esta aplicando estrategias necesarias para lograr persuadir
a los clientes para que concreten la compra.

Las ventas del Comercial Gasper en los tres Gltimos afios como muestra el anexo 1, han

experimentado una notable disminucion,contando la empresa en el 2014 con un total de



$31.976,83 por concepto de ventas, esta cifra se vio reducida en el 2015 a un total de$29.655,75,
representando esta una disminucion del 7%, pero el problema que atraviesan las ventas del
Comercial se ve reflejado en el 2016, afio en que el porcentaje de ventas disminuyo a
$19.341,62representando esto un declive en las ventas de 35% en relacion al afio anterior.

Haciendo un analisis global de los tres periodos queda en evidencia que en el Comercial
Gasper las ventas han disminuido un total de $12.635,21 en el periodo 2014-2016, representando
esto la cifra de 40%, frente al 60% que representan las ventas del afio 2016, esto en relacién al
afio 2014.

La preocupacién por parte del propietario es notoria ya que en tres afios las ventas de su
negocio han descendido el 40%, con posibilidadesde que este porcentaje aumente si no se toman
decisiones acertadas, ademas el sefior Zufiga al momento de la entrevista manifesté que ha
tenido que invertir dinero de otro negocio con el que cuenta en la empresa, para tenerla
funcionando, y esta pensando en despedir a un empleado ya que no puede seguir solventando
costos, debido que hasta el momento las ventas no han mejorado.

Esta disminucién en ventas se las atribuye a factores externos como la creciente
competencia en el sector, y a factores internos como la falta de una correcta administracion de
recursos en actividades que logren la maximizacién de las ventas, asi como de una eficiente
publicidad.

Cada empresa a lo largo de su vida debe enfrentarse a una serie de competidores ya sean
los competidores existentes que son los que ya estan posesionados en el mercado, asi como a los
competidores potenciales que son empresas que intentan posesionarse recién en el mercado y que
pueden ser una fuerte amenaza segun las posibilidades o ventajas que tengan para incursionar en

el mercado.“Englobamos dentro del término competencia a cualquier empresa 0 marca que



ofrece en nuestro mercado productos similares a los nuestros (competencia directa) o sustitutivos
de los mismos (competencia indirecta o concurrencia)” (Iniesta, 2004, p. 31).

La competencia es un factor determinante en el tipo de estrategia que se vaya a
implementar en la empresa para lograr captar la mayor cantidad de clientes.

El Comercial Gasper posee estrategias para mejorar su rendimiento en consideracion a las
ventas; debido a la creciente competencia existente en el Cantonse ha visto en la obligacion de
regularizar sus precios de venta pero aun asi estas en comparacion a los afios anteriores han
tenido una considerable disminucién, en cuyo caso el propietario ha tomado decisionescomo
expandir la gama de productos para tener una mayor captacion de clientes, y mantener fieles a
los que ya posee,tratando de ofrecer un mejor servicio para obtener mejores niveles de ventas,
pero estos a su vez en ,lo que va del 2017 se han mantenido, cabe mencionar que el Comercial
Gasper se encuentra en desventaja en relacion a una de sus principales competencias que es el
Comercial DAVID & DAVID, ya que su competencia directa si ha incursionado en el mundo del
marketing contando con publicidad en radio y en el canal local ocasionando esto que la
competencia sea mas conocida por los consumidores.

Los principales competidores de comercial Gasper en la actualidad son: Comercial
“DAVID &DAVID”, Disensa, Comercial “Aguiar”, Ferreteria “Gaibor”, Ferreteria “El Ahorro”,
esta Ultima recientemente inaugurada e ingresando al mercado con precios méas bajos y con
estrategia de publicidad y promocién, lo cual pone en desventaja al Comercial Gasper.

Como se menciond antes, la ineficiente administracion es otro factor por el cual los
niveles de ventas han disminuido, “el término administracion se refiere al proceso de conseguir
que se hagan las cosas con eficiencia y eficacia, a través de otras personas y junto con ellas”

(Robbins & Decenzo, 2002, p. 5).
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Al decir eficiencia se refiere al hecho de realizar las cosas bien, utilizando la menor
cantidad de recursos, y al hablar de eficacia se habla de hacer las cosas correctamente para
alcanzar los objetivos, entonces se puede decir que la eficiencia hace referencia a los medios
utilizados y la eficacia a los fines a alcanzar.

La administracién general involucra las funciones de planeacién, organizacion, direccion
y control; la planeacion se refiere al establecimiento de metas y las estrategias para alcanzar
dichas metas, la organizacién hace referencia a la definicién y asignacién de tareas especificas,
establecer quién depende de quién, la direccién comprende la orientacion de las actividades y la
motivacion de quienes las realizan e ir resolviendo las dificultades que se presenten, y por ultimo
el control implica vigilar el desempefio y compararlo con las metas inicialmente planteadas con
el fin de corregir cualquier desviacion en el proceso de alcanzar dicha meta.

Al realizar la entrevista queda en evidencia que en el local no existe una correcta
administracién por parte del duefio, ya que no existe un debido proceso administrativo, el duefio
tiene planteado varios objetivos entre estos esta el de subir sus niveles de ventas, pero a su vez
no tiene establecidas las estrategiaspara poder alcanzar este objetivo, entonces se puede decir que
no existe una correcta planificacion y por lo consiguiente no puede existir un buen
direccionamiento de los esfuerzos, muestra de esto es que el personal ni siquiera tiene
conocimiento de la mision y vision de la empresa.

Dentro de lo que es administracion se encuentra la administracion de las ventas “para
entender el alcance de la tarea de la administracion de ventas, cabe definirla como todas las
actividades, los procesos, y las decisiones que abarca la funcion de ventas de una empresa”

(Johnston & Marshall, 2009, p. 10).
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Torres afirma que “la verdadera esencia de la administracion de ventas es la direccion de
personal de esta area en las operaciones de mercadotecnia de una empresa” (Torres, 2014, p. 4).
La direccion del personal es un aspecto muy importante e implica el reclutamiento y seleccion
del personal, la capacitacion, motivacion y evaluacion de su desempefio.

Entonces se puede decir que la administracion de ventas involucra las mismas funciones
que la administracion general y ademas integra la funcion de personal con el objetivo de lograr la
maximizacién de las ventas.

Para lograr los objetivos de ventas todas las empresas necesitan de una fuerza de ventas,
segiin Danilo Holguin y Diana Valencia la fuerza de ventas “se define como el grupo de recursos
humanos o materiales relacionados directamente con las ventas” (Holguin & Valencia, 2014, p.
121).

Esta fuerza de ventas es la que lI6gicamente se encarga de hacer crecer los niveles de
ventas de la empresa y atraer nuevos clientes.

La fuerza de ventas en el Comercial Gasper esta integrada por tres personas las cuales son
las que estdn tras el mostrador en contacto directo con el cliente, ellos son la imagen de este
negocio y son los encargados de obtener la informacion acerca de los cliente, conocer que es lo
que necesitan, cuales son sus deseos y promocionar en este caso los materiales de construccion y
ferreteria, comunicando las caracteristicas de los productos y qué beneficios obtendra al
utilizarlos.

Cabe mencionar que para obtener una decision positiva por parte de los clientes, es decir
conseguir que la persona realice la compra, el personal debe estar capacitado, conocer
especificamente el producto que ofrece y de esta manera poder persuadir al cliente para que

adquiera el producto.
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En el Comercial Gasper es su duefio y administrador el encargado de capacitar a sus
vendedores en relacion a cada producto nuevo que llega a la empresa, para que a la vez estos
cuenten con el conocimiento necesario acerca del producto para poder comunicérselos a los
clientes, asi estan preparados para responder a cualquier inquietud que tengan y de esta manera
lograr concretar la venta.Aunque carecen de capacitaciones sobre como atender de manera
eficiente al cliente.

El servicio de atencidn al cliente es un factor determinante en el proceso de venta, “la
atencion al cliente esta constituida por todas las acciones que realiza la empresa para aumentar el
nivel de satisfaccion de sus clientes” (Paz, 2007, p. 2).

La globalizacion, las nuevas tecnologias han logrado que las ventas cambien, el cliente
tiene mas de donde elegir y esto hace que simplemente ofrecer lo que necesita ya no sea
suficiente, se debe lograr una ventaja sobre la competencia entregandole un valor agregado a los
clientes, marcando la diferencia a través de un servicio al cliente de calidad.

Al momento de realizar la entrevista también se pudo observar que en el local no existe
una debida comunicacion entre las tres personas encargadas de las ventas, y tampoco un debido
manejo en el control de inventarios y esto impide que haya una buena atencion y comunicacion
con los clientes. Manejan el inventario mediante una plantilla de Excel especial para inventarios,
pero no se ingresan al instante las entradas y salidas de mercaderia, lo que hace que los
vendedores no tengan un verdadero conocimiento de lo que tienen en existencia, y en
consecuencia no pueden ofrecer un buen servicio al cliente.

El personal de ventas del Comercial Gasperpor lo visto, no tiene en cuenta que una buena

atencion se puede convertir en una excelente publicidad gratuita, ya que es muy probableque un
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clientesatisfecho comunique su experiencia positiva a sus familiares y amigos, convirtiéndose
estos en posibles clientes de los productos que ofrece la empresa.

La fuerza de ventas debe aprender a escuchar atentamente a los clientes, asi podra
interpretar el mensaje transmitido por el cliente, comprender cuéles son sus necesidades
especificas y participar prudentemente en la conversacion, de esta manera se consigue la
satisfaccion del cliente y una accion de consumo recurrente.

Las empresas mas alld de alcanzar la satisfaccion de un cliente deben lograr su
fidelizacion, ofreciéndole no solo lo que necesita sino también brindandole una atencion de
calidad y personalizada ya que cada cliente cuenta con necesidades diferentes,“el concepto de
fidelizar se refiere a lograr que un consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio se
convierta en un cliente fiel a esa marca y comience a ser asiduo”(Bécares, 2013). Es importante
que las empresas desarrollen estrategias que le permitan retener a los clientes ya que no es
factible perder el tiempo, dinero y esfuerzo que se utiliz6 para captarlos.

En este caso el Comercial Gasperno ha puesto el énfasis necesario para lograr que sus
ventas aumenten, aparte de captar nuevos clientes la empresa debe centrarse en fidelizar a sus
clientes actuales, ya que resulta mucho méas barato retener a los clientes que se posee, que captar
uno nuevo. ElI Comercial Gasperno cuenta con un debido programa de fidelizacion que le
permita mantener o aumentar su cuota de participacién en el mercado, y que haga que las
relaciones comerciales crezcan y sean perdurables.

Un programa de fidelizacion esta basado en acciones de comunicacion y promocionales
que generan un valor agregado para el cliente. La administracion del Comercial Gasperno ha
logrado hacer que sus clientes perciban este valor, ya que no ha aplicado estrategias propias de

un programa de fidelizacion tales como los descuentos al momento de realizar una compra,
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regalos por determinados montos en compras, y asesoramientos en compra de materiales, cuyas
estrategias si las ha aplicado la competencia, de esta manera la competencia satisface las
necesidades de los clientes, estos perciben ese valor agregado y se vuelven asiduos a esa
empresa.

El objetivo de toda empresa es conseguir un beneficio mediante la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, es aqui donde entra en juego el marketing ya que toda empresa
independientemente de su tamafio debe desarrollar las estrategias para desenvolverse en un
mercado que es cada vez mas competitivo. “El marketing se encarga de estudiar como se inician,
estimulan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan satisfacer las necesidades mejor
que la competencia y permiten captar mayor valor delos clientes”(Millan, y otros, 2013, pag. 15).

Mario Mesa Holguin en su libro Fundamentos de Marketing sostiene que “el marketing
descubre deseos, motivos, gustos, preferencias, temores de los consumidores;planea y desarrolla
bienes o servicios; participa en la fijacién de precios; promueve y distribuye bienes o servicios e
igualmente, genera valor al satisfacer necesidades” (Mesa, 2012).

El marketing es basicamente un proceso que incorpora herramientas para lograr definir
cuales son las necesidades de los consumidores, disefiar un producto o servicio, aplicar un precio
conveniente tanto para el vendedor como para el consumidor, distribuirlo, promocionarlo,generar
un valor agregado para el consumidory asi poder mantener relaciones a largo plazo con ellos, ya
que el marketing no solo se basa en lograr que los clientes compren una sola vez, sino mas bien
generar compras consecutivas. El desarrollar una estrategia de marketing es de suma importancia
para toda empresa independientemente de su tamafio.

Este término ha sido desarrollado como consecuencia de los cambios que han surgido en

los mercados, hoy en dia con la creciente competencia las empresas se ven obligadas a
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desarrollar estrategias que les permitan obtener una ventaja competitiva, obtener una mayor
participacion de la cuota de mercado y de esta manera maximizar sus beneficios.

Al hablar de crear un producto o servicio, aplicarle precio, distribuirlo y promocionarlo,
estamos hablando de la Mezcla de Marketing o Marketing Mix. “Entendiéndose por tal los
instrumentos tacticos y controlables que la empresa usa para obtener las respuestas que quiere
del mercado hacia el cual se dirige” (Schnarch & Schnarch, 2010, p. 64). Inicialmente esta
mezcla contaba con doce elementos, pero luego fué simplificada a cuatro elementos.

El marketing mix se refiere a las herramientas que utilizan las empresas para lograr
cumplir con sus propositos de marketing. EI marketing mix también denominado las cuatro P del
marketing ya que utiliza cuatro variables, estas variables son el producto, precio, la distribucion
y la promocion.

El producto es el componente tangible o intangible que debe reunir un conjunto de
caracteristicas especificas para lograr satisfacer una necesidad, este incluye marca imagen,
empaque, etc., es la variable mas importante del marketing mix, ya que es por medio de este que
se satisface la necesidad del cliente.

El precio es la cantidad monetaria que el cliente debe cancelar al recibir un producto o
servicio, este valor puede estar definido por factores como el costo del producto, el porcentaje de
ganancia que se espera percibir o por el precio determinado por la competencia.

La distribucion consiste en la forma en que se hace llegar el producto a las manos del
consumidor, hace referencia a la logistica, canales de distribucién, almacenamiento del producto
y manejo del inventario, es decir todos los canales que atraviesa el producto hasta que llega al

consumidor final.
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La promocion se refiere a la comunicacion de las caracteristicas y beneficios del producto
que esta ofertando. La difusion de esta informacion se la puede realizar mediante diversos
medios como la publicidad, la venta directa, las relaciones publicas y diversos medios que
permitan dar a conocer el producto y aumentar sus ventas.

En la actualidad el marketing tiende a ser confundido con la publicidad, siendo la
publicidad solo un elemento de marketing.

Al realizar la entrevista al sefior Edilberto Zufiiga, éste supo manifestar que el comercial
no cuenta con una debida estrategia de promocion, en el negocio no se ha implementado
estrategias de publicidad “la publicidad es una forma de comunicacion utilizada por el marketing
como instrumento de promocion” (Rivera & De_Garcillan, 2012, p. 359).

El objetivo de la publicidad “consiste en transmitir una idea respecto de la marca y el
producto o productos publicitados, a fin de influir sobre la percepcion del cliente” (Bastos, 2006,
p. 39).

Bésicamente lo que busca la publicidad es comunicar y recordar un determinado mensaje
a un publico receptor, con el animo de modificar su actitud de compra.

La publicidad en medios de comunicacién masivos se ha convertido hoy en dia en una de
las mejores estrategias para persuadir al publico a que adquiera un determinado producto o
servicio.

La publicidad puede ser de un producto o de una institucidn, la publicidad de un producto
se centra en estimular la demanda de dicho producto o marca tratando de generar una respuesta
rapida por parte de los consumidores, mientras que la publicidad institucional, a veces
denominada publicidad de relaciones publicas,presenta informacion sobre la empresa anunciante

con el fin de crear una actitud positiva hacia la empresa; para llevar a cabo una publicidad se
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debe desarrollar un mensaje acorde a lo que se quiere comunicar. Este mensaje puede ser
transmitido a través de diversos medios como la television, la radio, prensa escrita, el internet,
etc.

Los avances tecnologicos y la competitividad han hecho que las empresas se vean
obligadas a implementar nuevas estrategias que los acerquen mas a los consumidores. El
internet, especificamente las paginas web y las redes sociales representan hoy en dia un medio
econdmico e interactivo para hacer publicidad, es asi que las empresas “han comenzado a
aprovechar esta interaccién que se establece en las RS, para enriquecer el proceso de
mercadeo”(Correa, 2011).

Bésicamente en la red socialFacebook las empresas buscan crear comunidades
consumidoras a través de las famosas Fan Page, por medio de las cuales lasempresas pueden
promocionarse publicitariamente, comunicarse con los clientes actuales y los clientes
potenciales.

Estos medios de comunicacion, mediante una interaccion con el publico otorgan la
facilidad de obtener informacion que le permite a las empresas conocer mejor las necesidades de
los consumidores y esto a su vez les permite definir mejor sus estrategias, mejorar su

participacién en el mercado y su rentabilidad.
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CONCLUSION

Las ventas representan el motor de las empresas, el hecho de vender no es una tarea facil
ya que ésta implica un conjunto de habilidades y técnicas para lograr persuadir a las personas a

que adquieran un determinado bien o servicio.

La empresa “Comercial Gasper” estd atravesando por serios problemas en relacion a las
ventas, teniendo una notable reduccidn en sus porcentajes anuales, esta disminucion se atribuye a
factores externos como la creciente competencia que existe en el sector, ademéas a factores
internos como la mala gestion administrativa, no existiendo un correcto proceso administrativo,

lo que provoca que no exista un buen direccionamiento de los esfuerzos.

En la empresa no existe un correcto manejo de los inventarios lo que dificulta el proceso

de compra-venta y ademas impide que exista un buen servicio de atencion al cliente.

El personal de ventas del Comercial no estd lo suficientemente capacitado en cuanto a
cémo brindar una buena atencién a sus clientes y no existe un programa de fidelizacion de los

clientes actuales.

El duefio y administrador de la empresa no ha implementado estrategias de promocion, no
cuenta con un plan de publicidad que le permita darse a conocer como empresa y dar a conocer
los productos que ofrece, lo que hace que se encuentre en desventaja en relacion a sus

competidores, desencadenando esto en una perdida del porcentaje en sus ventas.
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