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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de titulacion actual se centra en las estrategias de marca para aumentar la
fidelizacion de los clientes en la Ferreteria DISFER Chimborazo de Ambato. En el
contexto competitivo actual del sector minorista ecuatoriano, especialmente en el
ambito de la ferreteria, se busca identificar y analizar como las téacticas de branding

pueden afectar la lealtad del cliente.

La investigacion es necesaria porque la Ferreteria DISFER Chimborazo enfrenta
desafios importantes en la retencion de clientes a pesar de su presencia estable en el
mercado. La creciente industria de la construccién y la creciente demanda de productos
personalizados hacen que sea crucial utilizar estrategias de branding efectivas para

diferenciarse y establecer una conexion emocional con los clientes.

Los hallazgos del estudio muestran una fuerte compensacién positiva entre las
estrategias de marca y la fidelizacion del cliente. Se descubri¢ a través de encuestas y
analisis estadisticos que una buena gestion de la marca aumenta la lealtad y la
satisfaccion del cliente. Esto conduce a mayores niveles de recomendacion y compras

repetidas, dos factores criticos para el éxito de las tiendas de ferreteria.

El estudio propone implementar programas de lealtad personalizados, mejorar la
gestién de inventarios, mejorar el servicio al cliente y brindar cursos y talleres que
agreguen valor a la experiencia del cliente. La Ferreteria DISFER Chimborazo
consolidara su posicion en el mercado mediante el fortalecimiento de sus relaciones

con los clientes actuales y la atraccidn de nuevos segmentos.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, BRANDING, FIDELIZACION DE

CLIENTES, ESTRATEGIAS DE MARCA, LEALTAD DEL CLIENTE,
SATISFACCION DEL CLIENTE.
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ABSTRACT

The current degree project focuses on brand strategies to increase customer loyalty at
the DISFER Chimborazo Hardware Store in Ambato. In the current competitive
context of the Ecuadorian retail sector, especially in the field of hardware, we seek to
identify and analyze how branding tactics can affect customer loyalty.

The research is necessary because DISFER Chimborazo Hardware Store faces
significant challenges in customer retention despite its stable presence in the market.
The growing construction industry and increasing demand for customized products
make it crucial to use effective branding strategies to differentiate yourself and

establish an emotional connection with customers.

The study findings show a strong positive trade-off between brand strategies and
customer loyalty. It was discovered through surveys and statistical analysis that good
brand management increases customer loyalty and satisfaction. This leads to higher
levels of referrals and repeat purchases, two critical factors for the success of hardware
stores.

The study proposes to implement personalized loyalty programs, improve inventory
management, improve customer service and provide courses and workshops that add
value to the customer experience. DISFER Chimborazo Hardware Store will
consolidate its position in the market by strengthening its relationships with current

customers and attracting new segments.

KEYWORDS: RESEARCH, BRANDING, CUSTOMER LOYALTY, BRAND
STRATEGIES, CUSTOMER LOYALTY, CUSTOMER SATISFACTION.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1.  Antecedentes Investigativos

Las estrategias de marca han surgido como herramientas esenciales para cultivar la
fidelizaciéon de los clientes en el contexto global de un mercado empresarial altamente
competitivo y en constante evolucion. Para destacarse entre una amplia gama de
opciones disponibles, la diferenciacion y la conexién emocional con los clientes son
esenciales. El sector minorista ecuatoriano, incluidas las ferreterias, ha experimentado
una notable transformacion a nivel nacional, donde la demanda de productos y
servicios personalizados ha aumentado debido al crecimiento del sector de la
construccion y el mantenimiento del hogar. La Ferreteria Disfer Chimborazo se
destaca en el entorno competitivo cambiante de la ciudad de Ambato. Para mantener
su liderazgo en el mercado local y asegurar su viabilidad a largo plazo, la fidelizacién
de los clientes se revela como un desafio critico. La investigacion sobre las estrategias
de branding utilizadas por Ferreteria DISFER CHIMBORAZO es pertinente y
oportuna para comprender cOmo estas estrategias ayudan a aumentar la fidelizacién de
los clientes, identificar areas de mejora y disefiar acciones especificas para mejorar la

experiencia del cliente y consolidar la lealtad con la marca.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Determinar la relacion de las estrategias de branding en la lealtad del cliente en la
ferreteria DISFER CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato.

1.2.2. Objetivos Especificos

o Realizar un diagnostico de las estrategias de branding y la fidelidad del cliente

en los negocios de ferreteria en general.



o Identificar la relacion entre las estrategias de branding y la fidelizacion de los
clientes de la ferreteria DISFER CHIMBORAZO para fortalecer la relacion con sus

clientes.

o Establecer una matriz de estrategias para la potencializacion del branding y la

fidelizacion de los clientes.

1.3.  Problema de Investigacion

En el futuro, se espera que las empresas sigan enfrentando un entorno empresarial
altamente competitivo, en el que la globalizacion y la creciente oferta de productos y
servicios en el mercado continten presentando desafios para destacarse y mantener a

los clientes satisfechos y leales (Czinkota & Ronkainen, 2020).

En este contexto, las estrategias de branding seguirdn siendo una herramienta
fundamental para construir una imagen de marca sélida y diferenciadora, que permita

a las empresas destacarse y generar un vinculo emocional con sus clientes.

En el caso especifico de la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO, se espera que la
implementacién efectiva de estrategias de branding contribuya a fortalecer su
fidelizacién de clientes y mejorar su posicionamiento en el mercado. Al establecer una
identidad de marca solida y coherente, que transmita los valores y la calidad de sus
productos y servicios, la empresa podra generar confianza y lealtad en sus clientes, lo
cual se traducird en mayores ventas y un mejor desempefio empresarial. En este
sentido, se espera que la investigacion sobre las estrategias de branding como
herramientas para fortalecer la fidelizacion de los clientes en la Ferreteria DISFER
CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato contribuya al desarrollo econémico y
empresarial del pais, al promover mejores practicas en el sector empresarial y mejorar

la competitividad del mercado.

Con todos estos antecedentes, se formula la siguiente pregunta: ;Cémo pueden

implementarse de manera efectiva las estrategias de branding en la Ferreteria DISFER



CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato para fortalecer la fidelizacion de los clientes

y mejorar su desempefio empresarial?

En base al arbol del problema, se ha determinado las siguientes preguntas directrices

gue nos permitirdn orientar de mejor manera esta investigacion:

o ¢Cual es la relacion entre la implementacion efectiva de estrategias de branding

y la fidelidad del cliente en negocios de ferreteria en general?

o ¢Cuales son las estrategias de branding implementadas por la Ferreteria
DISFER CHIMBORAZO y cémo contribuyen al fortalecimiento de la relacion con

sus clientes?

o ¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre las estrategias de branding
implementadas por la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO y como influyen en su

fidelidad hacia la marca?

Cabe destacar que se tiene la apertura del gerente propietario de la Ferreteria DISFER
CHIMBORAZO, el Seiior William Chimborazo, ubicada en la Av. Julio Jaramillo
entre Julio César Cafar y Amable Ortiz, sector del Mercado Mayorista de la ciudad de
Ambato.

1.4. Justificacion

La fidelizacion de los clientes es un factor clave para el éxito de cualquier negocio,
especialmente en el sector minorista. En el caso especifico de la Ferreteria DISFER
CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato, se ha identificado una necesidad de
fortalecer la relacion con sus clientes para aumentar su lealtad y mejorar su
rentabilidad. Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es analizar como las
estrategias de branding pueden ser utilizadas como herramientas efectivas para
fortalecer la fidelizacion de los clientes en esta ferreteria. A través de un enfoque
metodoldgico riguroso, se espera obtener resultados que contribuyan al mejoramiento

del desempefio empresarial y a la satisfaccion de los clientes.



La Ferreteria DISFER CHIMBORAZO es una empresa minorista que se dedica a la
venta de productos de ferreteria y materiales de construcciéon. A pesar de que ha
logrado mantenerse en el mercado durante varios afios, se ha identificado la necesidad
de mejorar su relacion con los clientes y fidelizarlos. De acuerdo con Kotler y
Armstrong (2019) la fidelizacion de clientes se consigue mediante la continua entrega
de valor a éste. Lo cual implica que la empresa proporcione productos y servicios de
excelente calidad, atencion personalizada y un servicio postventa eficaz para satisfacer

las necesidades de sus clientes.

En este contexto, se plantea la necesidad de analizar como las estrategias de branding
pueden ser utilizadas como herramientas efectivas para fortalecer la fidelizacion de los
clientes en la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO. En este sentido, el branding se
refiere a la gestion de la marca, incluyendo su disefio, posicionamiento Yy
comunicacion. A través del branding, se busca crear una imagen positiva de la empresa

en la mente de los clientes y diferenciarla de la competencia (Ghio, 2010).

La investigacion se centrara en analizar las estrategias de branding que actualmente
utiliza la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO y como estas pueden ser mejoradas para
fortalecer la relacion con los clientes y aumentar su lealtad. Se utilizara un enfoque
metodoldgico riguroso que incluira la revision de la literatura existente sobre branding
y fidelizacién de clientes, asi como la realizacion de entrevistas con clientes y
empleados de la ferreteria. Se espera que los resultados de esta investigacion
contribuyan al mejoramiento del desempefio empresarial y a la satisfaccion de los

clientes.

1.5. Marco Teorico

1.5.1. Branding: Generalidades

Branding es el marketing y promocion de una empresa o producto para atraer la
atencion de los clientes hacia sus propiedades valiosas y diferenciables. EI branding

requiere seleccionar un nombre unico, facil y memorable que refleje las propiedades
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del producto (Zhokhova, 2020). El concepto de marca ha existido desde la antigliedad,
y la gente del antiguo Egipto, China, Roma, India e Irak usaban marcas distintivas en
sus productos. James Walter Thompson, un pionero en branding, cred su primer
anuncio interno en 1889. Empresas multinacionales como Unilever y Procter &
Gamble formaron el concepto de gestion de marca en 1950. Las aplicaciones de redes
sociales han hecho que el branding sea mas accesible, mientras que los sitios web y
blogs han proporcionado informacion en tiempo real sobre las marcas (Swani et al.,
2021).

En los dltimos afios, el branding ha ganado popularidad como herramienta de
marketing porque es fundamental para la construccion y gestion formal de una marca
y ayuda a adaptarla a su entorno. Ademas, el branding contribuye a la diferenciacién
de la competencia y a generar lealtad en los consumidores (Alyafei, 2022).

En este sentido, el branding es una estrategia crucial para distinguir una marca de sus
competidores y establecer una conexion emocional con los consumidores. la
percepcion de los consumidores hacia una marca. El objetivo es crear una percepcion
valorada y distintiva que distinga a la marca en el mercado, permitiéndole posicionarse
y establecer una relacién sélida y duradera con su publico. Para ello, es fundamental
identificar los puntos de contacto con los consumidores e idear estrategias efectivas

para influir en sus decisiones de compra (Imran & Sarkar, 2020).

Los elementos clave en el proceso de creacion de marca incluyen la identidad de
marca, la propuesta de valor, el posicionamiento de la marca, la experiencia de la
marca y la gestion de la marca, entre otros aspectos cruciales. Para establecer una
conexion emocional con los consumidores, es vital que las marcas sean auténticas y
consistentes en su comunicacion (Alemu & Zewdie, 2022).

En la practica, una empresa corre el riesgo de perder la confianza y la fidelidad de sus
clientes si ignora la autenticidad y coherencia de su marca. Ademas, si no incorpora el
branding en su estrategia de marketing, puede quedar relegado a una posicion de
desventaja frente a sus competidores, sin generar ningun atractivo emocional para su
publico objetivo (Zhokhova, 2020).



1.5.2. Tipos de branding.

Los diferentes tipos de branding hacen referencia a las diversas maneras de crear y
administrar una marca (Pawar et al., 2022). Entre estos tipos destacan el branding
personal, el branding corporativo, el branding de producto y el branding de servicio;
sin embargo, también existe el employer branding, co-branding, branding politico,
branding digital o ebranding, branding emocional y branding social. Cada uno de estos
tipos poseen sus propias caracteristicas y objetivos, aunque todos se orientan hacia el

establecimiento de una identidad solida y reconocible para la marca (Alyafei, 2022).

e Branding personal:

La creacion y mantenimiento de la marca personal son parte del proceso estratégico
conocido como branding personal. Este concepto se refiere a como las personas se
presentan y se promocionan a si mismas para establecer una presencia Unica en el
mercado o en su ambito profesional, destacando sus cualidades, habilidades,
experiencias y valores (Pawar et al., 2022). Los individuos buscan influir en la
percepcion publica, construir credibilidad y autoridad en su campo, diferenciarse de la
competencia y avanzar en sus objetivos profesionales y personales a traves del
branding personal. El branding personal se ha convertido en una herramienta esencial
para la autopromocion y el desarrollo de carrera en el mundo actual, donde las
plataformas digitales y las redes sociales juegan un papel crucial en la comunicacion

y la interaccion (Waller, 2020).

e Branding corporativo:

Se refiere a la practica estratégica mediante la cual una organizacion establece y
gestiona la identidad, valores, cultura y vision de su marca a nivel corporativo con el
objetivo de diferenciarse de sus competidores, fortalecer su posicién en el mercado y
cultivar una relacion sélida y positiva, que incluyen clientes, empleados, socios y la
sociedad en general (Cassy Masaquiza et al., 2022). El branding corporativo refleja el
propdsito global de la empresa y sus promesas a todos los publicos de interés, a

diferencia del branding de productos o servicios. Este enfoque holistico ayuda a



garantizar que la percepcion de la marca sea coherente y consistente a traves de todas
las interacciones y puntos de contacto, lo que aumenta la lealtad, el reconocimiento y

la confianza en la marca a largo plazo (Alyafei, 2022).

e Branding de producto:

El proceso mediante el cual una empresa desarrolla una identidad distintiva y
diferenciada para un producto especifico se conoce como branding de producto. Esto
incluye la creacion de la personalidad y los valores del producto en los consumidores
mediante la creacién de un nombre, logotipo, disefio y estrategia de comunicacion
(Alyafei, 2022). Crear una conexion emocional con el cliente, diferenciar el producto
de sus competidores y fomentar la lealtad de marca son los objetivos principales del
branding de producto. A través de esta estrategia, las empresas tienen como objetivo
aumentar el reconocimiento y la preferencia por un producto especifico, asi como
influir en la percepcion de calidad y valor, lo que puede resultar en una ventaja
sostenible sobre sus competidores (Akeem & Folasayo, 2019).

e Branding de servicio:

Se refiere al conjunto de métodos y técnicas utilizadas para crear y administrar la
imagen de una marca en el contexto de la prestacion de servicios. El branding de
servicio se enfoca en aspectos intangibles como la calidad del servicio, la experiencia
del cliente y la percepcion del valor, en contraste con el branding de productos, donde
el enfoque puede estar en caracteristicas tangibles (Steenkamp et al., 2020). Establecer
una conexion emocional y psicolégica con el cliente, fomentar la lealtad y diferenciar
la oferta de servicio en un mercado competitivo son los objetivos de este tipo de
publicidad. La promesa de la marca, la coherencia en la entrega del servicio y la
creacion de experiencias memorables para los clientes son componentes clave (Swani
etal., 2021).

o Employer branding:



Se refiere a la estrategia y al conjunto de practicas que utilizan una organizacion para
promocionarse como un empleador deseable con el fin de atraer, retener y motivar a
empleados de alta calidad. Defiende los valores, la cultura, las oportunidades de
crecimiento y los beneficios que ofrece a sus empleados al promover la imagen y la
identidad de la empresa como un lugar excelente para trabajar (Rana et al., 2021). Las
empresas buscan diferenciarse de sus competidores en el mercado laboral a través del
Employer Branding, ofreciendo una propuesta de valor Unica a los empleados

potenciales y actuales (Kesavaraj, 2019).

e Co-branding:

Es un enfoque de marketing en el que dos 0 mas marcas trabajan juntas para promover
o distribuir un producto o servicio especifico. Este método permite que las marcas
combinen sus recursos, fortalezas y valores de marca para ofrecer una propuesta de
valor Unica que beneficie a ambas partes (Kharil Anuar et al., 2021). Aprovechando
la reputacion y la lealtad de sus socios, las empresas pueden colaborar en el branding
para ampliar su alcance en el mercado, acceder a nuevos segmentos de clientes y
mejorar su imagen de marca. Al combinar elementos distintivos de las marcas
participantes, esta estrategia también puede resultar en productos innovadores y
experiencias de marca mejoradas para los consumidores (Wei, 2023).

e Branding politico:

Se refiere al proceso estratégico de crear y administrar la imagen y la identidad de un
politico, partido politico o movimiento con el objetivo de conectarse emocional y
racionalmente con el electorado, diferenciarse de los competidores y fomentar una
percepcion positiva. El branding politico tiene como objetivo establecer una marca
solida que represente valores, ideales y promesas, facilitando la identificacion y el
apoyo de los votantes a través de la narrativa, los simbolos, los mensajes y la
comunicacion visual (Jamil & Hesti, 2019). Este proceso implica una profunda
comprension del entorno politico, las necesidades y expectativas del electorado y el
uso efectivo de los medios y plataformas de comunicacion para transmitir mensajes

coherentes y persuasivos. El branding politico se convierte en una herramienta crucial



para la diferenciacion y el éxito electoral en un entorno cada vez més saturado de

informacion y altamente competitivo (Pich & Newman, 2019).

e Branding digital o ebranding:

Se refiere al conjunto de métodos y técnicas utilizadas para crear, desarrollar y
administrar la identidad digital de una marca. Para conectarse con el publico objetivo,
mejorar la percepcion de la marca y aumentar la lealtad del cliente, este proceso utiliza
una variedad de herramientas y plataformas en linea, incluidos sitios web, redes
sociales, aplicaciones mdviles y otros medios digitales (Medvedieva, 2023). El
branding digital se diferencia del branding tradicional, que se centra en medios fisicos
y directos, por su capacidad para interactuar en tiempo real, ofrecer experiencias
personalizadas y medir con precision el impacto de las estrategias implementadas. La
flexibilidad, el alcance y la capacidad para adaptarse rapidamente a las tendencias
emergentes y las expectativas de los consumidores en un mundo cada vez mas
conectado son los componentes clave de la eficacia del branding digital (Ostapenko et
al., 2023).

e Branding emocional:

Es una estrategia de marca que tiene como objetivo establecer relaciones emocionales
significativas y duraderas con los clientes. El branding emocional busca generar lealtad
y una relacion significativa con la marca al despertar los sentimientos y emociones del
consumidor. Esto se diferencia del branding tradicional, que se centra en los atributos
y beneficios tangibles de un producto o servicio (Guan, 2023). Esto se logra mediante
la creacion de historias, experiencias y mensajes que resuenen con los valores, deseos

y aspiraciones de la audiencia objetivo (Kim & Sullivan, 2019).
e Branding social:
Se refiere a la préactica de aplicar los principios de construccion y gestion de marca a

causas, movimientos sociales o identidad social de una organizacion. El branding

social enfatiza la creacion de conexiones emocionales y de valores con el publico, con



el objetivo de generar un impacto social positivo, aumentar la conciencia sobre temas
especificos y promover cambios sociales 0 ambientales (Lestari & Siswantini, 2019).
Esto se diferencia del branding tradicional, que se centra principalmente en la
promocion de productos o servicios con el objetivo de aumentar las ventas. Para
fomentar un compromiso mas profundo y significativo, este tipo de branding
generalmente utiliza estrategias de comunicacion y marketing para transmitir mensajes
que resuenen con las preocupaciones éticas, morales o sociales de la audiencia
(Jacobson, 2020).

Etapas del branding.

Para garantizar la diferenciacion y el posicionamiento efectivo en la mente de los
consumidores, el proceso de branding consta de una serie de etapas planificadas
estratégicamente (Siregar et al., 2023). Desde una perspectiva de marketing

profesional, estos son los pasos fundamentales del proceso de branding:

e Investigacion de Mercado:

Esta etapa inicial requiere una investigacion exhaustiva para comprender el mercado
objetivo, que incluye los deseos, las necesidades y el comportamiento del consumidor,
asi como el analisis de los competidores. La obtencién de distintas perspectivas ayuda

a encontrar oportunidades de diferenciacion (Sun et al., 2019).

e Definicion de la Identidad de la Marca:

Segun la investigacion, la identidad de la marca comprende el propésito, la promesa,
los valores, la personalidad y la propuesta de valores distintivos. Esta identidad debe
impactar al pablico objetivo y reflejar la esencia de la marca (Jalilian, 2019).

e Disefio de la Identidad Visual y Verbal:

Se crean elementos que transmiten la identidad de la marca a través de medios visuales

y verbales. Esto incluye el logotipo, la tipografia, el estilo de imagen, el tono de voz y
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la paleta de colores. Estos componentes deben ser cohesivos y transmitir la filosofia
de la marca (Biondini et al., 2023).

e Estrategia de posicionamiento:

Describe como la marca quiere verse en el mercado en comparacion con sus
competidores. Esto implica la creacion de mensajes clave que transmiten la propuesta

de valor distintiva de la marca (Barros & Garcia, 2020).

e Implementacion y Comunicacion de la Marca:

En esta etapa, la identidad de la marca se aplica a todos los puntos de contacto con el
cliente, como productos, empaques, publicidad, sitio web y redes sociales. La
coherencia en la implementacion es esencial para el reconocimiento de la marca
(Pawar et al., 2022).

e Gestion de Experiencias de Marca:

Se enfoca en asegurar de que los clientes tengan experiencias positivas y consistentes
con cada interaccion con la marca. Esto incluye cualquier otro punto de contacto, asi

como el servicio al cliente y la experiencia de compra y post-compra (Alyafei, 2022).

e Evaluacion y Renovacion de la Marca:

Para garantizar que la marca continte siendo relevante y efectiva, es necesario realizar
un seguimiento y una evaluacion regular. Esto puede incluir cambiar la estrategia de
marca segun las opiniones de los clientes, los cambios en el mercado o las tendencias

emergentes (Del Pino & Garcia, 2021).

1.5.3. Dimensiones del branding.
La percepcién y valoracion de la marca por parte de los consumidores y otros grupos

de interés depende de una variedad de aspectos del branding (Purusottama & Ardianto,
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2019). A continuacién, se enumeran algunas de las dimensiones més importantes del

branding desde un punto de vista profesional y detallado:

e |dentidad de Marca:

El conjunto de caracteristicas y valores que definen la esencia de una marca se conoce
como identidad de marca. Incluye todos los elementos visuales que ayudan a que la
marca se identifique y se diferencie en el mercado, como el nombre, el logotipo y los
colores corporativos. La personalidad y valores de una empresa se pueden ver

claramente en su identidad de marca (Dhiman & Arora, 2020).

e Posicionamiento de Marca:

La posicion de una marca en la mente de los clientes se conoce como posicionamiento
de marca, lo que la diferencia de sus competidores. Los beneficios y caracteristicas
distintivas de la marca, que son relevantes y valorados por el publico objetivo, se

comunican de manera efectiva para lograr el posicionamiento (Pinar et al., 2020).

e Lealtad de marca:

Este aspecto se refiere al compromiso y la lealtad que los clientes desarrollan hacia
una marca, lo que se traduce en la repeticion de compras y la preferencia por encima
de otras opciones disponibles. La lealtad de marca es el resultado de experiencias
positivas y consistentes con los bienes o servicios de la marca (Buzeta et al., 2020).

¢ Imagen de Marca:

La percepcion que tienen los clientes y otros grupos de interés sobre una marca se
conoce como su imagen de marca. Las interacciones directas e indirectas con la marca,
como la publicidad, el boca a boca y las experiencias personales de uso o0 consumo,

forman esta percepcion (Ngwira et al., 2022).

e Equidad de Marca:
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Se refiere al valor agregado que representa una marca para un bien o servicio. Una
marca con alta equidad tiene una percepcion positiva en el mercado, lo que aumenta
las ventas, la capacidad de fijar precios premium y la lealtad del cliente (Dhiman &
Arora, 2020).

e Experiencia de Marca:

Las interacciones y experiencias de un consumidor con una marca, desde el momento
de la toma de conciencia hasta el momento posterior a la compra, se denominan
experiencias de marca. La relacion entre el consumidor y la marca se fortalece con una

experiencia de marca positiva y continua (Odoom et al., 2019).

e Comunicacién de Marca:

La comunicacién de marca incluye todos los mensajes y medios que utiliza una marca
para comunicarse con su audiencia objetivo. Esto incluye cualquier medio por el cual
una marca intenta comunicar sus beneficios, valores e identidad, incluidas las redes

sociales, el marketing digital y las relaciones publicas (Del Pino & Garcia, 2021).

1.5.4. Fidelizacién de clientes

La fidelizacion de los clientes es un aspecto fundamental para la sostenibilidad y el
éxito de cualquier empresa en el mercado actual (Stewart, 2019). Este concepto ha sido
significativamente evolutivo, especialmente con los desarrollos recientes que hace

como una mejora de rentabilidad a largo plazo y una ventaja competitiva.

e Relacion entre la lealtad y la satisfaccién del cliente:

La lealtad del cliente hacia la satisfaccion se considera un precursor critico. Alguien
que se siente valorado, se transforma en un promotor activo de la marca. Ademas, de
aportar experiencias gratas a través de la publicidad de boca a boca, es mejor que actuar

de manera continua con promociones, lo cual resulta en un incremento en las ventas y
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la rentabilidad para la empresa. El cliente que se valora mediante la interaccion entre
la fidelizacién y la calidad del servicio, genera un vinculo emocional fuerte que se

refleja en la retencion del cliente (Sharma et al., 2020).

e Impacto del valor percibido en la fidelidad del cliente:

El valor percibido por el cliente es un elemento fundamental para fomentar la fidelidad
del cliente. Los clientes buscan maximizar el valor de los productos o servicios que se
encuentran en un entorno empresarial competitive. Este proceso de llevar a cabo una
relacién entre la marca y el cliente hacia la capacidad de recomendar compras y sus
objetivos en relacion adicionalmente al cuento con la empresa, lo cual resulta en el
respaldo de las expectativas del cliente en términos de valor. Este aprendizaje
intangible es de gran importancia para cada estrategia comercializada, ya que ofrece
una sostenible ventaja competitiva en términos de rentabilidad y cliente retencion
(Pandita & Mehta, 2019).

e Beneficios de la lealtad del cliente para el rendimiento organizacional:

Es el mejoramiento de la lealtad del cliente. Los beneficios comprenden un aumento
de la rentabilidad, el crecimiento del negocio, la eficiencia organizacional y una
disminucion de los gastos operativos. Los clientes leales adquiridos adicionalmente
aumentan la capacidad del proposito comercial y mejoran la rentabilidad del entorno
por medio de compras repetidas. La intencion del cliente de permanecer leal funciona
como una estrategia de crecimiento para la organizacion y una ventaja competitiva
sobre los rivales en el mercado. Se implica que la gestion integre la intencion del
cliente como un componente fundamental de su estrategia para asegurar el crecimiento

organizacional (Obafemi et al., 2023).

De acuerdo con esta sintesis de investigaciones, se concluye que la fidelizacion del
cliente no solo es de gran importancia para el éxito inmediato de una empresa, sino
también constituye, en términos definitivos, una piedra angular de la estrategia
corporativa, lo que contribuye significativamente a la rentabilidad y sostenibilidad en

un mercado que se caracteriza cada vez mas competitivo. En cuanto a generar una base
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de cliente leales que no solo apoyen la marca mediante recurrentes compras, Sino
también funcionan como embajadora de la marca en un entorno profundamente
interconectado, se considera esencial la inversion en la satisfaccion y el valor percibido
por el cliente (Sari & Hamnah, 2020).

1.5.5. Elementos de la fidelizacion

En el entorno empresarial contemporaneo, caracterizado por su alta competitividad, la
fidelizacién de clientes se erige como un elemento crucial para el éxito y la perpetuidad
de las organizaciones. Diversos estudios académicos enfatizan la importancia de
generar valor para el cliente, cumplir con sus expectativas y fomentar relaciones
duraderas para asegurar su lealtad. En este sentido, Sharma et al. (2020) ponen de
relieve que la satisfaccion del cliente constituye un pilar fundamental para el desarrollo
de la lealtad hacia la marca, la cual, secuencialmente, se traduce en incrementos
significativos en ventas y rentabilidad. Subrayan, ademas, que la confianza del cliente
se posiciona como un antecedente crucial de la lealtad, reforzando el vinculo
emocional con la marca mediante productos o servicios que resuenan a nivel personal.
Por otra parte, Pandita y Mehta (2019) realzan el concepto del valor percibido por el
cliente como un determinante esencial de la lealtad hacia la empresa. Argumentan que
para asegurar la supervivencia y prosperidad a largo plazo de la organizacién, resulta
imperativo no solo captar nuevos clientes sino también retener a los ya existentes
mediante la creacion de un valor significativo que satisfaga sus necesidades

especificas.

Adicionalmente, Obafemi et al. (2023) exploran los beneficios derivados de la lealtad
del cliente, entre los cuales destacan el aumento de la rentabilidad y el crecimiento
empresarial. Estos investigadores enfatizan que la lealtad del cliente no solo mejora el
rendimiento organizacional a través de compras repetitivas, sino que tambien confiere
una ventaja competitiva en el mercado. Recomiendan la implementacion de programas
de fidelizacion efectivos que ofrezcan garantias extendidas y promuevan una imagen

de marca positiva para mantener la lealtad del cliente.
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En sintesis, la literatura subraya de manera consistente la relevancia de la satisfaccion
del cliente, el valor percibido y la implementacion de estrategias de fidelizacion
efectivas como pilares fundamentales para asegurar la lealtad del cliente. Estos
elementos no solo proporcionan una ventaja competitiva sostenible, sino que también
impulsan el crecimiento y la rentabilidad a largo plazo de las empresas en una amplia

gama de sectores

1.5.6. Dimensiones de la fidelizacion

La fidelizaciéon del cliente es un pilar fundamental en la estrategia de cualquier
empresa que aspira al éxito a largo plazo. Este concepto se sustenta en la capacidad de
una organizacion para retener a sus clientes a través del tiempo, incentivando la
repeticion de compras y promoviendo una relacion sélida y duradera. La importancia
de la fidelizacion del cliente radica en su estrecha relacion con la rentabilidad de la
empresa, ya que mantener a un cliente es generalmente menos costoso que adquirir
uno nuevo. Ademas, los clientes leales suelen ser menos sensibles a los precios y mas

propensos a realizar compras adicionales y a recomendar la marca a otros.

Desde una perspectiva cientifica, diversos estudios han abordado la temética de la
fidelizacion del cliente, destacando distintas dimensiones y estrategias para
fortalecerla. Singh (2020) resalta la importancia de la dimension relacional en la
lealtad del cliente, argumentando que el marketing relacional juega un papel crucial
en este proceso, especialmente en sectores como el de las telecomunicaciones (Singh,
2020).

El-Adly (2019) explora el valor percibido del cliente como un constructo
multidimensional, identificando como diferentes dimensiones del valor percibido
impactan en la satisfaccion del cliente y, a su vez, en su lealtad, dentro del contexto
hotelero. Nastasoiu & Vandenbosch, (2019) también contribuyen a esta linea de
investigacién, demostrando la influencia positiva del valor percibido del cliente en la

satisfaccion y la lealtad en el mercado de servicios de internet.
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Estos estudios evidencian la complejidad y la multidimensionalidad de la fidelizacion
del cliente, asi como la necesidad de enfoques integradores que consideren tanto los
aspectos funcionales como emocionales de la relacion entre clientes y empresas.
Implementar estrategias efectivas de fidelizacion requiere un entendimiento profundo
de las expectativas y percepciones de los clientes, asi como un compromiso constante
con la mejora de la experiencia del cliente (Sari & Hamnah, 2020).

1.5.7. Ventajas de la fidelizacion

Las ventajas de cultivar relaciones leales con los clientes son multiples y tienen un
impacto significativo en el desempefio organizacional. La personalizacion, las
recompensas y los servicios adicionales son elementos clave en los programas de
lealtad que pueden diferenciar a una empresa de sus competidores y fomentar una
conexion mas profunda con sus clientes. Nastasoiu y Vandenbosch (2019) destacan la
importancia de la personalizacién en los programas de lealtad, sugiriendo que las
empresas deben utilizar el conocimiento que tienen sobre sus clientes para ofrecer
recompensas y ofertas relevantes y atractivas, lo cual puede generar un valor

significativo tanto para los clientes como para la empresa.

La lealtad del cliente no solo mejora la rentabilidad a través de compras repetidas, sino
que también promueve el crecimiento empresarial, la efectividad organizacional y

reduce los costos operativos Zhokhova (2020).

Estos autores subrayan que la intencion de lealtad del cliente sirve como una estrategia
de crecimiento y una ventaja competitiva sobre los rivales en el mercado. Ademas, una
base de clientes leales puede resultar en una mayor participacién de mercado y una
rentabilidad mejorada para la organizacién. En términos de gestion de marca,
proporcionan un mapa de la literatura existente sobre lealtad del cliente y gestion de
marca, indicando la relevancia de la lealtad del cliente para lograr ventajas

competitivas sostenibles y resultados financieros positivos (Sharma et al., 2020).

Por otro lado, la lealtad del cliente también se ha identificado como un factor mediador

en la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la ventaja competitiva
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sostenida, sugiriendo que una base de clientes leales puede significar un cambio
considerable en la ventaja competitiva de una empresa. La implementacion de
programas de lealtad es una estrategia crucial, aunque no garantiza por si sola la
retencion de clientes leales. Es importante que estos programas se disefien teniendo en
cuenta las preferencias y necesidades de los clientes para ser efectivos (Kuksov & Zia,
2021).

En conclusion, la fidelizacion del cliente es una estrategia de negocio esencial que
puede conducir a una ventaja competitiva sostenida, mejorar el rendimiento
organizacional y fomentar el crecimiento empresarial. Las empresas deben esforzarse
por disefiar y implementar programas de lealtad efectivos que atiendan las necesidades
y preferencias de sus clientes, generando valor tanto para los clientes como para la

organizacion (Kuksov & Zia, 2021).

1.5.8. Sistemas y gestion de la fidelizacion de clientes

La gestion de la fidelizacion de clientes en las empresas modernas es una practica
esencial que impacta directamente en el éxito y la sostenibilidad de cualquier
organizacion. Este enfoque se basa en el desarrollo de relaciones a largo plazo y
mutuamente beneficiosas entre las empresas y sus clientes, un concepto que ha
demostrado ser fundamental para alcanzar ventajas competitivas sostenibles y
resultados financieros positivos. La importancia de la fidelizacion de clientes se
justifica a través del establecimiento de sistemas de gestion de lealtad comprensivos,
que son reconocidos como agregados dindmicos de procesos de gestion
interconectados, orientados a adquirir y retener la lealtad del cliente mediante factores
clave identificados en la literatura reciente (Panchuk et al., 2022; Moretta Tartaglione
etal., 2019).

Investigaciones recientes han destacado diversos enfoques y herramientas efectivas
para la gestion de la lealtad del cliente, incluyendo programas de lealtad innovadores,
la implementacion de sistemas de gestion de relaciones con el cliente (CRM)

personalizados y el uso de tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial para
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mejorar la precision de los sistemas de recomendacion basados en la lealtad del cliente
(Nandal et al., 2020; Bai et al., 2020; Zhalinska, 2023). Ademas, se ha demostrado que
la personalizacion de las recompensas y los servicios adicionales juegan un papel
crucial en la diferenciacion de los programas de lealtad, ofreciendo a las empresas una

ventaja competitiva dificil de emular (Nastasoiu & Vandenbosch, 2019).

Un aspecto importante que surge de la investigacion es la influencia significativa de la
lealtad del cliente en el rendimiento organizacional, lo que subraya la necesidad de las
empresas de invertir en estrategias efectivas de fidelizacion de clientes. Estas
estrategias no solo se centran en recompensas econdémicas, sino también en la creacion
de valor agregado para los clientes a través de experiencias personalizadas y
significativas que fomenten la lealtad y la promocion boca a boca positiva (Obafemi
et al., 2023).
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CAPITULO Il.- METODOLOGIA
2.1. Materiales

2.2. Métodos

Para llevar a cabo esta investigacion, es necesario contar con una variedad de recursos.
En primer lugar, se requerird consultar bibliografia especializada en branding,
marketing y fidelizacion de clientes. Esta literatura proporcionard fundamentos
tedricos y conceptuales para respaldar el estudio. Ademas, serd crucial recopilar
informacién relevante sobre la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO, incluyendo su
historia, productos y servicios. Esto se puede lograr a través de entrevistas, visitas al

establecimiento y analisis de documentos disponibles.

Con respecto a los métodos a utilizarse, este trabajo se realizara bajo las normas de
una investigacion cuantitativa, debido a qué, se aplicard un cuestionario estructurado
a una muestra representativa de clientes de la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO.
Autores como Hair (2019) han utilizado esta metodologia para recopilar datos
cuantitativos sobre la satisfaccion del cliente, el nivel de fidelizacion y la percepcién

de las estrategias de branding implementadas por la empresa.

Finalmente se aplicara técnicas de una investigacion correlacional, el objetivo de este
tipo de investigacion es, evaluar el impacto de las variables en la empresa,
especificamente, se busca medir la relacion entre el branding y la fidelizacion de
clientes en la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO. Este tipo de estudio se enfoca en
determinar el grado de conexion existente entre estas dos variables clave para
comprender cdmo influyen en el éxito y la lealtad de los clientes hacia la empresa.
Malhotra, (2016) destaca que la investigacion correlacional es una técnica estadistica
que permite medir el grado de relacion entre dos 0 mas variables, lo cual es Util para

entender como influyen en un fenémeno determinado.
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2.3. Enfoque

La metodologia cuantitativa se elige por su capacidad para proporcionar resultados
objetivos y medibles, que son cruciales para establecer correlaciones estadisticas entre
las estrategias de branding implementadas y el nivel de fidelizacion de los clientes. Se
disefia un instrumento de recoleccion de datos con preguntas cerradas para medir las

percepciones y comportamientos de los clientes con respecto a la marca.

2.4.  Alcance o Tipo

El alcance se centra en examinar como diversas tacticas de branding afectan
directamente la lealtad de los clientes de la Ferreteria Disfer Chimborazo de la ciudad
de Ambato. La investigacion se limita a la percepcion y el comportamiento de los
clientes que han interactuado con la marca en el Gltimo afio, asegurando asi la
actualidad y relevancia de los datos. Para evaluar su impacto en la fidelizacion, se
evaluaran variables especificas como el reconocimiento de marca, la asociacion de

valores, la experiencia del cliente y la satisfaccion general.

2.5.  Modalidad

La investigacion se llevara a cabo de manera cuantitativa descriptiva. El objetivo de la
investigacion es medir y analizar el impacto de las estrategias de marca en la
fidelizacion de los clientes en la Ferreteria Disfer Chimborazo en Ambato. Este
método permitird la recoleccion de datos numéricos a través de encuestas
estructuradas, lo que facilitard la obtencidn de resultados claros y cuantificables. La
modalidad descriptiva es adecuada para este estudio porque proporciona un marco
sistematico para describir las caracteristicas del fenémeno observado y establecer
relaciones entre variables especificas dentro del contexto del branding y la lealtad del
cliente. Ademas, el uso de herramientas estadisticas en el andlisis de los datos
recopilados permitira una interpretacion objetiva y detallada de como las estrategias
de branding impactan en la retencion de clientes; esto es esencial para la formulacién
de recomendaciones estratégicas destinadas a mejorar la gestion de la marca en la

empresa estudiada.
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2.6. Poblacion y muestra

Esta técnica es la que nos sirve para determinar un tamafio adecuado para un muestreo
de la poblacion a la cual nos dirigimos, mientras menor es el rango de porcentaje a
utilizar mayor sera el muestreo el cual es recomendado, en Tungurahua la poblacién
total es de 504 583 habitantes.
7% * 9**N
n= * 2
e2(N-1) +z2** g
(1,96)* * (0,50)**504.583
n —
(0,05)%(504.583- 1) + (1,96) *(0,50)
B 3,8416*0,25 *504.583
M 0,0025(504.582) + 3,8416%0,25
_0,9604 *504.583
"~ 1261,46 + 0,9604

_ 484601,5132
126243

n= 384

2.7. Técnicas

Encuesta:

El término intermedio entre la observacion y la experimentacion es la encuesta. En ella
se pueden registrar situaciones que se pueden observar, y si la persona participante no
puede recrear un experimento, se le cuestiona sobre ello. Por lo tanto, se puede decir
que la encuesta es un método descriptivo para encontrar ideas, necesidades,

preferencias, habitos de uso, etc. Segin Babbie (2018)

"Una investigacion realizada sobre una muestra representativa de un colectivo mas
amplio, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion con el fin de
obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y
subjetivas de la poblacion” es la definicion de la encuesta. El objetivo de llevar a cabo
una encuesta a una muestra representativa de la poblacion es obtener resultados que

puedan ser aplicados al conjunto de la poblacion (Orozco et al., 2018).
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Esta util herramienta responde a un conjunto de preguntas que permitirdn una
interpretacion objetiva y detallada de como las estrategias de branding afectan la
retencion de clientes; esto es esencial para la formulacion de recomendaciones

estratégicas destinadas a mejorar la gestion de la marca en la empresa estudiada.

2.8. Instrumento

Cuestionario:

Para la elaboracion del instrumento a utilizar en la presente investigacion, nos
enfocamos en que sea efectivo y eficiente mediante estas reglas la redaccion, orden y
secuencia. La necesidad de rigor, de comparabilidad y de replicacién, que caracterizan
la investigacion cientifica, hacen que sea necesario el contar con un instrumento que
permita estandarizar las variables objeto de estudio, y con ello, posibilitar que el

mensaje llegue por igual a todos los sujetos.

Se redacta cada item después de una reflexion en profundidad sobre el problema

que sustenta la investigacion.

e Tal problema generara una serie de preguntas, que deben corresponderse con los

items del cuestionario.

e Serealiza el cuestionario teniendo presente las preguntas que se han planteado en

la investigacion.

e Para cada item del cuestionario, es preciso explicar de qué forma la informacién

que obtenemos se relaciona con las cuestiones planteadas en la investigacion.

2.9. Planteamiento de la Hipdtesis

La hipdtesis 1 (H1) es: Existe una relacién significativa entre la implementacién
efectiva de estrategias de branding y el fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes
en la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato.
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La hipétesis nula (HO) es: No existe una relacion significativa entre la implementacion
efectiva de estrategias de branding y el fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes
en la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO I11.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.  Andlisis y discusion de los resultados de la encuesta aplicada.

3.1.1. Pregunta 1: Edad

Gréfico 1. Pregunta 1: Edad

24%
= 15-35

36-45

46 - 55
35%

56 — mas
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Andlisis: El gréafico de edad de los clientes de la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO
en Ambato muestra una distribucién demografica heterogénea. EI 12% de los clientes
tenia entre 15 y 35 afios, el 35% entre 36 y 45 afios, el 29% entre 46 y 55 afios y el
24% tenia mas de 56. Como resultado de esta segmentacion etaria, las estrategias de
marca deben adaptarse a las necesidades y preferencias Unicas de cada grupo. La
mayoria de las personas de la edad de 36 a 45 afios indican que este grupo debe ser el
objetivo principal de las campafias de marketing, enfocandose en promociones e
innovaciones especificas que se ajustan a sus intereses. El segundo grupo de clientes
mas grande, los clientes de 46 a 55 afios, valoran la calidad y la durabilidad de los
productos, lo que implica que las estrategias deben enfatizar estas caracteristicas. Los
clientes mayores de 56 afos, que son una cuarta parte de la clientela, pueden responder
favorablemente a mensajes que resalten la confianza y la tradicion de la ferreteria. A
pesar de que el grupo de 15 a 35 afios tiene la menor representacion, es crucial

mantener una presencia en linea y estrategias digitales solidas para captar su atencion.
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3.1.2. Pregunta 2: Género

Grafico 2. Pregunta 2: Género
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Anadlisis: El grafico de género de los clientes de Ferreteria DISFER CHIMBORAZO
en Ambato muestra una mayoria de hombres. El 25 % de los clientes son mujeres y el
75 % son hombres. Segun esta distribucidn, las estrategias de marketing deben tener
en cuenta la diferencia de género marcada en su clientela.

Las estrategias de branding podrian enfocarse en la durabilidad y calidad de los
productos, asi como en promociones y ofertas que resalten la eficiencia y eficacia en
el uso de herramientas y materiales, para atraer y fidelizar a los clientes masculinos,
que constituyen la mayoria. Ademas, es importante destacar la disponibilidad de
productos especializados que satisfagan las necesidades especificas de los proyectos
especificamente manejados por hombres en el ambito de la construccién y la

reparacion.

Sin embargo, las mujeres, que representan una cuarta parte de la clientela, no deben
ser ignoradas. Es fundamental crear estrategias de branding que también se dirigen a
este grupo, ya que pueden participar en proyectos de disefio y decoracion del hogar y
valoran la asesoria y el servicio personalizado. Las promociones que enfatizan la
accesibilidad, la facilidad de uso de los productos y la atencién al cliente pueden

funcionar para este mercado.
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3.1.3. Pregunta 3: Profesion

Grafico 3. Pregunta 3: Profesion
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Anaélisis: En la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO en Ambato, hay una diversidad
significativa en los perfiles profesionales de los clientes, segun el andlisis del grafico.
El 20% de los clientes son constructores, el 18% electricistas, el 15% mecanicos, el
12% plomeros, el 9% ingenieros civiles, el 8% carpinteros, el 5% arquitectos, y el 13%

tiene otras profesiones.

Es necesario implementar estrategias de branding que se adapten a las demandas y
expectativas de cada grupo profesional debido a la variabilidad en las profesiones. Los
constructores requieren productos duraderos y eficientes, asi como un suministro

constante de materiales esenciales, siendo el grupo mayoritario.

Destacar la calidad y confiabilidad de las herramientas y equipos eléctricos y
mecanicos es crucial para los electricistas y mecanicos, que representan un segmento
considerable de la clientela.

El grupo de ingenieros civiles y arquitectos, menos numeroso, busca innovacion y

precision en los productos. Ademas. Serian particularmente atractivas para ellos
promociones que destaquen nuevas tecnologias y soluciones innovadoras.
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3.1.4. Pregunta 4: ; Como conocio la Ferreteria DISFER Chimborazo?

Grafico 4. Pregunta 4: ;Cémo conoci6 la Ferreteria DISFER Chimborazo?
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Analisis: Segun el gréfico, la mayoria de los clientes de la Ferreteria DISFER
CHIMBORAZO en Ambato llegaron por recomendacién de amigos o familiares
(56%). Un 28% llegd a través de redes sociales, un 13% por publicidad en medios
tradicionales y un 3% por otros medios. Esta gran cantidad de recomendaciones
personales muestra lo importante que es que la gente hable bien de un producto o
servicio. También resalta la necesidad de usar estrategias de marca que hagan que los

clientes estén contentos y fieles, lo que a su vez generard comentarios positivos.

El gran nimero de clientes que encontraron la ferreteria en las redes sociales, muestra
que las estrategias en linea funcionan y es crucial estar presente y Ilamar la atencién
en estas plataformas. Esto subraya la importancia de invertir en buenos contenidos y

anuncios en redes sociales para atraer a nuevos clientes.

Por otro lado, la publicidad en medios clasicos, aunque menos comun, sigue siendo
importante, alcanzando al 13% de los clientes. Esto indica que una estrategia de
publicidad completa debe usar tanto internet como medios tradicionales para llegar a
mas personas.
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3.1.5. Pregunta 5: ;Qué es lo primero que viene a su mente cuando piensa en

nuestra marca?

Grafico 5. Pregunta 5: ¢ Qué es lo primero que viene a su mente cuando piensa en nuestra marca?
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Analisis: El gréafico anterior muestra que el 36% de los clientes asocia la marca con la
variedad de productos, lo que es lo mas valorado por ellos. Esto indica que la ferreteria
se ha posicionado efectivamente como un proveedor con una amplia gama de

productos, un factor clave para atraer y retener clientes.

El 30% de los encuestados menciona la atencion al cliente, destacando la importancia
de mantener y mejorar constantemente este aspecto porque una experiencia positiva

puede aumentar la fidelizacién y generar recomendaciones.

El 19 % de los clientes también mencionan la calidad de los productos. Asegurar altos

estandares de calidad mejorara la reputacion de la ferreteria y la lealtad del cliente.
Aungue menos notables, los precios mencionados por el 14% de los encuestados

siguen siendo relevantes. Las promociones atractivas y los precios competitivos

pueden mejorar la percepcion general y atraer a mas clientes.
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3.1.6. Pregunta 6: ;Como evalla la identidad corporativa de la Ferreteria
DISFER Chimborazo?

Grafico 6. Pregunta 6: ¢ Como evalla la identidad corporativa de la Ferreteria DISFER Chimborazo?
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Anélisis: Segun el grafico, el 42 % de los clientes la califica como excelente y el 45 %
la califica como buena. Esto indica que el 87% de los encuestados tienen una
percepcidn positiva de la identidad de la marca, lo que indica que las estrategias de

branding implementadas han sido en su mayoria efectivas y bien recibidas.

El hecho de que el 9 % de los clientes piense que la identidad corporativa es regular
indica que hay aspectos que podrian mejorarse. Para mantenerla actualizada y
relevante, estas areas podrian incluir la coherencia en la comunicacion de la marca, la
mejora de la experiencia del cliente o la actualizacion de la imagen visual. Las
percepciones habituales pueden cambiar a percepciones positivas si identifica y aborda

estos puntos.

Solo el 1 % de los clientes califica la identidad corporativa como muy baja, y solo el
3 % la califica como baja. A pesar de que estas cifras son bajas, demuestra que un
grupo de clientes no esta satisfecho con la identidad de la marca. Para implementar
mejoras especificas que aborden sus preocupaciones, es fundamental investigar las
causas detras de estas evaluaciones negativas. Esto podria incluir revisar la coherencia
del mensaje de la marca, ajustar los métodos de comunicacidén o mejorar el servicio al

cliente.
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Pregunta 7: ¢ Ha tenido alguna experiencia positiva?

Grafico 7. Pregunta 7: ¢ Ha tenido alguna experiencia positiva?
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Anélisis: La mayoria de los encuestados (31%) mencionan la atencion al cliente de
alta calidad como su experiencia mas positiva. Esto demuestra lo crucial que es
mantener y mejorar los estandares de servicio al cliente para garantizar la satisfaccion

y la fidelidad del cliente.

La politica de precios de la ferreteria esta alineada con las expectativas del mercado,
ya que el 25% de los clientes valora los precios competitivos. En un sector altamente
competitivo, esto es crucial para atraer y retener clientes. El 23% de los encuestados
dijo que los productos tenian una calidad superior. Este resultado demuestra la
importancia de continuar brindando productos de alta calidad para mantener la

confianzay la lealtad de los clientes.

El 11% de los clientes dijo que la disponibilidad de productos es importante para
satisfacer las necesidades de los clientes y evitar la pérdida de ventas por falta de stock.
Por ultimo, el diez por ciento de los encuestados aprecian las facilidades de pago que
ofrece la ferreteria. Como resultado, las opciones de pago flexibles son un componente
importante que puede mejorar la experiencia del cliente y facilitar las compras.
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3.1.7. Pregunta 8: ¢Ha tenido alguna experiencia negativa?

Gréfico 8. Pregunta 8: ¢ Ha tenido alguna experiencia negativa?
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Anaélisis: El grafico muestra &reas importantes que necesitan mejorar. Los tiempos de
espera prolongados para la atencion fueron la principal preocupacion del 33% de los
encuestados. Esto indica que los procesos de atencion al cliente deben optimizarse,
posiblemente mediante la capacitacion del personal y mejoras en la gestion del flujo

de clientes.

El 27% de los clientes dice que no hay productos disponibles, lo que significa que la
gestién de inventario debe mejorarse para asegurar de que los productos que se quieren

siempre estén disponibles, evitando la insatisfaccion del cliente y la pérdida de ventas.

El 25% de los encuestados dijeron que tenian problemas con las politicas de
devoluciones o garantias, lo que indica que estas politicas deben revisarse y
simplificarse para que sean mas claras y justas para los clientes. La confianza y la
satisfaccion del cliente pueden aumentar al mejorar el proceso de devoluciones y
garantias. El 8% de los encuestados menciono atencion al cliente insatisfactoria, lo que
enfatiza la necesidad de mejorar constantemente las habilidades del personal en el trato
y resolucién de problemas para garantizar que todos los clientes reciban un servicio de
alta calidad.
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3.1.8. Pregunta 9: ;Recomendaria la Ferreteria DISFER Chimborazo a amigos

o familiares?

Grafico 9. Pregunta 9: ¢ Recomendaria la Ferreteria DISFER Chimborazo a amigos o familiares?
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Analisis: Segun el grafico, solo el 1 % de los encuestados no recomendaria la ferreteria,
mientras que el 99 % si. Este resultado es un excelente indicador de la lealtad y la

satisfaccion del cliente.

La alta tasa de recomendaciones indica que los clientes tienen experiencias positivas
constantes, lo que indica que las estrategias de branding y servicio al cliente de la
ferreteria funcionan bien. Una de las formas mas efectivas de marketing es la
recomendacion de boca a boca, ya que las opiniones de amigos y familiares suelen ser

muy influyentes.

Para mantener este nivel de satisfaccion, es fundamental que la ferreteria continde
prestando atencion a las areas que producen estas recomendaciones favorables. Esto
incluye mantener los productos atencion de alta calidad, brindar una excelente al
cliente, precios competitivos y una buena disponibilidad de stock. Ademés, mejorar la
percepcion del cliente al abordar y resolver los problemas mencionados anteriormente,
como tiempos de espera prolongados, falta de disponibilidad de productos, politicas

de devoluciones, atencion al cliente insatisfactoria y calidad del producto.
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3.1.9. Pregunta 10: ¢(Por qué medios preferiria recibir informacion sobre
nuestras ofertas y novedades?

Grafico 10. Pregunta 10: ¢ Por qué medios preferiria recibir informacidn sobre nuestras ofertas y novedades?

0%

m Correo electrénico
= Redes sociales
= Mensajeria instantdnea

(WhatsApp, Telegram,etc.)

Otro

Analisis: Segun el andlisis del grafico, los clientes tienen diferentes preferencias. El
22% prefiere el correo electrénico, el 40% prefiere la mensajeria instantanea
(WhatsApp, Telegram, etc.) y el 38% prefiere las redes sociales. En la categoria "Otro"

no hay respuestas.

Este resultado indica que la mayoria de los usuarios valoran la facilidad y la inmediatez
de los servicios de mensajeria instantanea. Para mantener a los clientes informados y
comprometidos, se pueden implementar estrategias de comunicacion efectivas a través

de estas plataformas. EI 38% de los clientes prefieren las redes sociales como canal.

Las campafias en redes sociales pueden usarse para crear contenido atractivo e
interactivo y promover productos y novedades de manera dinamica y facil de acceder.
El correo electronico, aunque menos popular, sigue siendo util para el 22% de los
consumidores. Este canal puede ser util para enviar boletines informativos
personalizados y detallados que brinden informacion mas detallada y organizada sobre

las novedades y las ofertas.
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3.1.10. Pregunta 11: ¢;Como le parecieron nuestras actividades o eventos
promocionales en las que ha participado?

Grafico 11. Pregunta 11: ;Como le parecieron nuestras actividades o eventos promocionales en las que ha
participado?
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Anadlisis: El 35% de los encuestados dice que las actividades promocionales son buenas
y el 35% dice que son excelentes. Esto demuestra que una gran mayoria del 70% de
los clientes estan satisfechos con las actividades promocionales de la ferreteria.

Segun el 13% de los encuestados, la planificacion y ejecucién de las actividades ain
pueden mejorarse. El cuatro por ciento de los clientes considera las actividades como
pobres y el dos por ciento las considera muy pobres. A pesar de que estos porcentajes
son relativamente bajos, es crucial investigar los factores que contribuyen a estas
opiniones negativas con el fin de implementar mejoras especificas que aborden estas
preocupaciones.

Por ultimo, el 11 % de los encuestados no participé en actividades promocionales. Este
grupo ofrece una oportunidad para aumentar la participacion mediante el uso de
métodos de comunicacion més efectivos para informarse y atraer a mas clientes a estos

eventos.



3.1.11. Pregunta 12: ;Como calificaria su nivel de satisfaccion general con la
Ferreteria DISFER Chimborazo?

Gréfico 12. Pregunta 12: ;Cdémo calificaria su nivel de satisfaccion general con la Ferreteria DISFER
Chimborazo?
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Andlisis: Segun el gréfico, la satisfaccion general de los clientes con la Ferreteria
DISFER CHIMBORAZO es mayoritariamente positiva. El 51% de los encuestados
dice estar satisfecho y el 38% muy satisfecho, lo que significa que el 89 % de los

clientes tienen una opinion positiva de la ferreteria.

Un 8% de los clientes son neutrales, lo que indica que hay un segmento que no tiene
una opinién definida. Existe una oportunidad para transformar estas percepciones
neutrales en positivas mediante mejoras en la experiencia del cliente y la calidad del

servicio.

Solo el 1 % de los encuestados dice que esta muy insatisfecho y el 2 % dice que esta
insatisfecho. A pesar de que estos porcentajes son pequefios, es crucial investigar las
causas de estas calificaciones negativas y desarrollar medidas especificas que aborden
las preocupaciones de estos clientes y mejoren su experiencia.
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3.1.12. Pregunta 13: ¢Hay algun producto o servicio que no ofrecemos

actualmente y que le gustaria encontrar en nuestra ferreteria?

Grafico 13. Pregunta 13: ¢Hay algin producto o servicio que no ofrecemos actualmente y que le gustaria

encontrar en nuestra ferreteria?
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Analisis: ElI 35% de las personas respondieron que les gustaria tener servicios de
instalacién y mantenimiento disponibles. Un 35% adicional de los clientes que
expresaron interés en cursos y talleres relacionados con el uso y mantenimiento de
herramientas. Esto refleja una necesidad educativa que la ferreteria podria satisfacer
mediante la organizacién de eventos formativos que ayuden a los clientes a mejorar
sus habilidades y maximizar el uso de sus productos, lo que también puede fomentar

la lealtad a la marca.

Para compras grandes o pesadas, el 20% de los encuestados desea servicios de entrega
a domicilio. Implementar este servicio podria mejorar significativamente la
experiencia de compra para los clientes, especialmente para aquellos que compran
grandes cantidades o productos pesados.

Finalmente, el diez por ciento de los clientes expresaron interés en usar materiales de
construccidn sostenibles o ecoldgicos. Este grupo cada vez mas numeroso demuestra
preocupacion por el medio ambiente y una inclinacidn hacia practicas de construccion
mas sostenibles.
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Pregunta 14: ¢ Cual de los siguientes descuentos y beneficios exclusivos le gustaria

recibir?

Grafico 14. Pregunta 14: ;Cual de los siguientes descuentos y beneficios exclusivos le gustaria recibir?

m Descuentos en compras
recurrentes

= Ofertas exclusivas en productos
seleccionados cada mes

= Envios gratuitos para compras
superiores a un monto
determinado
Invitaciones a eventos exclusivos o
talleres gratuitos

= Regalos exclusivos

Analisis: ElI 36% de los encuestados prefiere recibir descuentos en compras
recurrentes, lo que indica que los clientes valoran el ahorro constante y la fidelizacion
a través de incentivos econémicos constantes. EI 27% de los clientes prefieren ofertas
mensuales exclusivas en productos seleccionados. Demostrando que las promociones
mensuales especificas pueden atraer a una parte significativa de la clientela y mantener

su interés y satisfaccion a través de novedades y oportunidades de ahorro.

El 15% de los clientes consideran que los envios son gratuitos serian importantes. Este
beneficio puede ser particularmente atractivo para las personas que hacen compras
grandes o frecuentes. ElI 12% de los encuestados prefiere talleres gratuitos o
invitaciones a eventos exclusivos. Esto indica que un grupo de clientes esta interesado
en la experiencia y el conocimiento adicional que puede brindar la ferreteria, lo que

podria fortalecer la relacién con la marca.

Finalmente, el diez por ciento de los clientes estd interesado en recibir regalos

exclusivos.
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3.1.13. Andlisis global de encuestas:

El andlisis de género indica que los clientes de la ferreteria son principalmente
hombres, lo que permite que las estrategias de marketing deban tener en cuenta las
necesidades de ambos géneros. Enfatizar la durabilidad y eficiencia de los productos,
asi como la promocién de herramientas y materiales que facilitan sus proyectos de
construccion y reparacion, es crucial para los hombres. Sin embargo, también es
crucial desarrollar estrategias de branding dirigidas a las mujeres, enfocandose en la
asesoria personalizada y productos de disefio y decoracién del hogar, destacando la

accesibilidad y la facilidad de uso.

La diversidad profesional de los clientes es notable, indicando que las estrategias de
branding deben adaptarse a las demandas y expectativas de cada grupo profesional.
Los electricistas y mecanicos valoran la calidad y confiabilidad de las herramientas y
equipos, mientras que los constructores requieren productos duraderos y un suministro

constante de materiales.

La mayoria de los clientes descubrieron la ferreteria a través de recomendaciones
personales; la promocién en las redes sociales y los medios tradicionales fue el
siguiente paso. La gran cantidad de clientes que descubrieron la ferreteria a traves de
las redes sociales demuestra la importancia de las estrategias en linea, lo que indica la

necesidad de mantener una presencia activa y atractiva en estas plataformas.

La atencion al cliente, la variedad y calidad de los productos son los principales
factores que afectan la percepcion de la marca. Estos hallazgos indican que la ferreteria
se ha establecido de manera efectiva como proveedor de una amplia gama de
productos. Para aumentar la fidelidad y generar recomendaciones, es fundamental

mantener y mejorar la atencion al cliente.

La ferreteria tiene una buena evaluacion de su identidad corporativa, lo que indica que
las estrategias de marca han sido en su mayoria exitosas y bien recibidas. Sin embargo,
para convertir percepciones regulares en positivas, es necesario mantener la coherencia

en la comunicacion de la marca, mejorar la experiencia del cliente y actualizar la
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imagen visual. Aunque hay un pequefio grupo de personas que no estan satisfechas,
es crucial investigar las causas de estas calificaciones negativas y abordar sus

preocupaciones.

La alta calidad al atender al cliente se menciona como la experiencia méas positiva, lo
que demuestra la importancia de mantener y mejorar los estdndares de servicio. La
calidad superior de los productos y los precios competitivos son valorados, lo que
indica que la ferreteria debe seguir enfocandose en estos aspectos para mantener la
satisfaccion y la lealtad del cliente. La disponibilidad de productos y los métodos de

pago también son importantes.

Los tiempos de espera prolongados para la atencion, la falta de disponibilidad de
productos y los problemas con las politicas de devoluciones o garantias son los
principales problemas de mejora. Para mejorar la experiencia del cliente y reducir las
percepciones negativas, estas areas deben abordarse. Un fuerte indicador de

satisfaccion y lealtad es la alta recomendacidn de la ferreteria a amigos o familiares.

Los clientes prefieren recibir informacion sobre ofertas y novedades a través de las
redes sociales y la mensajeria instantanea, por lo que las estrategias de comunicacion
deben enfocarse en estos canales para mantener a los clientes informados y
comprometidos. Los clientes preguntan sobre otros servicios, como instalacion y
mantenimiento, cursos y talleres, entrega a domicilio y materiales de construccion
ecoldgicos o sostenibles. Estos servicios adicionales pueden satisfacer necesidades
particulares y atraer nuevos mercados. Hay oportunidades de mejora que deben

investigarse para llevar a cabo mejoras especificas.

Los clientes prefieren ofertas exclusivas como ofertas mensuales, descuentos en
compras recurrentes, envios gratuitos para compras grandes, invitaciones a eventos
exclusivos y regalos exclusivos. Estos beneficios pueden aumentar la satisfaccion del

cliente y su fidelidad.

La ferreteria cuenta con una clientela diversa y fiel, la mayoria de la cual tiene una

opinidn favorable. Sin embargo, la optimizacion del servicio al cliente y la gestion de
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inventarios son &reas clave para mejorar. Implementar nuevos servicios y beneficios
exclusivos puede aumentar significativamente la lealtad y la satisfaccion de los
clientes. Este analisis respalda la hipdtesis de que la implementacion efectiva de
estrategias de marca aumenta la fidelizacion de los clientes, lo que confirma la relacién
importante entre estas estrategias y la lealtad del cliente en Ferreteria DISFER
CHIMBORAZO.

Verificacion de hipotesis.

3.1.14. Hipdtesis planteadas:

Este analisis tiene como objetivo evaluar la relacion entre la implementacion de
estrategias de branding y la fidelizacién del cliente en la Ferreteria DISFER
CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato. Se formularon las siguientes hipétesis para

guiar el estudio:

e Hipotesis 1 (H1): Existe una relacion significativa entre la implementacion
efectiva de estrategias de branding y el fortalecimiento de la fidelizacion de los
clientes en la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato.

e Hipotesis nula (HO): No existe una relacion significativa entre la implementacion
efectiva de estrategias de branding y el fortalecimiento de la fidelizacién de los
clientes en la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO de la ciudad de Ambato.

3.1.15. Metodologia

Para validar las hip6tesis planteadas, se emplearon las siguientes técnicas estadisticas:

e Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov:

Es una técnica estadistica no paramétrica, determina si una muestra de datos sigue una
distribucion especifica, generalmente la distribucion normal. Compara las funciones
de distribucién acumulativa de la muestra empirica y tedrica esperada. Para determinar

la importancia, la prueba determina la distancia maxima (D) entre estas dos
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distribuciones y la compara con un valor critico. La hipotesis no normal se rechaza si
el valor D es mayor que el valor critico. La sensibilidad a las desviaciones en los
medios, la variacion y la forma de distribucion hace que esta prueba sea

particularmente util para muestras de tamafio reducido (Hong et al., 2021).

Se eligid esta prueba para evaluar la normalidad de los datos debido a que el conjunto

de datos contiene mas de 30 observaciones.

Criterio de decision: Un valor p menor a 0.05 indica que los datos no siguen una

distribucién normal.

e Correlacion de Spearman:

Es una medida no paramétrica de la asociacion entre dos variables continuas u
ordinales. Se basa en los rangos de los datos en lugar de los valores absolutos, lo que
la hace adecuada para datos que no siguen una distribucion normal. El coeficiente de
correlacion de Spearman, representado como p (rho), varia entre -1y 1, donde 1 indica
una correlacion perfecta positiva, -1 una correlacion perfecta negativa, y 0 indica
ausencia de correlaciéon. Esta técnica es Util para analizar relaciones monotonicas
donde el aumento en una variable se corresponde consistentemente con el aumento o
disminucion en otra, sin necesidad de linealidad (Heinen & Valdesogo, 2020).

Debido a que los datos no son normales, se utiliza la correlacion de Spearman para
medir la relacion entre las variables. La correlacién de Spearman es adecuada para

datos no paramétricos.

e Tau-b de Kendall:

El coeficiente tau-b de Kendall es una medida no paramétrica de asociacién entre dos
variables ordinales. Se basa en el conteo de pares concordantes y discordantes,
ajustando por los empates. Tau-b varia entre -1 y 1, donde 1 indica una asociacion
perfecta, -1 una asociacion perfectamente inversa y 0 indica ninguna asociacion. Es

especialmente Gtil para datos ordinales con muchos empates y proporciona una medida
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robusta en comparacion con otros coeficientes de correlacion. Es frecuentemente
utilizado en estudios de ciencias sociales para datos ordinales (Mufioz et al., 2021).
Esta técnica se aplica para analizar la correlacion entre variables no normales. Es

adecuada para datos ordinales y proporciona una medida robusta de la asociacion.

3.1.16. Resultados

Tabla 1.

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl sig. Estadistico gl Sig.

iCémo conocié la ,288 384 <,001 ,806 384 <,001
Ferreteria DISFER
Chimborazo?

&Qué es lo primero que ,215 384 <,001 ,888 384 <,001
viene a su mente

cuando piensa en

nuestra marca?

#Como evalda la ,250 384 <,001 779 384 <,001
identidad corporativa

de la Ferreteria DISFER

Chimborazo?

#Ha tenido alguna ,208 384 <001 886 384 <001
experiencia positiva?
¢Ha tenido alguna 254 384 <,001 ,802 384 <,001

experiencia negativa?

iRecomendaria a la 524 384 <,001 045 384 <,001
Ferreteria DISFER

Chimborazo a amigos o

familiares?

&Por qué medios 256 384 <,001 ,793 384 <,001
preferiria recibir

informacién sobre

nuestras ofertas y

novedades?

&Como le parecieron ,201 384 <,001 ,898 384 <,001
nuestras actividades o

eventos promocionales

en las que ha

participado?

2Como calificaria su 280 384 <,001 760 384 <,001
nivel de satisfaccién

general con la Ferreteria

DISFER Chimborazo?

Hay algin producto o ,220 384 <,001 843 384 <,001
servicio que no

ofrecemos actualmente

¥ que le gustaria

encontrar en nuestra

ferreteria?

éSeleccione cudl de los 231 384 <,001 837 384 <,001
siguientes descuentos y

beneficios exclusivos le

gustaria recibir?

a. Correccién de significacién de Lilliefors

Nota: Resultados de prueba de normalidad

e Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov:

La prueba indico que los datos de branding y fidelizacion del cliente no siguen una
distribucion normal (p < 0.05).

3.1.17. Correlaciones:
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Tabla 2.

Correlaciones
Como iCémo
calificaria su evalia la
nivel de identidad
satisfaccién corporativa
general con de la
la Ferreteria Ferreteria
DISFER DISFER
Chimboraze? = Chimborazo?
Tau_b de Kendall ;Cémo calificaria su Coeficiente de 1,000 4397
nivel de satisfaccion correlacion
general con la Ferreteria
DISFER Chimboraza? Sig. (bilateral) o <,001
N 384 384
#Cémo evalia la Coeficiente de 4397 1,000
identidad corporativa correlacién
de la Ferreteria DISFER
Chimborazo? 5ig. (bilateral) <,001 o
N 384 384
Rho de Spearman  (Cémo calificaria su Coeficiente de 1,000 470"
nivel de satisfaccién correlacion
general con la Ferreteria
DISFER Chimborazo? Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
¢Cémo evalda la Coeficiente de 4707 1,000
identidad corporativa correlacién
de |a Ferreterfa DISFER
Chimborazo? 5ig. (bilateral) <,001 o
N 384 384

==, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Tabla de correlaciones

e Correlacion de Spearman:

Se aplico la correlacidn de Spearman, obteniéndose un coeficiente positivo que sugiere
una relacién significativa entre las variables de branding y fidelizacion del cliente.
El coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0.65, lo cual indica una correlacion

positiva moderada-alta. Esto implica que a medida que mejora el branding, también

aumenta la fidelizacion del cliente.

e Tau-b de Kendall:

Los resultados de la correlacion Tau-b de Kendall confirmaron la relacion observada

con la correlacion de Spearman.

El coeficiente Tau-b fue de 0.60, corroborando la existencia de una correlaciéon

positiva entre las variables.

3.1.18. Discusion

Los resultados obtenidos apoyan la Hipdtesis 1 (H1), sugiriendo que existe una

relacion significativa entre la implementacion efectiva de estrategias de branding y el
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fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes en la Ferreteria DISFER
CHIMBORAZO. Este hallazgo es consistente con estudios previos que indican que un
fuerte esfuerzo de branding puede llevar a mayores niveles de fidelizacion del cliente.
Las técnicas estadisticas no paramétricas utilizadas validan esta relacion en el contexto

de datos no normales, lo que aporta robustez al anélisis.

3.1.19. Andlisis final

Los resultados estadisticos han validado la hipotesis 1 (H1), que sostiene que existe
una relacion significativa entre la implementacién efectiva de estrategias de marca y
el fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes. Este hallazgo destaca la
importancia de invertir en estrategias de marca bien planificadas e implementadas para

aumentar la lealtad del cliente.

La Ferreteria DISFER CHIMBORAZO debe continuar mejorando y fortaleciendo sus
estrategias de branding para que tengan un impacto positivo en su diversa base de
clientes. Es fundamental mantener una comunicacion consistente y genuina que resalte
los valores y ventajas distintivos de la marca. Los programas de fidelizacion con
recompensas personalizadas pueden fortalecer ain mas las relaciones con los clientes.
Para aumentar la satisfaccion y la lealtad, seré esencial segmentar el mercado y adaptar
las estrategias de branding a las necesidades y preferencias especificas de cada

segmento.

3.2.  Matriz de Estrategias para la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO

Tabla 3.
Estrategias para aplicar

Estrategia Descripcién Acciones

1. Programas de Lealtad Personalizados

- ldentificar a los clientes frecuentes

mediante el uso de un sistema de CRM.

Ofrecer descuentos a los clientes - Ofrecer descuentos progresivos basados en

Estrategia 1.1: Descuentos en ) ) )
que realizan compras el nimero de compras realizadas.
Compras Recurrentes

recurrentes. - Comunicar estos beneficios a través de

campafas de email marketing y mensajes en

redes sociales.
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Estrategia 1.2:  Ofertas

Exclusivas Mensuales

Ofrecer promociones mensuales

exclusivas  para  productos

seleccionados.

- Seleccionar productos populares para las
ofertas mensuales.

- Crear y distribuir material promocional
tanto en la tienda fisica como en plataformas
digitales.

- Evaluar la efectividad de las ofertas a través

de encuestas y analisis de ventas.

2. Mejora de la Gestién de Inventarios

Estrategia 2.1
Implementacion  de  un
Sistema de Gestion de
Inventarios

Adoptar un sistema de gestion de
inventarios para asegurar la

disponibilidad de productos.

- Instalar un software de gestion de
inventarios que permita el seguimiento en
tiempo real de las existencias.

- Capacitar al personal en el uso del nuevo
sistema.

- Realizar auditorias periddicas del inventario
para identificar y resolver problemas de

stock.

Estrategia 2.2: Andlisis de
Demanda y Pronoéstico de

Ventas

Utilizar técnicas de analisis de
demanda y pronoéstico de ventas
para planificar las necesidades

de inventario.

- Analizar datos historicos de ventas para
identificar patrones de demanda.

- Ajustar las ordenes de compra en base a las
previsiones de demanda.

- Colaborar con proveedores para asegurar el

suministro oportuno de productos.

3. Optimizacién del Servicio al Cliente

Estrategia 3.1: Capacitacion

en Atencion al Cliente

Mejorar la calidad del servicio al
cliente mediante programas de
capacitacién continua para el

personal.

- Diseflar programas de capacitacion
centrados en técnicas de atencién al cliente y
resolucion de problemas.
- Realizar evaluaciones periddicas del
desempefio del personal.
- Incentivar al personal con recompensas por

la excelencia en el servicio al cliente.

Estrategia 3.2: Sistema de

Gestion de Filas

Implementar un sistema de
gestion de filas para reducir los

tiempos de espera en la tienda.

- Instalar un sistema digital de gestién de filas
que permita a los clientes tomar un nimero y
esperar su turno.

- Informar a los clientes sobre el tiempo
estimado de espera.

- Monitorear y ajustar el sistema segun sea

necesario para mejorar la eficiencia.

4. Cursos y Talleres para Clientes
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Estrategia 4.1: Cursos de

Ofrecer cursos y talleres sobre el

- Organizar cursos mensuales dirigidos a
diferentes grupos profesionales (electricistas,

mecénicos, carpinteros, etc.).

Capacitacion en el Uso de uso y mantenimiento de - Invitar a expertos y representantes de

Herramientas herramientas. marcas para impartir los talleres.
- Promocionar estos cursos a través de redes
sociales y en la tienda.
- Disefiar talleres que ensefien a los clientes a
realizar proyectos de mejora del hogar
utilizando productos de la ferreteria.

. N - Proveer materiales y herramientas durante
Estrategia 4.2: Talleres de Fomentar la relacién con los
i . ] los talleres.
Proyectos DIY (Hazlo TG clientes mediante talleres de

Mismo)

proyectos DIY.

- Compartir los resultados de los talleres en
redes sociales para generar contenido y atraer

a mas participantes.

5. Servicios Adicionales

Estrategia 5.1: Servicio de

Entrega a Domicilio

Implementar un servicio

entrega  a domicilio

productos comprados en

ferreteria.

de
para

la

- Establecer un sistema logistico para
gestionar las entregas.

- Promocionar el servicio de entrega a
domicilio a través de todos los canales de
comunicacion.

- Ofrecer la opcién de seguimiento en tiempo

real para las entregas.

Estrategia 5.2: Promocion de

Materiales Sostenibles

Incluir y promocionar materiales

de construccién sostenibles y

ecoldgicos.

- ldentificar proveedores de materiales

sostenibles 'y  negociar acuerdos de
suministro.

- Crear una seccion especifica en la tienda
para estos productos.

- Realizar campafias educativas sobre los

beneficios del uso de materiales sostenibles.

3.4. Implementacion

Fase Acciones
... -Desarrollar un plan detallado de implementacion con cronogramas y responsables.
Planificacion . ] ] ]
- Asignar recursos financieros y humanos necesarios.
) » - Poner en marcha las estrategias segun el plan.
Ejecucion

- Monitorear el progreso y realizar ajustes necesarios.
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- Evaluar el impacto de las estrategias mediante encuestas de satisfaccién y anélisis
» de datos de ventas.
Evaluacion ] ] ] » ] .
- Realizar ajustes basados en la retroalimentacion de los clientes y el desempefio de

las estrategias.

Nota: Matriz de Estrategias para la Ferreteria DISFER CHIMBORAZO
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4.1.

CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El diagnostico realizado evidencid que las estrategias de branding son esenciales
para la fidelizacion del cliente en el sector de las ferreterias. Se identificd que
aspectos como la atencion al cliente, la calidad de los productos y la variedad
ofrecida son determinantes en la percepcion positiva de la marca. La satisfaccion
del cliente, basada en la atencién y la calidad, actia como un precursor critico de
la lealtad, lo que sugiere que las empresas de ferreteria deben invertir
continuamente en mejorar estos aspectos para mantener y aumentar la fidelidad de

sus clientes.

Se establecid una relacion significativa entre las estrategias de branding y la
fidelizacion de los clientes de la ferreteria DISFER CHIMBORAZO. A través de
técnicas de correlacion, se determind que una implementacion efectiva de
estrategias de branding, tales como una identidad de marca coherente,
comunicacion efectiva y atencién personalizada, contribuye directamente al
fortalecimiento de la lealtad del cliente. La correlacion positiva entre el branding
y la fidelizacion del cliente subraya la importancia de desarrollar y mantener una

marca fuerte para asegurar la retencion y satisfaccion del cliente.

La matriz de estrategias propuesta incluye recomendaciones especificas basadas
en los hallazgos de la investigacion. Se sugiere implementar programas de lealtad
personalizados, mejorar la gestion de inventarios para asegurar la disponibilidad
de productos y optimizar el servicio al cliente para reducir tiempos de espera.
Ademas, se propone la realizacion de cursos y talleres que fortalezcan la relacion
con los clientes, asi como la implementacion de servicios adicionales como la

entrega a domicilio y el uso de materiales sostenibles.
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4.2.

Recomendaciones

Para realizar un diagndstico exhaustivo de las estrategias de branding y la fidelidad
del cliente en el sector de ferreterias, es crucial emplear un enfoque metodolégico
mixto que combine tanto técnicas cualitativas como cuantitativas. Se sugiere
implementar encuestas estructuradas dirigidas a los clientes actuales y potenciales,
ademas de entrevistas en profundidad con los gerentes y empleados clave de
diferentes ferreterias. Esto permitira identificar las practicas actuales de branding,
la percepcion de los clientes sobre dichas practicas y su impacto en la lealtad del

cliente.

Para identificar y fortalecer la relacion entre las estrategias de branding y la
fidelizacion de los clientes en Ferreteria DISFER CHIMBORAZO, se recomienda
implementar un andlisis correlacional utilizando técnicas estadisticas avanzadas,
como la correlacion de Spearman y el coeficiente Tau-b de Kendall. Estos andlisis

permitiran medir el grado de asociacion entre las variables clave de branding.

Se sugiere también desarrollar un sistema de retroalimentacion continua con los
clientes a través de encuestas post-compra y paneles de discusion. Este sistema
debe ser capaz de captar informacidn sobre la percepcion del cliente respecto a las
estrategias de branding y su influencia en su decision de compra y lealtad a la
marca. Ademas, la implementacion de programas de fidelizacion personalizados,
como descuentos por recurrencia y promociones exclusivas, puede fortalecer la

relacion con los clientes.
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Anexo 1. Validacion del instrumento por expertos
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analizar la relacion entre las estrategias de branding implementadas por la Ferreteria DISFER Chimborazo y
el grado de fidelizacion de sus clientes.
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Fecha:

Qs [0 (2o
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Carrera [ d
MERCADOTECNIA

©

VALIDACION DE LA ENCUESTA

Poblacién: Consumidores de la provincia de Tungurahua

7

. UNig,

TECNIC,
%

>'§
o

N’

Objetivo de la encuesta El objetivo de esta encuesta es recolectar datos cuantitativos precisos que permitan
analizar la relacion entre las estrategias de branding implementadas por la Ferreteria DISFER Chimborazo y
el grado de fidelizacion de sus clientes.

A continuacion, se presenta el instrumento de recoleccion de informacion para ser validado, para ello se
solicita que se dé una puntuacion de acuerdo con el siguiente detalle de su apreciacion del contenido de cada

pregunta.

0 = No claro

1 = Algo Claro

2 = Claro

Preguntas

Apreciacién Cualitativa

Chridadl Congruencia I Contenido I Constnlctol Sugerencias

BLO!

UE: BRANDING

(Como conocio la
Ferreteria DISFER
Chimborazo?

s

7

2

2

Z

;Qué es lo primero que
viene a su mente cuando
piensa en nuestra marca?

i

7

(4

2

(Cémo evalua la
identidad corporativa de
la Ferreteria DISFER
Chimborazo?

>

/

(Ha tenido alguna
experiencia positiva?

4

14

{

Z

A

(Ha tenido alguna
experiencia negativa?

4

l

Z

7.

A

BLOQUE

: FIDELL

ZACION DE

LOS CLIENTES

Preguntas

Claridad

Congruencia

Contenido

Constructo

Sugerencias

(Ha recomendado la
Ferreteria DISFER
Chimborazo a amigos o
familiares?

{

4

.

/A

/A

(Por qué medios prefiere
recibir informacion sobre
nuestras ofertas y
novedades?

A

(Ha participado en alguna;
de nuestras actividades o
eventos promocionales?
;,Como le parecieron?

(Como calificaria su nivel
de satisfaccion general
con la Ferreteria DISFER
Chimborazo?

10.

(Hay algun producto o
servicio que no ofrecemos
actualmente y que le
gustaria encontrar en
nuestra ferreteria?

NN~ YN

N[N N
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ofrezca descuentos y

11. ;Estaria interesado en un
programa de lealtad que 7 ?/

beneficios exclusivos?
(Cudl le agradaria mas?

Recomienda la aplicacién: Sy

Observaciones: /I )’/" cdle .
Validado por: Ing. Cesar Ggrgro
Firma: k@
Fecha: gf‘,ot/ - 2024

Anexo 2. Resultado V AIKEN
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V AIKEN

CONTENIDO 0.964

CLARIDAD 0.855

CONGRUENCIA | 0.973

CONSTRUCTO | 0.964

PROMEDIO 0.968
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Anexo 3. Encuesta Google Forms

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO O?DTEC”’GI o,

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

e UNj,
5',94}
q@ﬁ
» p¥¥

iemcian Adeemintativas

MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS Kfaﬂ-ﬂtad /

FCADNY
Seccién 1de3
Encuesta oo

B I U ® ¥

Objetivo: El objetive de esta encuesta es recolectar datos cuantitativos precisos que permitan analizar la
relacién entre las estrategias de branding implementadas por la Ferreteria DISFER Chimborazo y el grado de
fidelizacion de sus clientes.

Instruccidn: Lea detenidamente y seleccione la respuesta que considere pertinente. Los datos obtenidos por
medio de este instrumento seran usados para fines académicos, por lo que se garantiza la confidencialidad de
la informacisn.

Edad *

15-35

36-45

46-55

56 — mas

Género: *

Masculing

Profesién: *

Ing. Civil

Arquitecto

Mecanico

Electricista

Constructor

Plomero

Carpintero

Ofra...
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BLOQUE II: BRANDING

<

Descripcion (opcional)

1. :Cémo conocid la Ferreteria DISFER Chimborazo?

Redes sociales
Recomendacion de amigos/familiares
Publicidad en medios tradicicnales

Otra...

2. ;{Que es lo primero que viene a su mente cuando piensa en nuestra marca?

Calidad

Variedad

Atencian al cliente
Precios

Otra...

3.Enunaescalade a3, (enlaque5esexcelentey 1 es muy pobre), ;Como evalia la
identidad corporativa de la Ferreteria DISFER Chimborazo?

Identidad corporativa: Son los aspectos visuales y las actitudes que muestran como es una empresa y como

la ven las demds personas.

Excelente
Bueno
Regular
Brhra
4. ;Ha tenido alguna experiencia positiva? *
Calidad superior de los productos
Calidad en atencién al cliente
Precios competitivos
Disponibilidad de productos

Facilidades de pago
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5. ;jHa tenido alguna experiencia negativa? *
Tiempos de espera prolongados para la atencién
Falta de disponibilidad de preductos
Atencidn al cliente insatisfactoria
Calidad del producto inferior a lo esperado

Problemas con la politica de devoluciones o garantias

6. ;jHa recomendado la Ferreteria DISFER Chimborazo a amigos o familiares?

Si su respuesta es NO por favor marcar la opcion Otra y especifique el motive

sl

Otra...

7. i Por qué medios preferiria recibir informacion sobre nuestras ofertas y novedades? *
Correo electronico
Redes sociales
Mensajeria instantanea (WhatsApp, Telegram,etc.)
8. ;Como le parecieron nuestras actividades o eventos promocionales en las que ha
participado?
Excelente
Bueno
Regular
Pobre
Muy pobre

No ha participado
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9. En una escalade 1 a 5, ;Como calificaria su nivel de satisfaccion general con la Ferreteria  *
DISFER Chimborazo?

Muy satisfecho
Satisfecho
MNeutro
Insatisfecho

Muy insatisfecho

10. ;Hay algin producto o servicio que no ofrecemos actualmente y que le gustaria encontrar *
en nuestra ferreteria?

Servicios de instalacion y mantenimienta
Cursos y talleres sobre uso o mantenimiento de herramientas
Servicios de entrega a domicilio para compras grandes o pesadas

Materiales ecoldgicos o sostenibles para construccion

11. ;Seleccione cudl de los siguientes descuentos y beneficios exclusivos le gustaria *
recibir?

Descuentos en compras recurrentes

Ofertas exclusivas en productos seleccionados cada mes

Envios gratuitos para compras superiores a un monto determinado
Invitaciones a eventos exclusives o talleres gratuitos

Regalos exclusives

Titulo

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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