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Resumen 
 

 

La investigación se realizó con la finalidad de analizar las estrategias de trade marketing 

implementadas por Ferretería Ochoa y cómo influyen para potencializar las técnicas 

comerciales, incentivar la demanda en los puntos de ventas a través de las relaciones con 

los intermediarios, mejorar la rotación de los productos en el punto de venta, desarrollar el 

marketing mix en su canal de distribución y utilizar las estrategias idóneas en las gestiones 

de branding. Esta investigación de tipo descriptiva tiene un enfoque cuantitativo, cuyo 

método utilizado fue el deductivo. 

 
 

Estuvo dirigido a negocios ferreteros del municipio de Santiago que pertenecen a la cartera 

de clientes de la empresa en cuestión y que distribuyen algunos de los materiales que esta 

le provee, entre los cuales están: block, cemento, agregados, varillas, entre otros. Se 

determinó una muestra de 87 clientes y/o intermediarios a los cuales se aplicó una encuesta 

y un cuestionario, a través de estos se obtuvo datos valiosos sobre la problemática de la 

investigación. Los hallazgos encontrados confirmaron que Ferretería Ochoa implementa 

estas estrategias, las cuales impactan en sus gestiones comerciales. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 



CONCLUSIONES 
 
 
 

Con relación a este trabajo se exponen las conclusiones derivadas sobre el estudio 

investigativo de analizar el impacto de las estrategias Trade Marketing implementadas por 

Ferretería Ochoa en la ciudad de Santiago de los Caballeros en el periodo enero – marzo 

2020. Estos datos fueron recopilados a través de la presentación y el análisis de los datos; y 

llegando a las conclusiones siguientes: 

 

 

Objetivo general: Analizar el nivel de impacto de las estrategias de Trade Marketing 

implementadas por Ferretería Ochoa en la ciudad de Santiago en el período enero - 

marzo del 2020. 

 

 

En este trabajo investigativo se analizó el nivel de impacto de las estrategias de trade 

marketing implementadas por Ferretería Ochoa, cuya aplicación impacta de forma positiva 

en el mantenimiento fuerte y efectivo de las relaciones con sus intermediarios (vínculo 

comercial), en la rotación de productos en sus puntos de venta y en el desarrollo óptimo de 

la mezcla de marketing en su canal de distribución; sin embargo, se evidencian 

oportunidades de mejora en las gestiones de merchandising, asesorías en inventarios, 

productos y servicios, estrategias de visibilidad de la marca en las plataformas digitales 

(presencia de la marca) y como aprovechar estas herramientas tecnológicas actuales, que 

pueden ser monetizadas por la organización, tales como; página web, redes sociales y 

ventas online. 

 

 

Objetivo específico número 1: Definir las estrategias de trade marketing que 

permitan afianzar las relaciones entre Ferretería Ochoa y sus intermediarios con el 

propósito de incentivar la demanda de sus productos en el punto de venta. 

 
 

En este trabajo de tesis se definió las estrategias de trade marketing que permiten a Ferretería 

Ochoa afianzar las relaciones con sus intermediarios, donde se encontró una buena vinculación 

con los clientes, alianzas estratégicas, calidad de los productos, trato personalizado, beneficios 

económicos, sociales y estructurales, y fuerza de ventas efectivas. 

 
 

El 86% de los clientes encuestados considera a Ferretería Ochoa como una empresa aliada 

en término comercial, clientes vinculados a la empresa con más 5 años, que califican de 

bueno el servicio que ésta ofrece y el trato ofrecido por sus representantes de venta. 

 



Según los hallazgos obtenidos en este trabajo investigativo Ferretería Ochoa debe 

continuar incentivando a sus intermediarios a través de alianzas estratégicas para conseguir 

beneficios mutuos y tratar de mantener esa percepción positiva que tienen sus clientes. 

 

 

Objetivo específico numero 2: Identificar las estrategias de trade marketing 

utilizadas por Ferretería Ochoa para mejorar la rotación de sus productos en los 

puntos de ventas. 

 
 

En esta investigación se identificó las estrategias de trade marketing utilizadas por 

Ferretería Ochoa para mejorar la rotación de sus productos en los puntos de ventas, entre 

ellas: la efectiva ejecución de rotación del producto en el punto de venta, el manejo 

adecuado en la frecuencia de pedidos, disponibilidad de inventario, entrega pedidos 

efectiva y promoción en el punto de venta adecuada. 

 
 

A través del análisis de los resultados, los mismos revelan que el 90% de los clientes 

considera en sentido general como buena la rotación de los productos en su punto de venta. 

Se determinó que la frecuencia de pedidos es realizada quincenalmente (41.38%) y con un 

nivel de respuesta rápida (76%) en la entrega de pedidos. También indicaron que la 

ferretería suple siempre (55%) y casi siempre (38%) de los productos que estos solicitan, lo 

que indica que Ferretería Ochoa cuenta con disponibilidad de inventario. En cuanto a la 

promoción en el punto de venta, la valoran como buena con un 52%, aunque podría tener 

mejoras, porque varios clientes en sus ponderaciones la calificaron como regular y cuyo 

porcentaje es muy significativo con un 21%. Esto puede ser el resultado de la gestión 

realizada por el merchandising, cuyos clientes la consideraron como regular (41.4%) y 

mala (6.9%) y por ende, afecta a las asesorías que éste pueda ofrecerle a los clientes, los 

cuales respondieron que a veces (55%) y nunca (7%) reciben información sobre el manejo 

de inventarios, materiales ferreteros y servicios. En los ítems 13, 14,15 del instrumento de 

evaluación queda evidenciado que, en esta parte, se puede sugerir mejoras a estas 

estrategias para que facilite el proceso de rotación del producto. 

 

 

Objetivo específico número 3: Detallar las estrategias de trade marketing 

implementadas por Ferretería Ochoa que desarrollan el marketing mix en su canal de 

distribución. 

 



En esta tesis se detalló las estrategias de trade marketing implementadas por Ferretería 

Ochoa que desarrollan de manera adecuada el marketing mix en su canal de distribución, 

que fueron las siguientes: la calidad en los productos, estrategias de precios y estrategias de 

promoción (comunicación y publicidad). 

 
 

Para este objetivo se muestran los resultados siguientes: en la tabla de frecuencia #17, 

arrojan los porcentajes de la frecuencia de compra de los productos, que según los 

encuestados los productos que compran de forma semanal son: blocks, varilla, cemento y 

agregados, en cuanto la madera, cerámicas, alambres, hierros, pintura y otros, éstos los 

compran mensualmente. Siguiendo en ese mismo orden, en referencia al producto, 

indicaron que los mismos cuenta con una calidad buena (66%) y un 31% la catalogó como 

excelente. Con relación al precio de los productos, los clientes encuestados se sienten 

satisfechos (76%) y muy satisfecho (14%) respectivamente. 

 

 

En otro orden, las respuestas obtenidas por los clientes, al cuestionarle si han visto o 

escuchado anuncios publicitarios, el 78% indicó que sí, a través de la radio (34.48%). En 

este punto, indicamos que la página web no obtuvo ninguna calificación, lo que 

pudiéramos considerar, sugerirle la a empresa que potencialice este recurso tecnológico 

para incentivar la visibilidad de los productos, transacciones y servicios que ésta ofrece, 

mejorando su presencia corporativa en dicha plataforma. 

 

 

Objetivo específico número 4: Enumerar las estrategias de trade marketing que 

impactan a las gestiones de branding utilizadas por Ferretería Ochoa 

 
 

En este trabajo de investigación se enumeró las estrategias que colocan a Ochoa como una 

marca poderosa e influyente en el sector construcción, entre ellas están: la valoración del 

cliente, lealtad a la marca y la recomendación. 
 

Los resultados obtenidos en este trabajo investigativo señalan que el 90% de los clientes 

intervenidos se sienten satisfechos con el valor que le da Ferretería Ochoa como clientes, esto 

permite una identificación con la marca. Por otro lado, la empresa debería prestar alta atención 

e importancia al uso de las plataformas digitales, ya que los clientes cuestionados indicaron 

que no siguen ninguna red social (48%). Como vimos en el ítem 21 anteriormente, nos damos 

cuenta que Ferretería Ochoa puede sacarle provecho a estos nuevos medios de difusión, para 

promover sus productos, servicios y actividades. Seria por ello, que los 



clientes encuestados no (55%) conocen los programas sociales que realiza la empresa y se 

debe en gran medida por la poca difusión que ésta realiza. 

 

En otro orden, a los clientes se le cuestionó sobre que programas de responsabilidad social 

corporativa le interesaba que la empresa desarrolle, indicando que al sector educación 

(31%), seguido por los sectores Deporte y Medio Ambiente con un 28% ambos. 

 
 

Los clientes encuestados sí (91%) recomendarían comprar en Ferretería Ochoa a otros 

clientes. 
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