INTRODUCCION

La Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Diseasael proveedor de materiales de
construccién ubicado en la ciudad de Ambato, eactaalidad al igual que otras empresas
se enfrenta a una situacion de competencia muy danraspecial en los Ultimos meses y la
situacion probablemente empeorara pues los consugsighueden escoger entre una gran
variedad de proveedores y si no se hace algo jpasacrestar esta realidad muy pronto

todos sus clientes se cambiaran a la competencia.

La fidelizacion es una forma de asegurar ventgsecdlmente en tiempos dificiles y

cuando la competencia es feroz, por eso fideligdrasconvertido en una mision ineludible
para cualquier empresa. Los clientes eligen unymtodo servicio porque les satisface una
necesidad pero en un mundo globalizado y competrity es suficiente ser efectivo en la
satisfaccion de necesidades, sino que la emprésaidmas all y superar las expectativas

de sus clientes.

La investigacion que se presenta tiene como prapdsalizar un estudio practico y
objetivo, que explique la relacion existente efdraplicacion de estrategias de fidelizacion
y el crecimiento del volumen de ventas de la engpnaeisa vez establecida esta relacion, se

pueden disefar y aplicar las estrategias adecpadasograr el objetivo planteado.

La investigacion se desarroll6 en dos etapas: ulblgodrafica y otra de campo. En la

primera se realizo por medio de la recopilacionnfiermacion acerca del tema por medio
de libros, informacion en Internet, entre otros. I&niltima consisti6 en una entrevista
realizada al gerente de la empresa sobre los etemierentes a la gestion del negocio y

una encuesta realizada a los clientes sobre Ioseales que motivan la compra.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“Las estrategias de fidelizacion y su incidencia lea ventas de la ferreteria Rey

Konstructor Franquiciado Disensa de la ciudad ohdb#to”

1.2 Planteamiento del problema

La carencia de estrategias de fidelizacion incideek bajo volumen de ventas de la

ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disenséad@udad de Ambato.



1.2.1 Contextualizacion

Macro

La venta de materiales de construccién se realizéo@o el mundo aunque con ciertas
diferencias, por ejemplo hasta el 2010 en Cubanateriales se comercializaban con un
subsidio, el cual desaparecera desde el proximo Agiomismo el indice de precios de
materiales de construccion de lima metropolitanatmauna caida de 2.06 por ciento en el
mes de febrero del presente afio, respecto al déléhdice del mes anterior. Por otro lado

el consumo mensual de cemento en Espafia fue meeb2608.

En la actualidad se promueve el concepto de leohgiouccion debido a la alta toxicidad
de los materiales de construccién como el ceméd@inturas y los elementos PVC, cada
vez se construyen mas casas ecologicas utilizandteriades de construccion eco
sustentables como los bloques de tierra prensduacddos con tierra, restos vegetales,

paja, y caflamo.

Desde el punto de vista técnico, la franquicia @s mmodo de distribucion o de
comercializacion de un determinado producto o s&rven el que intervienen dos partes:
la poseedora de la marca o franquiciante y laesteta en comprarlos o franquiciado, a
cambio de una regalia que se entrega constantentgmtaiestro pais, la idea de fomentar
esta modalidad inici6 en 1997, ahora, cerca deird®$ nacionales trabajan bajo ese
sistema las mismas estan amparadas por la LeyajgeBad Intelectual, el Cadigo de

Comercio, el Cédigo Civil, asi como por otras legdicionales.

Las empresas de distribucion han tomado concielecia necesidad de implantar sistemas
gue les permitan diferenciarse de su competenderedciacion que ha de construirse
sobre la base del servicio al cliente.



El objetivo final es conseguir clientes satisfecltpge adquieran los productos de la
empresa de forma habitual, en otras palabras, etengle conseguir la fidelidad de los

clientes al establecimiento o punto de venta.

Meso

El sector de la construccidon ecuatoriano ha mostad comportamiento sostenido de
crecimiento en los dltimos 10 afios, aunque muckdseslinsumos requeridos por el sector
son importados, Ecuador se puede considerar commarnado de precios donde los
productos provenientes de China tienen una gragideopero también un mercado de

exigencia de buena calidad dado que existe unrssmto econdmico de altos ingresos.

La comercializacion de los materiales y acabadoa |[gaconstruccion en el Ecuador se
ejecuta a través de grandes empresas importadatiz$rijpuidoras las cuales abastecen a
las diferentes ferreterias a nivel nacional: MEGABI, FERRIASARIATO (Corporacion
Favorita), GRAIMAN, MADECO Y FRANQUICIADO DISENSA.

Micro

En los ultimos meses la ferreteria Rey Konstrulstopasado por una crisis ocasionada por
la pérdida de varios de sus clientes mas impodagecuanto a volimenes de compra,
frente a esta problematica se ha buscado una éojymir ello se reconoce la necesidad de
realizar un proceso de investigacion para logmelifiar a los clientes actuales y evitar

mayores pérdidas.

El cliente es cada vez mas exigente, vivimos emmencado mas competitivo, sélo las
empresas que aporten verdadero valor a sus clientease a sdlidas y rentables relaciones

en el tiempo sobreviviran.



Es muy importante darse cuenta que se debe cangtfartalecer una relacion a largo

plazo con el cliente para lograr unas mayores @sasntabilidad y crecimiento sostenido.

1.2.2 Analisis Critico

La ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disemsda formulado ni puesto en practica
estrategias de fidelizacion, en sus afios de fuani@nto la empresa no ha puesto especial
atencion a las estrategias que permitan mantesetclikntes actuales, lo cual dificulta la

posibilidad de conservar una relacién estable don.e

La satisfaccion no es suficiente para manteneed#idd pero para lograr la satisfaccion
total es necesario atender otros puntos que ocdaspués de la venta, por esta razon se

hace imprescindible la existencia de un service\Enta.

La ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Diserssampre estd buscando mayor
participacion de mercado, en su dedicacion poremrs nuevos clientes, la empresa no

toma en cuenta que lo que hace crecer a una coan@aiibnquistar a sus clientes actuales.

La falta de administracion de la relacién con lbentes, no existe la preocupacion por
saber ciertas cosas de los compradores: quiénesgjs®rompran, como lo hacen, de qué
manera pagan, que preferencias tienen, como lda gas tratados, esta informacion es

muy importante para construir una relacion estabieel cliente.
1.2.3 Prognosis
La falta de sostenibilidad de los clientes afeataticrecimiento de la compafiia, porque no

se trata de sustituir, sino de conservar y conguista mayor clientela.

Los clientes buscardn a la competencia, a pesaguéelos productos satisfacen las
necesidades, los compradores tienden a irse potgqu#ién buscan experimentacion y

ofertas nuevas, y porque les atrae la imagen ds otarcas mas modernas e innovadoras.



La empresa deberia implementar estrategias querteitan identificar, atraer y fidelizar a
sus clientes, ademas de ayudarles a incrementsatisfaccion de éstos para evitar la

disminucion en el volumen de ventas y optimizaidaséntabilidad del negocio.

Por otro lado el alto costo en la consecucion d&/osi clientes se podria evitar al mejorar
las relaciones con los actlales compradores y eolegcmejor a través de la efectiva

comunicacion de la organizacion y los empleados.

1.2.4 Formulacion del problema

¢,Como incide la carencia de estrategias de fidédimale clientes en el volumen de ventas

de la ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Dssetie Ambato?

1.2.5 Interrogantes

¢,Como influyen las estrategias de fidelizacionl@gmies en el volumen de ventas?
¢ Es la fidelizacion de clientes una técnica paseeimentar el posicionamiento?
¢La aplicacion de estrategias de fidelizacion dentds permite incrementar la

rentabilidad?

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion

Limite de contenido
Campo: Administrativo
Area: Comercializacion

Aspecto: Estrategias de Fidelizacién

Limite espacial: Ferreteria Rey Konstructor Fraoiquio Disensa de la ciudad de Ambato

Avda. Bolivariana y Gregorio Escobedo

Limite temporal: Marzo — Agosto 2010



1.3 JUSTIFICACION

Desde hace 15 afios la ferreteria Rey Konstructangticiado Disensa ha ofertado sus

productos para el mercado ambatefio, los mismos@uéenido la aceptaciéon tanto por su

precio como por su calidad, sin embargo desde Vetes meses la empresa enfrenta una
crisis debido a que ha perdido varios de sus elfentas importantes, por esta razon la
realizacion de este proyecto se justifica en ehbeate que el cliente es la razén de ser y la
garantia de futuro de cualquier empresa. En leahdtd se consideran exitosas a aquellas
empresas que han sabido conquistar y conservas alisates, por eso a través de este
trabajo de investigacion se buscaran nuevas altesiegpara implementar estrategias que
permitan a la empresa fomentar la fidelidad dealctsiales clientes. Por medio de estas
estrategias de fidelizacion sera posible tomarst@oés encaminadas a un correcto manejo

de la relacion con el cliente lo cual trae benefigara la empresa.

Es primordial que se reconozca el significado datereer a los clientes actuales porque de
esta manera se pueden reducir costos en la conseae nuevos, y también permite el

incremento de la participacion en el mercado yretimiento de la empresa porque un
mayor numero de clientes se traduce en mayoreasgnipor lo tanto un margen de

utilidad mucho mas alto. Otra razon por la cualueslamental conservar a los clientes es
porque cuando conocen mejor el producto se coevieh compradores mas eficientes, lo
gue implica que requieren menos ayuda en el praesompra, esto representa un ahorro

de tiempo el cual puede dedicarse a atender mejoe\os clientes.

Por otro lado es necesaria la realizacion de estasiigacion porque impulsa a la

investigadora a buscar nuevas alternativas pararlogna correcta gestiéon de la relacion
empresa/cliente, nuevos conocimientos sobre lssidazkde reconocer al cliente como una
persona, y sobre todo aplicar los conocimientoadguiridos, para de esta manera poder

aportar una solucion oportuna al problema objetestiedio.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

» Determinar las Estrategias de Fidelizacién pareementar el Volumen de Ventas de

la ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Diseteséa ciudad de Ambato.

1.4.2 Especificos

0 Realizar un plan de marketing que me permita carlasesstrategias para incrementar
las ventas.

O Identificar que estrategias de fidelizacion permitecrementar la participacion de
mercado y mejorar los indices de rentabilidad dararesa.

0 Seleccionar las herramientas de marketing apropigd@& permitan incrementar el

volumen de ventas.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Después de la revision bibliografica se detallacoatinuacion los resultados de varias
investigaciones anteriores:

CAMPANA, V. (2005).Plan estratégico de marketing para satisfacer lasasidades de
los clientes de la empresa Girasoles & Girasoléacultad de Ciencias Administrativas.
UTA.



No se han propuesto estrategias para atender dasidades del cliente de modo que este
se siente satisfecho con la atencion que recibemlpresa se ha descuidado el area de
entrega de pedidos en las fechas requeridas, agpookiocado que los clientes se sientan
inconformes y por tanto prefieran a otro proveegloe cumpla con sus pedidos a tiempo.
Cualquier actividad encaminada a lograr la sattéfecde un cliente es muy significativa
porque busca conquistarlo y retenerlo, entendiepaoel cliente es una persona que tiene

necesidades y desea ser escuchada.

CARDENAS, G. (2005)Mejoramiento del servicio en el area de serviciockénte del
Banco del Pacifico sucursal Bafidsacultad de Contabilidad y Auditoria. UTA.

Sus procesos no son adecuados en el contextotddicega que no se han establecido las
medidas necesarias para solucionar ciertas insnti@s de acuerdo a los procedimientos
gue hasta ahora ha utilizado la empresa, existeggrarafalta de coordinacion del area de
servicio al cliente debido a que las personas gadas tienen poco conocimiento y no
pueden desempefiar a cabalidad sus obligacionetiefle es la persona mas importante
de una empresa y dar respuesta a sus demandasesendwesario e imprescindible.

Cualquier comunicacién que se reciba de los clgeedébe ser respondida o resuelta.

FLORES, J. (2005).a planeacion estratégica como herramienta paraonagjla calidad
de servicio al cliente en el Banco Sudamericandadeiudad de Guarandakacultad de

Ciencias Administrativas.UTA.

A través de las encuestas realizadas se pudo qu¢alos empleados no tienen claras las
funciones basicas de su area, debido a una faltapiitacion por parte de sus superiores
y que a su vez no permiten el desarrollo persomabfesional del empleado que es quien
refleja la identidad de la organizacion. El sexvial cliente esta ligado al producto y es
usada por las empresas para diferenciarse de spetemgia y desarrollar ventajas

competitivas sostenibles.
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GUERRERO, J. (2005)Andlisis de satisfaccion del cliente y su impactbre la
rentabilidad en la empresa Megakons SA en el prisegnestre del 2005Facultad de
Contabilidad y Auditoria. UTA.

Se obtuvo una rentabilidad econdémica del 12% yrantabilidad financiera del 2.56% en
el primer semestre del 2005 por lo que se puedelwomue si se incrementa el 80% de
satisfaccion de los clientes obtenida en el asaliai rentabilidad crecera. La satisfaccion
del cliente es la consideracion mas importanteaesoimposicion del negocio. Ello implica
concentrarse en el cliente. En el mercado cadamész competitivo de la actualidad, el
éxito en los negocios exige que el vendedor adeippento de vista del cliente para lograr
la rentabilidad.

HUETE, L y PEREZ A. (2003)Clienting, Marketing y Servicios para rentabilizéa

lealtad. Tibidabo Ediciones.

Es importante conocer los motivos auténticos debjpé de la fidelidad de los clientes. Los
clientes construyen y basan su fidelidad en digersotivos: el precio, la calidad del
producto, la imagen de marca, la calidad en eligervetc. Por esta razén se debe
determinar el motivo o los motivos mas importanpesa que, de forma continua y

focalizada, se pueda proveer al cliente ese vasoipgrar sus expectativas.

SIERRA, M. (2009)Plan de Marketing Estratégico para incrementar ktxipacion en
el mercado de Lavanderias Centrales (Martinizingl@wciudad de Ambato)Jniversidad

Técnica de Ambato. Facultad de Ciencias Administat

Un Plan depromociones mercadeoo marketing es un documento escrito que detalla las
acciones necesarias para alcanzar un objetivo ifispede marketing. Su periodicidad
puede depender del tipo de plan a utilizar, pudieset desde un mes, hasta 5 afos (por lo
general son a largo plazo).
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA
La realizacion de este trabajo se fundamenta paratligma critico-propositivo

Debido a que en la actualidad los cambios que slife@torno son mas constantes que en
el pasado, es necesario que las empresas recorlazogportancia del proceso de mejora
continua como una forma de sobrellevar o anticgparéos cambios. Mediante el uso de
esta herramienta las empresas tienen la posibitidaolantear estrategias que le permitan

crecer en este mercado cambiante y cada vez ngenéxi

Con el objetivo de desarrollar la investigaciondebe considerar la importancia de que
todos los miembros de la organizacion estén comgtidos para que se consigan los
resultados deseados y que esto permita mejoratulaci®n actual de la empresa. Del
mismo modo se hace imprescindible estar inmersiodas las actividades de la empresa,

puesto que es ahi en donde se encontrara la inf@miaas valiosa.

Mas alla de los ingresos y la rentabilidad, lo gne empresa debe buscar es la practica de
los valores como un medio para alcanzar sus obgtivos valores deben ser una filosofia
de todos quienes conforman la organizacion, asrale ellos se logra el desarrollo de la

comunidad, la realizacion de las personas y dmfaesa en si.

Para el desarrollo de esta investigacion se utdlizh método dialéctico debido a que se
investigaran nuevos puntos de vista acerca de loyestigado y se buscaran nuevos
enfoques para investigar las diversas areas. Rostente se analizaran los resultados

obtenidos para comprenderlos de mejor manera yaapora solucién éptima.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO Il

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechosdurehtales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constituciéon Politica deRl@publica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principiosgmles del derecho y costumbre mercantil,

los siguientes:

2. Derecho a que proveedores publicos y privadedesf bienes y servicios competitivos,

de Optima calidad, y a elegirlos con libertad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, otgratuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como su<gigwe caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos rebevale los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo yisoriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especiaémentlo referido a las condiciones

optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimisatmantenga un libro de reclamos que
estara a disposicion del consumidor, en el queodeapanotar el reclamo correspondiente,

lo cual sera debidamente reglamentado.
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CODIGO DEL TRABAJO
Paragrafo 1. Ambito, caracteristicas, fuentes
Art. 1.- Ambito

1. Los preceptos de este Cddigo regulan el trabkge,situaciones y relaciones juridicas

gue el mismo genere y las instituciones creada®casion del trabajo.
2. Queda excluidos del ambito regulado por el pteseddigo:

b) Los trabajadores que ejerzan funciones de adegc gerencia, representacion legal,
asesoria, jefatura departamental o equivalentdasdimstituciones del sector privado que
han asumido por delegacion actividades ejercidagpbtuciones del Estado.

c) El trabajo voluntario.
d) El trabajo obligatorio permitido por la Ley.

e) El trabajo familiar, salvo que se demuestreoladcion de asalariado de quien lo realiza.
Es trabajo familiar el que ejecutan el conyuge ovogente de hecho, los descendientes,
ascendientes y demas parientes por consanguinid&thidad, hasta el segundo grado
inclusive y, en su caso, por adopcion, del empleaiempre que convivan con él.

3. En cambio, quedan incluidos en el ambito requlpdr el presente Cddigo los
trabajadores que realicen labores materiales ogladas con la prestacion del servicio
publico, predominantemente manuales de la adrakisin publica y de las empresas
estatales.

Como un aspecto legal adicional, la empresa cuaEmadodos los permisos necesarios para
su correcto funcionamiento, ademas del contratda@mpresa franquiciante en el cual se

encuentran estipuladas todas las normas que aralias geben cumplir.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

CATEGORIZACION

Superordinacion y Subordinacion de Variable
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ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Grafico 2
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DEFINICION DE CATEGORIAS

Marketing
Es un conjunto de principios, metodologias y tésia través de las cuales se busca
conquistar un mercado, colaborar en la obtenciotoslebjetivos de la organizacion, y

satisfacer las necesidades de los clientes.

Marketing Holistico

Se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicag@programas, procesos y actividades de
marketing reconociendo el alcance y la interdepecidede sus efectos. EI marketing
holistico por tanto es un enfoque de marketinghmsea reconocer y reconciliar el alcance

y la complejidad de todas las actividades del ntarge

Marketing Relacional

El Marketing Relacional, consiste béasicamente eearcrfortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, lsdagrar los maximos ingresos por
cliente. Su objetivo es identificar a los cliente&s rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus neadsgl y mantener una evolucion del

producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo

Fidelizacion
La fidelizacion es el fendmeno por el que un pabliteterminado permanece fiel a la

compra de un producto concreto de una marca cenctetuna forma continua o periédica.
Estrategias de fidelizacion

Técnicas utilizadas para desarrollar lazos maddsiate lealtad con los clientes de una

organizacion y aumentar la cifra de negocio covsell
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Técnica

Habilidad para ejecutar procedimientos o hacerdeslos recursos disponibles.

Diferenciacion

Algo que tiene u ofrece un negocio o empresa quete diferente o lo distingue de sus
competidores, y que suele ser el motivo por el msatonsumidores lo prefieran antes que
a los demas; puede haber diferenciacion, por enapl el producto, en la marca, en el
disefio, en la tecnologia, en la atencién al cliesrteel servicio de post venta, etc.

Competitividad
Capacidad de un negocio o empresa para tener @wi@dpocompetitiva o vanguardista en
el mercado.

Clientes

Personas que consumen y demandan los bienes cieede una determinada empresa.

Ocasionales

Clientes que no siempre acuden al mismo establecimi
Frecuentes

Clientes que acuden de forma periddica al mismabéstimiento.
Fijos

Clientes que siempre acuden al mismo establecimient

Cifra de Negocio

Herramienta para evaluar una empresa en términgentieilidad y posicionamiento.

Rentabilidad
Incremento de los ingresos de una empresa, lo iocegémenta también su situacion

econémica.
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Posicionamiento

Acto y efecto de posicionar a través de la promooidublicidad, una marca, un mensaje,
un lema o un producto, en la mente del consumidermodo que, por ejemplo, cuando
surja una necesidad, el consumidor asocie inmedétte ésta con nuestra marca, mensaje,

lema o producto.

Servicio pos venta

Tipo de servicio al cliente que se da una vez ¢jobemte ya ha realizado la compra; puede
consistir, por ejemplo, en enviarles regalos cetag de saludos, en ofrecerles descuentos
especiales, en hacerlos participar en sorteos cucgws, en otorgarles garantias, en darles

servicio de mantenimiento o soporte, etc.

Reclamos
Manifestacion de inconformidad por parte de losntks que permiten conocer en qué se

esta fallando.

Seguimiento
Herramienta que permite conocer los niveles desfaatiion que resulta del uso de los

productos adquiridos anteriormente.

Mercado

En la terminologia econdmica un mercado es eldea&o de la cual los vendedores y los
compradores de una mercancia mantienen estre¢aei®mes comerciales, y llevan a cabo
abundantes transacciones de tal manera que lastaisprecios a que éstas se realizan

tienden a unificarse.

Segmentacion
Es el proceso que consiste en dividir el mercati t? un bien o servicio en varios grupos

mas pequefios e internamente homogéneos.
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Todos los mercados estdn compuestos de segmergésfoy a su vez estan formados
usualmente por sub-segmentos. Por ejemplo el seégmenadolescentes puede dividirse

aun mas atendiendo a bases de edad, sexo, o alglinterés.

Un segmento de mercado esta constituido por unogmportante de compradores. La
segmentacion es un enfoque orientado hacia el oodsuy se disefié para identificar y

servir a éste grupo.

No existe una sola forma de segmentar un mercadmreeso que se deben probar diversas
variables, solas y combinadas, con la esperaneacntrar la manera optima de concebir
la estructura del mercado. A continuacion se detdlhs principales variables utilizadas

para la segmentacion de mercado:

« Segmentacion geogréfica.
Requiere que el mercado se divida en varias ungdgéegraficas como naciones, estados,

condados, ciudades o barrios; se puede operareen dos areas, o0 en todas.

« Segmentacion demografica.
Es la division en grupos basados en variables detfiogs como la edad, el sexo, el
tamafo de la familia, ciclo de vida, nivel de irsgre Una de las razones por la que se
utiliza éste tipo de segmentacion es que las reasss, deseos y tazas de uso estan a

menudo estrechamente relacionados con las varidéhesgraficas.

+ Segmentacion psicogréfica.
Aqui los clientes se dividen en grupos segun ssedacial, estilo de vida o personalidad.

%+ Segmentacion por conducta.
En esta segmentacion los clientes se dividen grogrsegun sus conocimientos, actitudes,

costumbres o sus respuestas a un producto.
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Posicionamiento
Segun wikipedia se llama posicionamiento a la egfeia del 'lugar' que en la percepcion
mental de un cliente o consumidor tiene una maoagie constituye la principal diferencia

gue existe entre esta y su competencia.

Participacion
La participaciéon de mercado o market share es meptaje de ventas de un producto o
servicio que una empresa tiene con respecto aelagy totales del mercado en el que

participa.

Venta
Es el intercambio de productos o servicios porashed monetarias que se produce entre el
vendedor y el cliente, buscando la satisfacciolasi@ecesidades del cliente y los objetivos

del vendedor.

Producto
Bien o servicio que un negocio o empresa vendegac®fa los consumidores; un producto
puede ser un bien o un servicio, pero usualmentgisza el término “productos”; solo

para hacer referencia a los “bienes”.

Calidad
Propiedad o conjunto de propiedades inherentagoa@lie permiten juzgar su valor.

Marca

Distintivo o sefal que el fabricante pone a losdpotos de su industria, y cuyo uso le

pertenece exclusivamente.
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Crecimiento de ventas
Porcentaje de incremento en el volumen de ventasegula como resultado de un cambio

en el mercado o en la empresa.

Servicios

Conjunto de intangibles tales como desempefosgsfsl 0 atenciones, pero que también
incluye elementos tangibles tales como, por ejeymgtoun restaurante: los alimentos, las
bebidas o los muebles.

Vendedor
Un vendedor es un conector entre el cliente y lgpresa, y quien debe tener los

conocimientos necesarios para saber como tratéieate y lograr sus objetivos.

Asesoria
Consejos o indicaciones sobre las caracteristiedssdproductos o servicios para que el

cliente elija el que mas le convenga segun la idaggue tenga.

Atencién al cliente
Atencidn que proporciona un negocio o empresa &lgrges, hace referencia a darle un
buen trato, a ser amables con él, a darle ateqeésonalizada, a brindarle un ambiente

agradable, a hacer que se sienta comodo y segumaestro local.

Crecimiento por segmento

Incremento de las ventas totales de un determisagimento.

Cliente

Persona que consume y demanda los bienes o ssrg&iona determinada empresa.
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Satisfaccion

Sentimiento que surge del cumplimiento de un gui#seo o0 necesidad.

Satisfecho
Un cliente se siente satisfecho cuando el prodocservicio que adquirié supero sus
expectativas.

Insatisfecho
Por el contrario cuando el producto o servicio moesa las expectativas el cliente se siente
insatisfecho y no volvera a adquirir ese producsemvicio.

El marketing es uno de los elementos mas impodatgatro de una organizacion dado que
cumple los objetivos empresariales los cuales \@tales para la organizacion. Las
actividades en torno al cumplimiento de estos Bp® se desarrollan en un medio
conocido como mercado, es ahi donde el Marketifgaceida y hace posible que los

objetivos se conviertan en una realidad.

En toda organizacion es vital tener un amplio con@nto del segmento de mercado en el
gue se encuentra. Para tener una nocion de eset@ase desarrolla un proceso conocido
como segmentacion de mercado tomando en cuent®das las actividades de marketing

son igual de importantes para el logro de los olgetpropuestos.

Dado que el cliente es la razén de ser y la garagifuturo de cualquier empresa es de
gran trascendencia crear relaciones duraderasosonlientes mas rentables, para lograr
esto se debe utilizar la herramienta de marke®tarional, para de esta manera lograr el

posicionamiento no solo del producto sino tambiétacempresa.
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La satisfaccidon del cliente surge de la experiedelauso de productos o servicios y es un
punto clave de la estrategia empresarial, todaguezun cliente satisfecho atrae resultados
que favorecen a la empresa. Por ello la emprelsa dacer uso de las estrategias mas

adecuadas para lograr una mayor participacion deate y por ende la fidelizacion.

Las estrategias son imprescindibles para el logrtos objetivos sin importar de qué tipo
sean, siempre que haya un objetivo se plantear@idéanuna estrategia que permita
cumplirlo. Tanto las estrategias de ventas comofidalizacion de clientes estan

encaminadas a cumplir objetivos relacionados coertabilidad de la empresa.

En el pasado las empresas se preocupaban por igrsacciones, pero en la actualidad se
pone mas énfasis en crear relaciones. El retoesstégrar caracteristicas diferenciadoras
para ofrecer al cliente mas que un producto adesaéi®r como tratarlo de manera

individual y asi poder establecer una relacionbdstaleal con él.

A través de las técnicas de comunicacion se haseser&illo llegar al cliente, de la misma
manera los servicios son una parte de la promadgrentas que tienen como objetivo

incrementar la venta del producto.

Asi como los vendedores son el conector entre [@esa y el cliente, el servicio pos venta
es un medio que garantiza que los clientes conoetaproducto ofrecido. Toda la
informacién obtenida tanto de los vendedores coeh@iblico es muy atil porque permite
anticiparse a las necesidades de los clientesdgrpmcrementar la rentabilidad y el

posicionamiento.
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2.5 HIPOTESIS

Hipdtesis

Las estrategias de fidelizacion permitiran incretaeal volumen de ventas de la ferreteria

Rey Konstructor Franquiciado Disensa de Ambato

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

X= Estrategias de Fidelizacion (Cualitativa)

Y= Ventas (Cuantitativa Continua)
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CAPITULO llI

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico propositamaunciado en la fundamentacion
filosofica, para la realizacion de este proyectauskzara el enfoque cualitativo por las
siguientes razones:

Por medio de este enfoque es posible comprendgroblema lo que proporciona una
vision mas clara de la situacion actual.
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A través de la contextualizacién del problema sedpuograr un analisis de la situacién
empresarial. Al examinar el problema desde adesgrocomprende de mejor manera lo
cual hace posible una mejor solucién. Por otro kEldwroceso de investigacion es un punto
muy importante ya que de un buen proceso dependesutiado satisfactorio. Ademas este
enfoque permite el estudio del problema como unotgd asi poder entenderlo
completamente.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la realizacion de este proyecto utilizarérdodalidades de investigacion detalladas a

continuacion:
Investigacion Bibliogréafica

Para sustentar la investigacion sera necesarigarela informacion contenida en libros,
revistas, internet, tesis de grado y demas docuwsescritos y que guarden relacién con el
problema objeto de estudio. A través de la lectu@ndlisis de estos documentos sera
posible recolectar informacién secundaria que p@érel correcto desarrollo y validara el
proceso de investigacion.

Investigacién de Campo

Una fuente de informacién primaria de gran impari@res la investigacion de campo,
debido a que por medio de esta modalidad la iryeddira tendra la posibilidad conocer de
cerca el entorno de la empresa y del problema gstke modo adquirir un conocimiento

mas cercano a la realidad.

Para hacer un uso correcto de esta modalidad exétricas como:
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La observaciondel entorno en donde se presenta el problema.deséomuy Util porque
proporciona informaciéon que permitira comprendsrdatitudes de quienes hacen parte de

la organizacién asi como también de los clientes.

La entrevistaque sera aplicada al gerente de la empresa. daration que aporte servira

para plantear la solucidon méas adecuada al probtienestudio.

La encuestaque se la hara a los clientes de la empresa cpropbsito de conocer las
razones por las cuales toman una decision de coempian determinado lugar, es decir

conocer sus exigencias y expectativas a la hocamgrar.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

En este proyecto de investigacion aplicaré losieigas tipos de investigacion:

Investigacion Exploratoria

Este es el primer paso del proceso de investigacidzmo indica su nombre, este tipo de
investigacion es muy til porque sirve para famiti@se con la realidad y entender el

problema de manera mas precisa.

Mediante el uso de este tipo de investigacion sai@udentificar y plantear el problema
para conocerlo mas profundamente de modo que siamplantar una hipétesis valida y

gue ofrezca una posible solucién al problema.

Investigacion Descriptiva

Partiendo de su nombre, la investigacion descep usa para detallar las caracteristicas
mas sobresalientes del problema en tiempo y espagidecir que mediante este tipo de

investigacion sera posible describir como afecf@r@blema a la empresa.

29



Investigacion Correlacional

A través de este tipo de investigacion se buscsteblecer la relacion que existe entre las
variables del problema objeto de estudio, asi migaranedio de herramientas estadisticas
medir la influencia de las variables, es decir céafecta la falta de un programa de
fidelizacion y retencion de clientes en el voluntenventas de la empresa. Para después

mediante el Chi cuadrado se debera comprobar fadsis.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

Para poder realizar la investigacion es necesafimiiar el ambito espacial del estudio es

decir delimitar la poblacion que se va a investiga

Poblacion
Es el conjunto de elementos con caracteristicasugesy en un espacio y tiempo

determinados, en los que se desea estudiar un béehdmeno.

Poblacion Finita
Se conoce con exactitud el nimero de elementas plgblacion.

Poblacién Infinita
No se conoce con exactitud el numero de elememtts poblacion.

Muestra

Es una parte o subconjunto representativo de |Epdn.
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Muestreo
Es el conjunto de operaciones que se realiza [gawdiar la distribucion de determinadas
caracteristicas de una poblacion, a partir de &mwfacion de una parte o subconjunto de

ella denominada muestra.

Marco muestral
Es la lista completa de todos los elementos deoldapion que permite un proceso de
seleccion de tal manera que cada elemento tenggnafiabilidad matematica de ser

seleccionada para integrar la muestra.

La poblacion o universo de estudio esta integranddgs clientes de la empresa que en este

caso son 325y el gerente de la Ferreteria ReytKmtasr Franquiciado Disensa.

Para proceder al calculo de la muestra se preaastatinuacion la formula:

= m
eqm-1)+1

En donde:

n= tamano de la muestra
m= tamafio de la poblacién
e= error maximo admisible

A continuacion se presentan los datos para el lcattila muestra:
n="?

m= 325
e=0.05

e 325
(0.05)%(325-1) +1
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325

n=
(0.0025)324) +1

n= 325
0.81+1

n=17956

n=180

Por tanto se van a realizar 180 encuestas a B#et de la Ferreteria.

Tabla No. 1
Poblacion y muestra
POBLACION FRECUENCIA MUESTRA
Clientes 325 180
Gerente 1 1

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (201(
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1 Variable Independiente: Estrategias de Fideidn

Tabla No. 2
Variable Independiente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
¢, Qué beneficios ofrece la empresa al
Técnicas Diferenciacion cliente? Entrevista al Gerente
Competitividad
¢ El servicio que ofrece satisface |as
Estrategias de Fidelizacién expectativas de sus clientes?
Técnicas utilizadas para
desarrollar lazos mas fuertes d€lientes Ocasionales ¢, Qué tipo de clientes son los quEntrevista al Gerente
lealtad con los clientes de una Frecuentes requiere la empresa?
organizacién y aumentar la ciffa Permanentes
de negocio con ellos. ¢, Qué factores conducen a |la
satisfaccion del cliente?
Cifra de Negocio Rentabilidad ¢Incide la fidelizacibn en elEntrevista al Gerente

Posicionamiento

posicionamiento de la empresa?

¢La empresa obtiene la rentabilid

esperada?

ad

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (201(
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3.5.2 Variable Dependiente: Ventas

Tabla No. 3

Variable Dependiente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
Producto Calidad ¢Cual es el criterio mas important&ncuesta y cuestionario a 1ps
Precio para elegir un producto? clientes
Ventas
¢La atencion ofrecida por lgs
Intercambio de productos por | Vendedor Atencion al cliente vendedores de la empresa es buena2ncuesta y cuestionario a 1ps
unidades monetarias que se clientes
produce entre el vendedor y el
cliente, buscando la satisfaccign ¢, Con que frecuencia compra usted en
del cliente y los objetivos del la ferreteria?
vendedor. Clientes Ocasionales Encuesta y cuestionario a Ips
Frecuentes clientes
Permanentes
SAl realizar sus compras Ud. e
siente satisfecho? Encuesta y cuestionario a Ips
Satisfaccion Satisfecho clientes
Insatisfecho

Elaborado por: CAMPARA, Cristina (201(
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tabla No. 4

Plan de recoleccion de la informacion

PREGUNTA

EXPLICACION

Porqté

Porque este tipo de informaciéon es muy necesara jpadel

elaborar el proyecto de investigacion

A qué personas o sujet

A las personas implicadas, en este caso a lostadien al
personal de la empresa

Sobre qué aspec

Sobre los aspectos relacionados con la satisfacd@ros
clientes, motivaciones de compra y preferencia decas, er
general todos los aspectos relacionados con ltizéden de

clientes
Quiér La investigadora: Cristina Campa
Cuéandt En el momento que los clientes realizan las cor

Lugar de recoleccion de

informacién

La empresa, dado que eseste lugar donde se llevan a ci
los hechos inherentes al proceso de investigacion.

Cuantas vec

Una vez por clientepara recolectar la informacion requer
para el estudio.

Que técnica de recolecc

La entrevsia dirigida al gerente y la encues los clientes, y la

observacion: las cuales se constituyen en infoldngmiimaria.

Con qié

Se disefiaran losuestionario para los clientes, la cedula

entrevista para el gerente y las fichas de obsiénmvac

En qué situacior

Duranteel desarrollo dda investigacié y/o en el momento e

que los clientes realizan las compras

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (201(

En el siguiente cuadro se detallan las técnicagdestigacion y los instrumentos que

permitiran recolectar la informacidén necesaria ghi@desarrollo del presente proyecto:
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Tabla No. 5
Técnicas e Instrumentos

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTO DE RECOLECCION

1. Informacion Secundaria

1.1 Lectura Cientifica 1.1 Archivos de Marketing

Archivos de Servicio al cliente
Archivos de Calidad en el servicio
Archivos de Fidelizacion

Tesis de grado con temas afines
A la satisfaccion de clientes.
Demas Paginas Web

2. Informaciéon Primaria

2.1 Observacion 2.1 Ficha de observacion
2.2 Encuesta al personal de ventas 2.2 Cuestionario
2.3 Encuesta a los clientes 2.3 Cuestionario

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (201(

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El siguiente paso en el proceso de investigaciorlgsrocesamiento y andlisis de la
informacién, para lo cual se procedera a revis& lgs encuestas se hayan respondido
completa y correctamente, asi mismo se revisar&lgu@mero de encuestas corresponda a
la muestra obtenida anteriormente. Todo esto coobgdtivo de organizarla y de esta

manera facilitar su tabulacion.
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Debido a la naturaleza y cantidad de datos, searél la tabulacion manual con el método
quinario y como método adicional haré uso del sa#wSPSS para completar el segundo

paso.

El siguiente paso consistira en el analisis dedaws por medio del estadigrafo Chi
Cuadrado, el cual se usa para investigacionescexiphs. La presentacion de los datos se
hara en forma tabular y grafica, debido a que esté®dos son faciles de realizar y

permiten un amplio criterio para interpretar losuleados.

Finalmente para la interpretacion de los resulta#oslaborard una sintesis, en la cual se
anotaran los resultados de mayor importancia y gprenitan llegar a la solucibn mas

adecuada al problema en estudio.
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CAPITULO IV

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Luego de haber realizado la encuesta a los clieexesnos, se presentan los resultados

obtenidos:

A continuacion se detalla cada una de las preguigal® encuesta con la informacion

conseguida:

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. ¢ Con que frecuencia compra usted en la ferretex?

Tabla N° 6
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
SEMANA 40 22,2
15 DIAS 34 18,9
MES 106 58,9
Total 180 100,0
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Grafico N° 3

Frecuencia de compra

Cada mes _—
59%

Fuente: Encuesta

Cada
semana

iy

—Cada 15
dias
19%

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Analisis

El 22.2% de los encuestados corresponden a 40edigue compran cada semana, el

18.9% corresponde a 34 clientes que compran caddid$d y por ultimo el 58.9%

corresponde a 106 clientes quienes compran cada mes

Interpretacion

Como se puede observar la mayoria de los clierdda @mpresa son ocasionales, pues
hacen sus compras cada mes, en relacion con utidachsimilar de clientes frecuentes y

permanentes, quienes compran cada 15 dias y cadaespectivamente.

2. Sefale una ferreteria en la que usted compra wsEmente

Tabla No. 7
Frecuencia | Frecuencia
Absoluta Relativa
REY KONSTRUCTOR 66 36.7
CHIMG 21 11.7
ALMACEN SU CASA 36 20.0
ALMACEN EL CONSTRUCTOR 57 31.6
Total 180 100,0
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Gréafico No. 4

Andlisis de la competencia

El
Constructor Rey
32% Konstructor

36%

SuCasa

20% Ferreton

12%

. J
Fuente: Encuesta

Elaborado por: CAMPARA, Cristina (2010)

Analisis
El 36% de los encuestados corresponden a 66 diente compran usualmente en la
ferreteria, el 12% corresponde a 21 clientes quepcan en la Ferreteria Chimg, el 20%

corresponde a 36 clientes quienes compran en ehddm Su Casa y el 32% restante

corresponde a 57 clientes que compran en el Almalc€onstructor.

Interpretacion

Como se puede observar en el grafico, la mayorilagdelientes tienen preferencia por la
empresa pero el Almacén Su Casa y el Almacén elst@artor son dos grandes
competidores pues un buen porcentaje de los dlidrdeen sus compras en estos lugares,

ademas de un pequefio porcentaje que hace usé-eedéeria Chimg.



3. ¢Los precios que ofrece la Ferreteria Rey Konsictor en relacion a la competencia

son?
Tabla N° 8
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
ALTOS 70 38,9
MODERADOS 56 31,1
BAJOS 54 30,0
Total 180 100,0
Grafico N°5
Percepcién de precios
e A
Bejos
30%
Moderados
31%
\_ _/
Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)
Analisis

El 38.9% equivalente a 70 de los encuestados cenasidjue los precios de la empresa son
altos, el 31.1% representan 56 clientes quienesaieque los precios son moderados y el

30%, es decir 54 clientes consideran que los pewa bajos.

Interpretacion

La informacion obtenida con esta pregunta revetaapiste una pequefia diferencia entre
las opiniones de los clientes en cuanto a los @se@unque existe una ligera tendencia
hacia los precios altos, frente a un porcentajestasar de clientes que consideran que los

precios son moderados y bajos.
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4. ¢ Esta de acuerdo con las politicas de crédito deempresa?

Tabla N°9
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Sl 72 40,0

NO 108 60,0

Total 180 100,0

Gréfico N° 6
Politicas de crédito
- N

Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Andlisis
El 40%, es decir 72 clientes de la empresa si e&acuerdo con las politicas de crédito de
la empresa, mientras que el 60%, los 108 cliessmtes no estan de acuerdo.

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos mas de &l rdé los clientes no estan de acuerdo
con las politicas de crédito de la empresa eniéglamn la parte restante que si comparte
estas politicas.
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4. ¢ Cudl es el factor mas importante para usted a hora de comprar?

Tabla N° 10
Frecuencia | Frecuencia
Absoluta Relativa
CALIDAD 46 25,6
PRECIO 44 24.4
SERVICIO 90 50,0
Total 180 100,0
Gréfico N° 7

Factores para la compra

Servicio
50%

\

Calidad
26%

Precio
24%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)
Analisis
El 25.6% equivalente a 46 clientes prefieren ladedl, el 24.4% es decir 44 clientes eligen
el precio, pero por otro lado el 50% de los enades, es decir 90 clientes eligen el

servicio.

Interpretacion

Para la mitad de los clientes el servicio es lo mgmortante a la hora de comprar, la parte
restante de clientes se dividen en porcentajesstagares y consideran al precio y a la
calidad lo méas importante.
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5. ¢ Coémo considera el servicio que le ofrecen losndedores?

Tabla N° 11
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
EXCELENTE 40 222
BUENO 66 36,7
REGULAR 74 41,1
Total 180 100,0
Gréfico N° 8
Percepcién del servicio
4 ™
Regular Excelente

41% 22%

Bueno
37%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPARNA, Cristina (2010)

Analisis

El 22.2% de los encuestados, es decir 40 clierdssben el servicio como excelente, el
36.7% equivalente a 66 clientes en cambio lo percitomo bueno, por ultimo el 41.1%
equivalente a 74 clientes lo perciben como regular.

Interpretacion
Muy pocos clientes consideran excelente el senadiecido, otro grupo de clientes lo
consideran bueno y por dltimo un importante nanagoclientes considera el servicio

como regular.

44



6. ¢ Le satisfacen los productos y el servicio que dfrece la empresa?

Tabla N° 12
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Sl 82 45,6
NO 98 54,4
Total 180 100,0
Gréfico N° 9

Satisfaccion productos y servicios

Si
469%

No
54%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Andlisis
El 45.6% equivalente a 66 clientes estan satistecho el producto y servicio mientras que
el 54.4% equivalente a 98 clientes no estan setisfe

Interpretacion
Los productos y servicios ofrecidos por la emprgsaeran diferentes opiniones en los
clientes y no satisfacen a un porcentaje de lestels aunque no existe una gran diferencia

con el porcentaje de clientes que si estan satiséec
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7. ¢ Los productos que le ofrece la empresa cumplean sus expectativas?

Tabla N° 13
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
S 136 75,6
NO 44 24,4
Total 180 100,0

Grafico No 10

Cumplimiento de expectativas

No
24%

76%
\ J

Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Andlisis
El 75.6% equivalente a 136 clientes indican queplagluctos satisfacen sus expectativas
mientras que las expectativas del 24.4% es dealiddtes indican que sus expectativas no

se cumplen.

Interpretacion
Una marcada diferencia de porcentajes indica gsi@iloductos ofrecidos por la empresa
cumplen con las expectativas de la mayoria lostelgeen contraste con un pequefio grupo

cuyas expectativas no cumple el producto.
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8. ¢ Si la empresa realiza estas promociones ustad@entaria sus compras?

Tabla N° 14
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Sl 158 87,8
NO 22 12,2
Total 180 100,0

Gréfico N° 11
Promociones

51
88%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Analisis
El 87.8% de los encuestados equivalente a 158tetieronsidera que se aumentaria sus
compras, el 12.2% restante representado por 2atedieencuestados afirman que no

aumentaria sus compras.

Interpretacion
Existe una marcada diferencia en el aspecto deprasiociones, pues tienen mucha
importancia para la mayor parte de los clientasminimo porcentaje de los encuestados

no le da importancia a este factor.
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9. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria?

Tabla N° 15
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
DESCUENTOS 139 77,2
PREMIOS 41 22,8
Total 180 100,0

Grafico N° 12
Tipo de promociones

Premios
22%

Descuentos
78%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Analisis
El 77.2% es decir 139 clientes prefieren que lasnpciones se realicen en forma de
descuentos, por otro lado el 22.8% del total deiestados representados por 41 clientes

prefieren que se entreguen premios.

Interpretacion
Los clientes en su mayoria opinan que la emprebaridgeofrecer descuentos como una
promocion en sus compras, y un reducido nimerdielges elige los premios como forma

de promocidn.
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10. ¢ Qué beneficios adicionales le gustaria quede la empresa?

Tabla N° 16
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
TRANSPORTE 155 86,1
SERVICIO POSVENTA 25 13,9
Total 180 100,0

Grafico N°13
Beneficios adicionales

Servicio
posuenta
14%

Transporte
86%

o S

Fuente: Encuesta
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Analisis

El 86.1% correspondiente a 155 clientes eligeagisporte en la compra de sus productos,
el 13.9% restante, 25 clientes opinan que el serpasventa es el beneficio adicional que
desea.

Interpretacion
En cuanto a los beneficios adicionales, el trarispes de mucha importancia para un gran

namero de clientes, mientras que un pequefio grapsidera que el servicio posventa es
muy util.
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

A continuacioén se plantean la hipétesis nula yriadtiva, para saber cual se acepta después
de realizar los célculos:

Ho= Las estrategias de fidelizacitw permitiran incrementar el volumen de ventdg la
ferreteria Rey Konstructor Franquiciado DisensaAuhdato
Hi.= Las estrategias de fidelizaci@hpermitirdn incrementar el volumen de ventake la

ferreteria Rey Konstructor Franquiciado DisensAiidato

Para la verificacion de la hipétesis voy a utiliFmmprueba Chi cuadrado. Para lo cual se
detallan las frecuencias observadas, es decirdaseg han obtenido como resultado de la
aplicacion de las encuestas, y las frecuenciasrag® que se calculan a partir de las

frecuencias observadas.

Para este calculo voy a utilizar la informacioroggtada de las preguntas 6 y 8

6. ¢ Le satisfacen los productos y servicios que efe la empresa?
Si

No

8. ¢ Si la empresa realiza estas promociones ustath@ntaria sus compras?

Si

No
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Tabla No. 17
Frecuencias Observadas

Alternativas
Pregunta Si No Total
Le satisfacen los productos 82 98 18(
Las promociones aumentarian sus compras 1%8 422 1
Total 240 120 360

Tabla No. 18
Frecuencias Esperadas

FRECUENCIAS ESPERADAS
0 E O-E (O-EY | (O-E)IE
82 | (240*180)/360= 120 -38 1444 12.03
98 | (120*180)/360= 60 38 1444 24.07
158 | (240*180)/360= 120 38 1444 12.03
22 | (120*180)/360= 60 -38 1444 24.07

X2 72,20

Formula del Chi Cuadrado:

En donde:
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2
X = Chi cuadrado
Z: sumatoria

O: frecuencia observada

E: frecuencia esperada

Nivel de confianza

Para este célculo se ha utilizado el nivel de emzéa recomendado por los estadisticos que
es del 95% (NC= 0.95). A partir de este nivel defiemza se obtiene el nivel de
significacion con la siguiente formula:

a=1—NC
a=1—0.595
a =0.05

Nivel de significacion=5%

GRADOS DE LIBERTAD

Grado de libertad (gl)

(Filas — 1) (Columnas)

@) = (2-1) (&>
(gh = (1) ()
@) =1
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Tabla No. 19

Valores deX? a los niveles de confianza 0,5y 0,1

Grados de Libertad Nivel de Confianza
(gl) 0,5 0,1
1 3.841 6.635
2 5.991 9.210
3 7.815 11.345

Fuente: Wayne W. Daniel (1977) Estadistica corcapiones a las ciencias sociales y a la
educacion. México. McGraw-Hill

El valor tabulado de %Xcon 1 grado de libertad y un nivel de significacie 0,05 es de
3.841.
Gréfico 14
Curva Chi Cuadrado

Zona de rechazo

3841 4] 384

El valor de X = 3.84 es menor al valor obteniddcX= 72.20

X%= Chi cuadrado tabular

X2:= Chi cuadrado calculado
Por esta razén se rechaza la hipétesis nula yegtaala hipotesis alterna, es decir:

Las estrategias de fidelizacion si permitiran increnentar el volumen de ventas de la

ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disensa deAmbato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Después de haber realizado la investigacion segalafas siguientes conclusiones:

» La pérdida de varios de los clientes mas imporsahte provocado la baja de las
ventas y en consecuencia la empresa actualmenéeuia gran cantidad de clientes
ocasionales los cuales permiten la subsistencia empresa, aunque no permite su
crecimiento.

> Los precios y las politicas de crédito de la emgreEn aspectos con los que los

clientes no estan de acuerdo, este factor estamtadel mal manejo de la relacion
cliente empresa.
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Para los clientes el servicio al momento de comgsanuy importante y este factor
se ha dejado de lado ya que muchos de los encasstadsideran que a pesar de
gue el producto satisface las expectativas, el@emdeberia mejorar.

Las promociones y beneficios adicionales son eléwmseprimordiales para los
clientes, pues estos constituyen una excelentevaoidn de compra, estos dos
factores no han sido tomados en cuenta por la e@preesto ha ocasionado la
pérdida de clientes.

La empresa toma en cuenta las necesidades dedoteslpero no se ha entendido
de que ademas de las necesidades, también es gishsatisfacer las expectativas
del cliente al momento de comprar.

La empresa no ha tomado en cuenta los cambiosegd@nsen el mercado, debido a
gue los clientes son cada vez mas exigentes, mo s&lnecesita tener buenos
precios o buena calidad para satisfacer sus necksidy lograr un buen nivel de
posicionamiento, para esto se debe crear unadelastable y duradera con él.

El mercado en el que se maneja la empresa es nmyyetibivo y esto dificulta la
posibilidad de diferenciarse, ademas disminuyeviagas y también el nivel de
posicionamiento.

No existe un conocimiento profundo sobre las egias de fidelizacion o sobre los
motivos que la ocasionan y este desconocimientpaenmite que se busquen las

formas para solucionar el problema.
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5.2 RECOMENDACIONES

Como resultado de la investigacion y a partir @eclanclusiones planteadas, se recomienda

lo siguiente:

» La empresa debe enfocar sus esfuerzos para geewgeren los clientes perdidos
del mismo modo para que se conserven los cliergasianales y convertirlos en
clientes permanentes de la empresa y de esta magegarar el incremento de las
ventas, la rentabilidad y el crecimiento.

» Considerando que los precios no son un aspectéagem@presa pueda cambiar, se
debe disefiar una nueva politica de crédito qusfagé los intereses de la empresa
y mas aun del cliente.

» La empresa debe encaminar a su personal en espeldislvendedores para que
brinden un servicio de calidad a los clientes, parsual es necesario implantar un
programa de capacitacion para que el personapesparado para atender al cliente
y superar sus expectativas.

» Hacer uso de las herramientas que sean necesar&akgrar un mayor numero de
clientes fidelizados y con esto un mayor volumenetdas.

» Orientar al personal de ventas para que atiendaeatte de modo que no solo se
satisfagan sus necesidades sino también sus etwexta de este modo se sienta
motivado a comprar otra vez en la empresa.

» La empresa debe dirigir sus acciones de marketamg prear relaciones con sus
clientes, es decir ir mas alla de la transacciG@stablecer un nexo que permita
extender su permanencia en la empresa.

» Evaluar y seleccionar los medios que permitan maucea diferencia entre la
empresa y los competidores.

» Estudiar los motivos que originan la fidelidad des Iclientes para disefar las
estrategias de fidelizacion que mas se ajustantcs @sotivos y posteriormente

aplicarlas.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TEMA

Estrategias de fidelizacion para incrementar euwman de ventas de la Ferreteria Rey
Konstructor Franquiciado Disensa de la ciudad déd#tm

6.1.1 Datos informativos

Titulo

Proponer estrategias de fidelizacion de clientedrdedel enfoque de marketing mix para
incrementar el volumen de ventas de la Ferretegjak®nstructor Franquiciado Disensa de
la ciudad de Ambato.
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Institucion ejecutora

Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disensa

Beneficiarios

Directivos y clientes externos de la Ferreteria Regstructor Franquiciado Disensa
Ubicacion

Ambato Avda. Bolivariana y Gregorio Escobedo s/n

Tiempo estimado para la ejecucion

Inicio: Julio 2010 Fin: Diciembre 2010

Equipo técnico responsable

Gerente general de la Ferreteria Rey Konstructemdtriciado Disensa

Costo: $ 4000 USD

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La fidelizacion ha sido utilizada por varias empseesomo un medio que asegura Su
crecimiento, tal es el caso del Banco de Venez@apo Santander que disefio un
Programa llamado “Juntos sumamos puntos” con @tiobjde premiar y recompensar a
sus clientes mediante la asignacion de puntosapatilizacion de los productos y servicios.
Como resultado de este programa se incrementasouelatas, se cred la lealtad de los

clientes y un mayor nivel de recordacion.

Otro ejemplo del empleo de la fidelizacién en Verda se llevo a cabo con el programa
“Club Inteligente” el cual agrupa a varias empresaadenas no competitivas favoreciendo

al consumidor final; quien podra acumular puntoscahprar en todos los establecimientos

58



afiliados y canjearlos por consumos en cualquieraltbs. Este programa generd entre
otras cosas la lealtad a la marca y a la tiendiadsi creo vinculos emotivos con el cliente

e incremento el nimero de visitas a las tiendéiadsis.

La realidad actual que vive la empresa muestranguexiste un tratamiento especial para
los clientes y peor aun no existe un plan que parfidelizar a los clientes actuales, por
ello las ventas disminuyen progresivamente y ss@adoman las medidas necesarias la

empresa dejara de existir.

Como es bien sabido, los clientes aseguran laeexist del negocio y por tanto es de vital
importancia mantener un plan que fortalezca suciglacon la empresa para de esta

manera fomentar su fidelidad y como resultado mergar el volumen de ventas.

6.3 JUSTIFICACION

La crisis que actualmente enfrenta la empresaalidoticonsigo una serie de problemas que
obviamente afectan de manera directa varios aspeunfmwrtantes como la rentabilidad, el
posicionamiento, las ventas y por ende la empreBarga a una situacion cada vez mas
dificil.

Un producto o servicio se vende a un cliente, shayp clientes, no hay ventas, y por lo
tanto la empresa no tendria razén de ser, porlelli@lta de clientela estable disminuye el
volumen de ventas, esto dado por la falta de ctmtdel personal con el cliente o
simplemente la mala atencion que recibe son factgue contribuyen a que cada dia se
pierdan mas clientes, pues el servicio brindadolp®rvendedores de la empresa no se

considera bueno.
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La empresa no ha entendido la importancia de adeptancepto del marketing relacional,
el cual busca satisfacer necesidades y constraionéianza del clientes en lugar de solo
lograr la venta de los productos, pero aun adoptaeste concepto la empresa se
desenvuelve en un mercado que tiende a la homagédniz de productos y servicios,
entonces todavia se necesita de mas herramiemtasyggerar los inconvenientes que hoy
en dia esté viviendo.

Por estas razones es que se hace necesaria kceplide las estrategias de fidelizacion
para crear un vinculo con el cliente y satisfacerrecesidades y expectativas, basados en
la alta calidad y el buen servicio, pues este @segbr camino para diferenciarse y generar

mayor valor para el comprador.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

> Disefar estrategias de fidelizacion enfocadas emdacla de marketing para
incrementar el volumen de ventas de la Ferreteeia lRonstructor Franquiciado

Disensa.

6.4.2 Objetivos Especificos

> Disponer de bases de datos con abundante informacibre cada uno de los
clientes.

» Analizar con detalle el comportamiento y las temies de uso de los productos.

» Asegurar el nivel de satisfaccion de los clienteegucir el nimero de clientes

insatisfechos.
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» Conseguir que los que ya son clientes compren deono compren mas de lo que

ya lo hacen.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD
> Politica

En este ambito la realizacion de este proyectoaesbfe pues esta lejos de cualquier

influencia politica, sino mas bien trata asunttéscienados con los consumidores.
» Sociocultural

Para ello es necesario identificar que es lo ggecl@ntes piensan de nosotros y que
esperan alcanzar ya que esta sera la mejor forreabde el tipo de futuro que le espera a la

empresa.
» Tecnolodgica

La factibilidad se basa en la importancia que tienimcorporacién de nuevas estrategias

gue permitan brindar siempre a los clientes resgo#tgositivos, aunque no se
» Organizacional

Esta propuesta estd enfocada en el disefio e irapiéntde un plan de fidelizacion de
clientes del cual se desprenden las estrategiasegaplicaran en el diario accionar de la

empresa para dar solucion al problema que al managraviesa.
» Equidad de género

Tanto hombres como mujeres son participantes eesarrollo de esta propuesta, pues en
calidad de clientes o empleados todos tienen igupbrtancia y esto hace factible su

realizacion.
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> Ambiental

Esta propuesta no incurre en ningln proceso dsftnanacion de materiales por tanto es

factible en el ambito de proteccion ambiental.
» Econdmico-Financiera

La empresa cuenta con los recursos necesariosgpapdicacion de la presente propuesta,

dado que no se requiere de una gran inversioregtarrazon es factible su realizacion.
> Legal

Teniendo en cuenta que la empresa se encuentreo ddglt marco legal, no existen
limitaciones de este tipo para poder realizar l@ppesta, ademas en caso de necesitarlo

existen leyes que protegen los intereses tantdigdate como del empresario.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO-TECNICA

Marketing Holistico

El marketing holistico se basa en el desarrollaiseio y la aplicacion de programas,
procesos y actividades de marketing reconociend@cahce y la interdependencia de sus
efectos. El marketing holistico es consciente de ‘todo importa” en el marketing y de
gue es necesario adoptar una perspectiva amptitegrada. Existen cuatro componentes
del marketing holistico, que son: el marketing aelaal, el marketing integrado, el
marketing interno y el marketing social.

Philip Kotler Direccion de Marketing (2006)

62



Grafico 15

Dimensiones del Marketing Holistico

=
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Fuente: Kotler y Keller (2006: 18).

Marketing Relacional

Tiene por objeto establecer relaciones mutuameatisfactorias y de largo plazo, con los
participantes clave (consumidores, proveedoresjliglores y otros socios de marketing)
con el fin de incrementar y conservar el negociom@rketing relacional crea fuertes
vinculos econdmicos, técnicos y sociales entrdikmtas partes.

Philip Kotler Direccion de Marketing (2006)

Aplicacion del marketing relacional
Los tres pasos fundamentales del mercadeo reldsona
1. Manejo de datos Almacenamiento, organizacién y analisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los cliengs necesidades y
deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.
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3. Retroalimentacion Después de realizar los primeros contactos csenclientes se
actualizan las bases de datos inicialmente coitsguy se hace un seguimiento de las
preferencias y los comportamientos de los clienteslo cual se llega a una relacion de

largo plazo http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_relacional

Clienting

El clienting es una manera de entender el mercadoaguda a potenciar las actitudes de
servicio en las personas que dirigen las empresaslgs empleados que estan en contacto

directo con el cliente para fidelizar al consumidicgnte y conseguir mas ventas.

Una empresa que practica el Clienting basa subiidtad en la relacion que exista entre
sus empleados y el cliente, gestionando estratggese den valor afiadido a la gestion de

los clienteshttp://www.eumed.net/ce/2005/jjls-mkt.htm

Marketing uno a uno

Se origina y se entiende a partir de la relacidstemte entre la empresa y sus clientes, con
fundamento en el conocimiento de los hébitos dswoo, habitos de compra y habitos de
comunicacion de los consumidores o usuarios, anggise quiere fidelizar, logrando desde
acciones de recompra y retorno, hasta convert@to$uente de informacion permanente
sobre todos los eventos que inciden en la relaoidnercial y en la gestion misma de la

empresa.
El Marketing Uno a Uno logra cuatro objetivos clave

> La satisfaccion del cliente
> La reduccion de costos

» Menos pérdida de esfuerzos
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» Menos costo por inventario

http://mkturl.tripod.com/MKT/rel/rel04.htm

Marketing Directo

El marketing directo recoge la esencia de la ictesidad entre la empresa y los clientes,
dado que se instrumenta en el telemercadeo, eécatirecto y el uso del Internet,
comunicando mensajes de difusion y persuasion gberdn derivar en una respuesta

medible y verificable por parte de los clientesstip.

Ventajas del Marketing Directo

Es medible Sus resultados y su eficacia se pueden medireg@uesta que se obtiene de
forma directa e inmediata permite establecer rado#f cuantitativos y evaluar la
rentabilidad de la accion.

Es personalizable Es una técnica que facilita la toma de conta@ofatma directa e
inmediata con nuestro target, esto es, permite cawndiferentes informaciones sobre
nuestro publico objetivo a través de las basesattesdidentificandolo en términos de perfil
individual, ofreciéndonos, por tanto, una gran peatizacion. Esto hace que se dirija
Unicamente al publico que desea ir frente a losadesistemas, que utilizan medios
universalistas.

Fidelizacién: Al establecerse una comunicacion interactiva ebrcliente, se llega a
conocerle mas profundamente, lo que nos permitdeipofertarle aquello que realmente
satisfaga sus necesidades. El marketing de releitgne aqui su maximo exponente.
Posibilidad de evaluar las estrategias comercialetas respuestas que se obtengan nos
permitiran analizar los resultados de una deter@irtampafa.

http://www.marketingdirecto.com/definicion-de-maikg-directo/
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Marketing de base de datos

Corresponde a la gestion de un sistema que intefgranacion relevante sobre todo tipo de
clientes, utilizando andlisis estadisticos e ineggriones de orden subjetivo, para analizar
y proyectar estrategias de marketing que estimaleracciones de compra y los procesos
de fidelizacidén que tanto preocupan a las orgaitnas.

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_puldiitiposmarketing/

Marketing interno

El marketing interno es la tarea de contratar,esiatr y motivar al personal idoneo para
atender adecuadamente a los clientes. No tienedseptometer servicios excelentes
cuando la empresa no esta preparada para suntioistra

Philip Kotler Direccion de Marketing (2006)

El marketing interno trabaja en dos niveles:
1. Gestion de actitudes

Debemos gestionar las actitudes de las personagadmras y su motivacion para tener

una actitud positiva orientada al servicio y adlsntes. Es un proceso continuo.

Los tres tipos de actitudes de las que se han doupanto el comportamiento

organizacional como el marketing interno son:

La satisfaccion en el puesto de trabdjace referencia a la actitud general de un iddivi

hacia su puesto,

La involucracion en el puestgrado en el que una persona se identifica copugsto,
participa activamente en él y considera su desempeiino algo importante para su

autoestima y;
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El compromiso organizacionagrado en el que una persona trabajadora se fidantbn
una organizacion determinada y sus metas y desei@mea la pertenencia a ella.

2. Gestion de la comunicacion

Todo el personal necesita informacion para podalizes sus funciones como lideres y
proveedores de servicios a clientes internos yeas$e Es un proceso discreto en el que se
incluyen actividades de informacién a intervalosidmpos apropiados

El enfoque de marketing interméicazrequiere la interrelacion de estas dos gestidPas

ello debemos contar con los tres elementos sigsgent

» El marketing interno ha de considerarse como patégral de la estrategia de la
Direccion.

> El proceso de marketing internm ha de ser contrarrestado por la estructura
organizativa o por la falta de apoyo de la Direxacio

» La Alta Direccion ha de demostraonstantementena actitud de apoyo activo al

proceso de marketing interno.

Objetivos del Marketing Interno

» General:lograr una motivacion constante de empleados ydteboradores de tal
forma que esta se extienda conscientemente sabotidates

> Estratégico: crear entre los empleados un ambiente internoi@oopara el
empoderamiento y el servicio de los clientes canegicia y calidad.

» Téactico: impulsar campafias de servicios y esfuerzos deetiagka los empleados,
para que comprendan que el primer mercado de laesmpson sus empleados y
colaboradores.

http://www.gestiopolis.com/marketing/plan-de-mairkginterno.htm
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Marketing integrado

El marketing integrado es disefiar y aplicar cad@idad de marketing teniendo en cuenta

el resto de actividades teniendo en cuentas latadetas del marketing integrado que son:

+ Existe una gran diversidad de actividades de miagkgtara comunicar y generar
valor.
+ Todas las actividades de marketing se coordinaa paximizar sus efectos de
forma conjunta.
Philip Kotler Direccion de Marketing (2006)

Marketing socialmente responsable

El marketing social es la comprension de los ppialeis temas de interés publico, asi como
el contexto ético, ambiental, legal y social dedesividades y programas de marketing. Las
causas Yy los efectos de las acciones de marketingmas alla de la empresa y del

consumidor hasta afectar a la sociedad en su donjua responsabilidad social también

requiere que los mercaddlogos consideren la fungide estdn desempefiando y que
podrian estar desempefiando en términos de biesestat.

Philip Kotler Direccion de Marketing (2006)

Cliente

En el comercio y el marketing, un cliente es guaenede a un producto o servicio por
medio de una transaccion financiera (dinero) u atsalio de pago. Quien compra, es el
comprador, y quien consume el consumidor. Normalejerliente, comprador vy

consumidor son la misma persona.
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Un cliente:

Es la persona mas importante de nuestro negocio.
No depende de nosotros, nosotros dependemos de él.
Nos esta comprando un producto o servicio y noémacinos un favor.

Es el proposito de nuestro trabajo, no una interéupal mismo.

YV V V V V

Es un ser humano de carne y hueso con sentimignéosociones, y no una fria
estadistica.

Y

Es la parte mas importante de nuestro negocioalquien ajeno al mismo.

Y

Es una persona que nos trae sus necesidades ysdgsee nuestra mision
satisfacerlo.

» Es merecedor del trato mas cordial y atento gpedemos brindar.

» Es alguien a quien debemos complacer y no algwiermuaien discutir o confrontar.

» Es la fuente de vida de este negocio y de cualqtrer

http://codelog.climens.net/2007/04/21/12-cliente/

Tipos de clientes

Si vemos al cliente desde el punto de vista comrpuede catalogarse en diferentes
categorias. Comienza perteneciendo al grupo ddcpubbjetivo de la empresa pasando
luego a ser cliente potencial, luego al grupo deparador eventual y hasta llegar a ser
cliente habitual o usuario.

El cliente clasificado compublico objetivo es aquel que no se interesa en forma particular

en el servicio o el producto que la empresa ofrece.

El cliente catalogado conwiente potencial se interesa, pero aun no se decide a comprar

o0 acudir al servicio de la empresa.
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El cliente comprador eventual es aquel que ya se ha decidido ycletnte habitual o
usuario es aquel que esta dispuesto a enfrentar las emrsgas de la compra del producto

o el servicio.

Clientes de Compra Frecuent8on aquellos que realizan compras repetidas aigoea
cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otrands corta que el realizado por el
grueso de clientes. Este tipo de clientes, poefeernl, estd complacido con la empresa, sus
productos y servicios. Por tanto, es fundamentatiescuidar las relaciones con ellos y
darles continuamente un servicio personalizado lpse haga sentir "importantes” y

"valiosos" para la empresa.

Clientes de Compra Habituabon aquellos que realizan compras con ciertalagdad
porque estan satisfechos con la empresa, el pmguatservicio. Por tanto, es aconsejable
brindarles una atencion esmerada para incrementarivel de satisfaccion, y de esa

manera, tratar de incrementar su frecuencia de I@mMp

Clientes de Compra Ocasion&@on aquellos que realizan compras de vez en ouaipeor
Unica vez. Para determinar el porqué de esa dituas aconsejable que cada vez que un
nuevo cliente realice su primera compra se le isolialgunos datos que permitan
contactarlo en el futuro, de esa manera, se poggstigar (en el caso de que no vuelva a
realizar otra compra) el porqué de su alejamiengéb gdomo se puede remediar o cambiar

ésa situacion.
Se clasifican ademas en clientes internos y externo
» Internos

Los clientes internos son los empleados que esttincamente relacionandose con otro

empleado dentro de la misma empresa e inclusoladbierte externo.
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> Externos

Los clientes externos son aquellos que compranrodupto o utilizan algin servicio, se
suelen identificar con bastante facilidad.

http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/tiposdechem

Atencion al Cliente

Toda persona que trabaja dentro de una empresaay ¢ontacto con el cliente, la misma

aparece identificada como si fuera la organizani@ma.

Estadisticamente esta comprobado que los clientapran buen servicio y buena atencion
por sobre calidad y precio.

Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliamddo percibe. Para ello es necesario tener

en cuenta los siguientes aspectos que hacenenkadt al publico.

> Cortesia:Se pierden muchos clientes si el personal quatiesde es descortés. El
cliente desea siempre ser bien recibido y serititpertante.

» Atencion rapida:A nadie le agrada esperar o sentir que se lo @grféir llega un
cliente y estamos ocupados, dirigirse a €l en fasomiente y decirle: "Estaré con
usted en un momento".

» Confiabilidad: Los cliente quieren que su experiencia de compeals menos
riesgosa posible. Esperan encontrar lo que buscaqueocalguien responda a sus
preguntas. También esperan que si se les ha pomajo, esto se cumpla.

» Atencion personaltUna forma de personalizar el servicio es llamadiehte por su
nombre.

» Personal bien informadcEl cliente espera recibir de los empleados endaggde
brindar un servicio, una informacion completa ywagrespecto de los productos
gue venden.
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» Simpatia:El trato comercial con el cliente no debe ser ¥ridistante, sino por el
contrario responder a sus necesidades con entusiasordialidad.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/sat@taccliente.htm

Servicio Posventa

La postventa es la Gltima etapa del proceso deasest objetivo es facilitar el seguimiento
y la venta cruzada futura, mediante la correctaeaitacion del sistema de informacion con

los datos obtenidos de los clientiesp://crecenegocios.com/glosario-de-marketing/

Los servicios de post venta pueden ser:

» Promocionales
Son los que estan relacionados a la promocion deasepor ejemplo, podemos otorgar
ofertas o descuentos especiales a nuestros cliemsentes, o hacerlos participar en

CONCUrsos o sorteos.

» Psicologicos
Son los ligados con la motivacion del cliente, g@mplo, podemos enviarles algun regalo,

0 cartas o tarjetas de saludos por su cumpleafjos aguna festividad.

También podemos optar por llamarlo para pregungantecibio el producto a tiempo y en

las condiciones pactadas. O para preguntarle tjleéftee en su primera semana de uso.
» De seguridad

Son los que brindan proteccion por la compra dadgeto, por ejemplo, podemos otorgarle

garantias por su compra, o la posibilidad de hdeeoluciones en caso de insatisfaccion.
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» De mantenimiento
Son los que involucran un servicio de mantenimiende soporte (también conocido como
servicio técnico), por ejemplo, podemos brindasaVicio de instalacion y capacitacion
sobre el uso del producto, o programar visitasadglisniento para asegurarnos de que el

cliente esté dando un buen uso al producto, y quenga ningun problema al respecto.

Venta cruzada

Se llama venta cruzada (del inglés cross-selling) tactica mediante la cual un vendedor
intenta vender productos adicionales ya existeatefientes en base a su perfil y sus

necesidadesttp://crecenegocios.com/glosario-de-marketing/
Objetivos

» Fidelizar el cliente.
» Mejorar la rentabilidad.

» Ampliar el negocio.
Puntos clave

» Actitud de venta proactiva.
» Segmentacion e identificacion.

» ldentificacion y ampliacion de las necesidadesctiehte.

Satisfaccion del cliente

Philip Kotler define la satisfaccion del clientenoo “el nivel de estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimientolj@ocde un producto o servicio con sus

expectativas”
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Estrategia

» Es el proceso a través del cual una organizacidnuia objetivos, y esta dirigido a
la obtencion de los mismos.

> Estrategia es el medio, la via, es el cobmo pa@btancién de los objetivos de la
organizacion.

» Es el arte de entremezclar el analisis interno ysdhiduria utilizada por los

dirigentes para crear valores de los recursos #idiedbes que ellos controlan.

Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claaesy lo que hago bien y escoger los
competidores que puedo derrotar. Analisis y aca@dtan integrados en la direccion
estratégica. K. J. Halten: (1987)

Estrategia de Diferenciacion

Es concentrarse en un segmento especifico convaltr agregado. Al elegir esta

estrategia, se compite en base a caracteristiégeasineconocidas por los consumidores).
Para lograr esto, se apoya en el conocimientoatewnidor, en la imagen de la empresa y
en la satisfaccion de una necesidad especificka ealidad, el servicio, la presentacion, la

forma de distribucidn, la facilidad en el uso dedqucto o el status que ofrece.

Estrategia Competitiva

Una estrategia competitiva consiste en desarrotlaramplia formula de como la empresa
va a competir, cuales deben ser sus objetivos ypglitcas seran necesarias para alcanzar
tales objetivos. La estrategia competitiva es wrakinacion de los fines (metas) por los
cuales se esta esforzando la empresa y los medlibisgs) con las cuales estd buscando
llegar a ellos.

http://www.monografias.com/trabajos12/escom/esdutmls
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Las Estrategias Competitivas Genéricas de Porter

En 1980, Michael E. Porter, Profesor de la Hanfusiness School, publicé su libro
Competitive Strategy en el mismo describio la ésgia competitiva, como las acciones
ofensivas o defensivas de una empresa para craapasicion defendible dentro de una
industria, acciones que eran la respuesta a lae tilerzas competitivas que el autor indico
como determinantes de la naturaleza y el gradoadpetencia que rodeaba a una empresa

y que como resultado, buscaba obtener un importantémiento sobre la inversion.

Identifico tres estrategias genéricas que podiansasndividualmente o en conjunto, para
crear en el largo plazo esa posicion defendible splrepasara el desempefio de los

competidores en una industria. Esas tres estratggi@éricas fueron:

» Elliderazgo en costos totales bajos
» La diferenciacion

» El enfoque

El liderazgo en costos totales bajos

Esta fue una estrategia muy popular en la décadasd@0’s, debido al concepto muy
arraigado de la curva de experiencia. Manteneogtbcmas bajo frente a los competidores
y lograr un volumen alto de ventas era el temarakue la estrategia. Por lo tanto la
calidad, el servicio, la reduccion de costos mddiana mayor experiencia, la construccion
eficiente de economias de escala, el rigido cod&atostos y muy particularmente de los
costos variables, eran materia de escrutinio féreonstante. Los clientes de rendimiento
marginal se evitaban y se buscaba la minimizacgoodtos en las areas de investigacion y
desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, persgraal general en cada area de la operacion

de la empresa.
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La diferenciacion

Una segunda estrategia era la de crearle al prausérvicio algo que fuera percibido en
toda la industria como Unico. La diferenciacionceasideraba como la barrera protectora
contra la competencia debido a la lealtad de mé&ae como resultante deberia producir
una menor sensibilidad al precio. Diferenciarseniitpba sacrificar participacion de
mercado e involucrarse en actividades costosas @ovestigacion, disefio del producto,
materiales de alta calidad o incrementar el senaticliente. Sin embargo, esta situacion
de incompatibilidad con la estrategia de lideradgaostos bajos no se daba en todas las
industrias y habia negocios que podian competircogtos bajos y precios comparables a
los de la competencia. Compafiias que se distimgquem su momento por adoptar alguna
forma de diferenciacion fueron: Mercedes-Benz (tise imagen de marca), Caterpillar

(red de distribucién) y Coleman (tecnologia), enttechas otras.

El Enfoque

La tercera estrategia, consistia en concentraragnegrupo especifico de clientes, en un
segmento de la linea de productos o en un mercanigré&fico. La estrategia se basaba en
la premisa de que la empresa estaba en condiailengsrvir a un objetivo estratégico mas
reducido en forma mas eficiente que los competglate amplia cobertura. Como
resultado, la empresa se diferenciaba al atend@r las necesidades de un mercado-meta
especifico, o reduciendo costos sirviendo a ésecader o ambas cosas. The Martin-
Brower Co., uno de los grandes distribuidores deeadtos en los Estados Unidos, fue un
ejemplo en la adopcién de la estrategia de enfoegaado en su época, limitd su servicio
solamente a las ocho principales cadenas de rastasrde comida rapida (Hoy solo le
distribuye a McDonald’s).
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMetkg/id20.html
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Fidelizaciéon

Se entiende por fidelizacion el mantenimiento dacienes a largo plazo con los clientes
mas cutre de la empresa, obteniendo una altaipaxion en sus compras. La fidelizacion,
tal como se entiende en el marketing actual, irapicestablecimiento de sélidos vinculos
y el mantenimiento de relaciones a largo plazolosttlientes.
http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n

Estrategia de fidelizaciéon

Las estrategias de fidelizacion son herramientas ljuscan en el trato directo y
personalizado con el cliente para no ser uno mds t&ner presencia, identificar al

comprador y adelantarse a sus necesidades.

No obstante, la primera premisa para fidelizarqes el cliente quede satisfecho con la
relacion calidad-precio del producto, y que éstgpoada a las expectativas que el
consumidor se habia formado de é€l. De esta formajuga, repetird sus compras y las

recomendara.

Hay que asegurarse de que el cliente no quedausopmco contento sino absolutamente
satisfecho con tus productos, a menudo, se estaadio a pagar un poco mas a cambio de

una mejor calidad.

A menudo, la empresa debe intentar anticiparseodaaf efectiva a las necesidades del

consumidor y crear lazos de identificacion.

Ademés, se debe hacer al cliente consciente devdatajas que ofrece la empresa,
informarle con sinceridad de que el servicio esomej mas completo, para que cuando
compare con la competencia se dé cuenta de lagjagrde la tienda que ha elegido.

http://www.gestiopolis.com/canales/gerencial/artogi34/estrategia.htm
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Ventajas de la fidelizacion

La fidelizacién es imprescindible hoy dia debidia areciente competencia. Todo negocio
debe intentar conservar sus mejores clientes, mnda la satisfaccion plena de éstos con
nuestros productos, y generando un vinculo emokciemae ellos y la empresa. Ofrecer

ventajas en el servicio prestado asegura el agtalddiente, y esto se traduce en: compras
reiteradas del cliente en nuestra tienda y pulaletigbsitiva entre los conocidos.

> La ventaja de la fidelizacion es que intenta mat@mos ingresos fijos cada cierto
tiempo, que pueden asegurar la subsistencia dé&owesnercio.
» Asi mismo, poseer mayor informacion sobre los téiemos ayuda a dirigir el tipo

de negocio, a ofrecer productos y servicios segsimécesidades de los clientes.

Tipos de fidelizacion

La fidelizacion puede darse por factores intrinsecta empresa y valorables positivamente
cuando los clientes reconocen la excelencia detnougggocio o por sistemas de

permanencia obligada, es decir fidelidad no basadas valores de la empresa.

» Positivos: buen precio, calidad excelente, confianza en lpresa, valor afiadido,
imagen selecta.

» Negativos:dificultad para darse de baja de un servicioafdi alternativas, moda
de grupo, no querer asumir el riesgo de cambiaerdpresa, coste econémico o
psicolégico (tiempo y esfuerzo). Es el caso debkrscos, compafias de telefonia o

television.

Las estrategias a seguir para fidelizar clientesligen en funcién de la dedicacién de la
empresa a cuestiones de marketing, y la calidagrdducto ofrecido. La fidelizacion por
obligacién de permanencia, asegura ingresos p&ailieel servicio.

http://www.comercionista.com/promocion-venta/leefidacion-clientes

78



Plan de fidelizacién

Es un plan que consiste en un conjunto de pringjpieétodos y recursos organizados
estratégicamente para movilizar a toda la empiesagl fin de satisfacer las necesidades
del cliente, se basa en la aplicacion de estrategia objetivo es desarrollar un mayor
namero de clientes que permanezcan fieles a lanizayaon debido al alto costo que

representa conseguir nuevbip://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n
Implantacion de un plan de fidelizacion

La puesta en practica del plan de Fidelizaciénesamolla en una serie de etapas e implica

la coordinacion de numerosas actividades y personas

1.- Diagndstico Partimos del andlisis de las tareas criticas pslelementos generadores

de errores.

2.- Participacion del personal.Las aportaciones de todos son importantes. Desde |

necesaria implicacion de la direcciéon a la paréicipn de todos los niveles jerarquicos.

3.- Fijacion de Objetivos.Es preciso definir claramente, de forma precisaimérica los

objetivos. Por ejemplo el tiempo maximo para ateades clientes.

4.- Control y evaluacion. Se establece un sistema de medicion para comprobar

regularmente el cumplimiento de los objetivos.

5.- Construccién de Indicadores de GestiarDe acuerdo a las areas criticas y de mayor
impacto se realiza el seguimiento a través de &agies con frecuencia minima de un mes.

http://www.aplegis.com/documentosoffice/congresstaarantes/FIDELIZACION.pdf
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6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

PLAN DE MARKETING
Definicién

El plan de marketing es un documento escrito cetalld las acciones necesarias para
alcanzar un objetivo especifico de marketing. Petlgpara un bien o servicio, una marca
0 una gama de producto. También puede hacersequada actividad de una empresa y

tiene la siguiente estructura:

Gréfico 16
Estructura del Plan de Marketing

RESUMEN EJECUTIVO

b

ANALISIS DE LA SITUACION

S

DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

S

PROYECCIONES FINANCIERAS

s

SEGUIMIENTO DE LA APLICACION

Fuente: Investigacion
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

80



1. Resumen Ejecutivo

La Ferreteria Rey Konstructor se encuentra en elosede la comercializacion de

materiales de construccion de la marca Disensanlaresa ha experimentado una baja en
su crecimiento en los ultimos afnos, en especid®nltimos meses. El mercado meta esta
constituido por la poblacion adulta del sector der la ciudad de Ambato, ademas de

fabricantes de bloques y tubos de cemento.

Entre las principales fortalezas de la empresausdedestacar que se ofrece un producto
de calidad y de una marca conocida a nivel naci@aal buenos precios, ademas de que
existe una buena capacidad instalada. Por otro leldebilidades de la empresa son el
bajo nivel de ventas experimentado en los Ultimeses, la falta de compromiso del

personal dado por la falta de capacitacion.

Dentro de las amenazas observadas se encuentamjpeetencia, la preferencia por otras
marcas y la mala atencién al cliente. Entre lagtopaades que tiene la empresa se puede
promocionar los productos de modo que se logreogicpnamiento en la mente de los

consumidores y a su vez lograr que ellos recomreada empresa.

La Ferreteria ofrece materiales y acabados paronatruccion, entre sus principales
competidores se encuentran el Almacén Su CasaAlngcén El Constructor, ambos
ubicados en el centro de la ciudad, por otro lagta el almacén Ferretén ubicado en el

sector sur de la ciudad.
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En los dltimos tiempos el cliente ha percibido elvicio como malo, esta es una de las
razones mas importantes por las que se han pevdritzs clientes y se ha disminuido el

volumen de ventas.

Las areas de focalizacion, es decir los aspectodedee deben concentrar los esfuerzos
son:

> Incrementar el nivel de satisfaccion de los clignte
> Fomentar la fidelidad en base a la satisfaccion
» Promover el mejoramiento continuo en todos losgsos

» Orientar los esfuerzos de la empresa hacia eltelien
Por otro lado las directrices de la empresa son:

Apoyar y exigir la preparacion de los empleados
Lograr que el servicio al cliente sea excelente
Ofrecer productos de calidad y servicio profesional

Determinar las caracteristicas que distinguenadymto de la competencia

YV V V V V

Realzar el valor percibido del producto, es deaipércepcion en la mente del

consumidor

2. Andlisis de la situacion
Durante el periodo 2008 — 2010 la empresa obtuvsitjuientes resultados:

Para el afilo 2008 se obtuvieron venta$ @137.827,5@onsecutivamente en el afio 2009
el volumen de ventas disminuyo y se obtuvo el vdorentas totales d& 1.938.784,4,7
debido a la crisis econdmica que afecto al paiardarel afio 2010 las ventas decrecieron

aun mas llegando a un valor de venta$ de685.899,54.
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En términos de porcentaje las ventas del 2008 lacida a las ventas del 2010 tuvieron
una baja del 21.1% debido a varios factores prahgipnte la competencia y la crisis
econdmica que afectd varios sectores de la industtiatoriana.

En lo que se refiere a la competencia la empressnzd el 36.7% de participacion de

mercado en relacion con las empresas analizadastdwgl proceso de investigacion.

Grafico No. 17
Histérico de ventas 2008 - 2010
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Fuente: Ferreteria Rey Konstructor
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Andlisis de Ingresos y Gastos

Se va a desarrollar un analisis de ingresos y gastoando como base los datos obtenidos
en los afos anteriores (2008 - 2010) con el propds evaluar el comportamiento de la
empresa durante este periodo y ademas como unaana@epredecir los cambios que
pudieran afectar o influir en el éxito del negocio.
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A partir del afio 2008 la empresa empez06 a expetanema crisis por la cual el volumen
de ventas empez0 a disminuir, a continuacién sseptan los valores obtenidos en estos

tres Ultimos anos:

Tabla No. 20
Andlisis de ingresos y gastos
2008 2009 2010
INGRESOS
Ventas 2107374,431938784,471685899,54
Total ingresos 2107374,43 1938784,471685899,54
GASTOS
Costo de ventas 670566,54 616921,22 536594,57
Sueldos y Beneficios 154306,75 171451,94 190502,16
Depreciacion y Amortizacion 4500,54 4500,54  4500,54
Gastos Financieros 43649,76 43649,76 43649,76
Gastos Operacionales 343430,69386359,52 429288,36
Total Gastos 1216454,281222882,9861204535,39
Ingresos — Gastos 890920,1¢ 715901,4¢ 481364,15

Fuente: Ferreteria Rey Konstructor
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Analisis del mercado

Analisis macro y micro ambiente
Macro Ambiente

1. Politico legal

En el Ecuador no existe una ley que proteja etmmigtde franquicias, pero si existen leyes
complementarias que protegen los intereses de eplie® manejan en esta modalidad de
negocios, estas leyes complementarias son el C@iiglp el Cédigo de Comercio y la ley

de Propiedad Intelectual. Pero a pesar de la existele estas leyes no existen garantias

para el propietario del negocio y menos aun paradmsumidores.
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2. Econémico

En el &mbito econdmico la empresa ultimamente Ipgraxentado problemas porque ha
perdido un importante niumero de clientes lo cualdsaltado en la disminucion de las
ventas ademas de la progresiva pérdida de compgsadBste problema econémico ha
repercutido de gran manera pues la reduccién déntpesos trae consigo una serie de
problemas con los proveedores con los empleadas geaeral con todos los aspectos

relacionados con la empresa.

3. Socio cultural

El entorno cultural en el que se desenvuelve la resap no presenta mayores
complicaciones o ideologias que dificulten el ndrndasarrollo de esta actividad
empresarial, al contrario el expendio de los malieside construccion ha sido siempre mas
gue aceptado por la sociedad pues permite la adific y el crecimiento de las grandes

ciudades.

4. Tecnoldgico

Debido a los cambios que han surgido, en la adadliexisten un sin nimero de
tecnologias que han hecho posible que los negseiamanejen de modo mas eficiente.
Este auge de la tecnologia también se hace preserteempresa, pues es indispensable

para el correcto desempeiio de las diversas aa®sdadel negocio.

5. Demografico

La empresa se encuentra ubicada en la ciudad deatAndm la Avda. Bolivariana y
Gregorio Escobedo. Con una poblacion de 165638tdrabs la ciudad de Ambato se

constituye en el mercado objetivo de la FerretRdg Construktor Franquiciado Disensa.
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Ahora el mercado meta esta constituido por lasopess dedicadas a la construccién o en
general las personas que se encuentran en el prodeesonstruccion de todo tipo de

edificios, ademas de las empresas dedicadas aal@ration de tubos de cemento y
también de blogues.

Micro Ambiente
Andlisis de Porter

Para poder llevar a cabo este proyecto es necastamonar a la empresa con su entorno
de este modo se hace posible identificar las gxéal y debilidades asi como también las
oportunidades y amenazas con el objetivo de detarnsu nivel de rentabilidad, a mas de

crear una ventaja competitiva que le permita aripresa desarrollarse y crecer a la par de
la industria.

El Analisis de las cinco fuerzas de Porter es umaim estratégico elaborado por el
economista y profesor Michael Porter de la HanBudiness School Michael Porter en
1979. Esta metodologia desarrollada estudia tacEs del analisis de la industria o sector
industrial, definido * como el grupo de empresas prwducen productos que son sustitutos
cercanos entre si ” (Porter, 1995:25), con elditacer una evaluacion de los aspectos que

componen el entorno del negocio, desde un puntistieestratégico.

La idea es que la corporacion debe evaluar sugivaigey recursos frente a éstas cinco

fuerzas que rigen la competencia industrial:
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Grafico No. 18

Fuerzas competitivas de Porter

Amenaza de
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Rivalidad entre los
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productos y
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Fuente: Porter, 1995. p25
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

1. Poder de negociacion de los Clientes

Debido a los inmensos cambios que ha sufrido etader cada vez encontramos clientes
mas exigentes en cuanto a los productos, calidadiop y servicio. Es por este motivo que
la ferreteria orientaria sus esfuerzos principatsmen desarrollar una estrategia de servicio
de calidad que permita atender a los clientes dermmnera antes, durante y después de la
compra de modo que se superen sus expectativasmasdde otros servicios adicionales

gue permitan a la empresa conservar a sus clientes.

2. Poder de negociacién de los Proveedores

La empresa funciona bajo la modalidad de franquicidebido a esto el poder de

negociacion con los proveedores es bueno dado xjate ggran cantidad de empresas
funcionando del mismo modo por tanto el franquidagsta siempre buscando la manera
de cumplir sus compromisos con todas ellas, esterfale algin modo asegura que el

producto no escasee y que la calidad no disminuya.

87



3. Amenaza de nuevos competidores

Esta es una amenaza latente en el sector de l&wmmidn, pues son cada vez mas las
empresas que se dedican a la venta de estos restepar ello el Gnico camino para
obtener més clientes y lograr la diferenciacionaesalidad ofrecida tanto en el producto

como en el servicio. Ademas de esto existe la polsit de que se firmen mas franquicias.

4. Amenaza de productos y servicios sustitutos

Como se dijo anteriormente en el mercado existéos/aroductos sustitutos pero debido a
la calidad de franquicia que tiene la ferreterieeagosible trabajar con productos de otras
marcas, aunque es ampliamente conocido que laadatid los productos Disensa es muy
alta, si se corre el riesgo de que los clientgareproductos sustitutos, y por otro lado

aunque los clientes prefieran la marca Disensafeximuchos otros locales donde pueden

adquirirlos.

5. Rivalidad entre los competidores existentes

Como se explico anteriormente es bastante comymetigspecialmente porque existen
muchas empresas de la misma naturaleza, es dmwjufcias, y como ya se dijo el unico
camino para enfrentar la fuerte competencia es tadoestrategias que permitan

diferenciarse a través del servicio al clientep sdi se lograra la fidelidad.

Crecimiento del mercado

El desarrollo de la construccion tuvo un importadéspegue durante los afios 90 y ha

logrado consolidar un crecimiento importante desplet cambio de siglo.
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Las franquicias Disensa forman parte del grupo riltbidores de materiales de
construccién mas importantes para el mercado edaabo Entre los principales productos
demandados se encuentran los ladrillos comunefpdad y tubos de hormigén también los

alambres y cables eléctricos.

Segun estadisticas del Banco Central (BCE), elosad la construccion contribuyo
aproximadamente un 8,5% al Producto Interno BrBI8) durante el periodo 2009-2010,
con una tasa de crecimiento promedio del 9,41%nyw@ proyeccion de 7% para 2011,

segun expertos del sector.

Los productos importados de este sector por ofte gade mayor preponderancia son: el
acero, tuberias-alambre y el hormigon ocupandoat®i% del mercado. Por otra parte los
gue mantienen una tasa de crecimiento promedio gpaba del sector son: cables

eléctricos, cemento, griferias, hormigdn y tubealasbre; y los que tienen una tasa de
crecimiento menor son: acero, adoquines, ceramgapos sanitarios, madera y zinc. Esto
proyecta la alta variabilidad y sensibilidad queesitan los diferentes componentes

asociados con el ramo.

Tendencias

El sector de la Construccidbn ha mostrado signosletarrollo y dinamica, fruto de la
relativa estabilidad que atraviesa el pais, lasstag condiciones de financiamiento
ofertadas por la banca y desde luego las remesdsadas por los emigrantes. La
construccion es ademas, un indicador clave dedleon de la economia; asi, cuando esta
ultima atraviesa momentos dificiles, el sector es de los mas afectados, y por el
contrario, en épocas de bonanza econdémica, laraonsin se constituye en uno de los

sectores mas dinamicos.

Las franquicias Disensa forman parte del grupo ®rilobidores de materiales de

construccién mas importantes para el mercado edaabo Entre los principales productos
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demandados se encuentran los ladrillos comunefpdsd y tubos de hormigon también los

alambres y cables eléctricos.

Durante al afio 2009, el comportamiento de los psede los materiales de la construccion
en Tungurahua tuvieron tendencia a la estabilidddmas de que en la ciudad de Ambato
este tipo de materiales tienen una clientela qleepasa de forma amplia las fronteras
provinciales.

Necesidades del mercado

La Ferreteria Rey Konstructor ofrece a sus cliediesrsos materiales para la construccion

tales como:

Cemento Rocafuerte
Varillas Andec
Tuberia Plastigama
Pinturas Condor
Ceramicas Rialto
Herramientas Disensa

Sanitarios y griferia Edesa 'y FV

YV V.V V V V V VY

Material eléctrico

La empresa satisface las necesidades de sus sleettevés de la calidad de sus productos,

ademas del reconocimiento de las marcas por siadaliuncionalidad y durabilidad.

Segmentacion

La segmentacién del mercado se puede definir c8elqgroceso mediante el cual, una

empresa subdivide un mercado en subconjuntos dmted de acuerdo a ciertas
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caracteristicas que le son de utilidad. El propasit la segmentacién del mercado es la de
alcanzar a cada subconjunto con actividades egpecifle marketing para lograr una

ventaja competitiva".

Tabla No. 21
Proceso de segmentaciéon

Criterio de segmentacién Variable Poblacion Porcenife
Segmentacion geografica Tungurahu 368.08!
Ambatc 225.37! 61.23%
Zona Urban 146.49: 65%
Zona Rure 78.88: 35%
Segmentacion demogréfica Ingenieros Civile 1036¢ 4.6%
Arquitecto: 563¢ 2.5%
Fabricantes de bloqu 6761 3%
y tubos de cemento

Fuente: Investigacion
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

VARIABLES SOCIOECONOMICAS:

Edad: Adultos
Genero: Masculino y femenino
Ocupacion: Arquitectos, Ingenieros civiles, personaaturales vy

fabricantes de bloques y tubos de cemento

VARIABLES RELACIONADAS CON LOS PRODUCTOS:
Volumen de uso: Permanente y ciclico

Expectativas: Calidad, precio, garantia
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VARIABLES PSICOGRAFICAS
Motivos: Calidad, precio, marca, tendencia

Estilos de vida: Ingresos, preferencias

VARIABLES GEOGRAFICAS:
Region: Sierra
Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Esta segmentacion propuesta, permitird a la empaeséficar los segmentos de mercado
meta, de igual manera posicionarse en la mentesdeimpradores, teniendo en cuenta que
existen marcas lideres en el mercado, desarrollasttategias que permitan alcanzar los

objetivos propuestos en este plan.

Matriz de Competitividad

La matriz del perfil competitivo o también matriz d¢ompetitividad identifica a los
principales competidores de la empresa, asi coméusuzas y debilidades particulares, en
relacién con la posicion estratégica de la emprideaves de la matriz de competitividad

se puede definir:

» Quiénes son nuestros competidores
» Qué factores claves son los de mayor importanciteaer éxito en la industria
» Cudl es la importancia relativa de cada factor phéxito de la industria

» Qué tan fuerte o débil es cada competidor impagtant
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Tabla No. 22
Matriz de competitividad

Rey Konstructor Su Casa El Constructor Ferreton
Factores criticos para el éxitq Ponderacion Cal| Valof @ | Valor | Cal |Valor | Cal [Valor
Participacion en el mercado 0,2 3 0,p , 0}4 | 02 1 0,2
Competitividad de precios 0,2 3 0,6 1 0,2 . 044 ? 0,4
Calidad del servicio 0,3 1 0,3 1 0,3 1 0,3 2 0p
Calidad del producto 0,1 4 04 3 0,4 3 0,8 3 0f3
Lealtad del cliente 0,2 2 0,4 1 0,4 2 04 il 0p
Total 1,00 2,3 14 1,6 17

Fuente: Investigacion
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Ponderacion
Sin importancia = 0.01

Muy importante = 1.0
Calificacion

1 = Debilidad importante
2 = Debilidad menor
3 = Fortaleza menor

4 = Fortaleza mayor

Después de realizar la matriz de competitividaentgresa obtiene una calificacién de 2.3,
teniendo importantes competidores como el almacéoaSa con la calificacion de 1.4, el

almaceén El constructor con la calificacion de 1Feyreton con 1.7 de calificacion.

Los factores de éxito de la empresa se enfocaa eonhpetitividad de precios y la calidad
de los productos, estos elementos han permitidenebia posicion que actualmente tiene,
sin la calidad en el servicio es un factor en cuespresa debe mejorar para poder

incrementar el nivel de lealtad de sus clientes.
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Matriz PCI- Perfil de Capacidad Interna

Tabla No. 23
Perfil de Capacidad Interna

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

FACTORES A M B

A

M

B

M

Gerencial

Planificacior X

Organizaci6

» Prestigio de la empresa franquiciz X

» Buena comunicacién entre niveles jerarqL X

» Capacidad instalada y de distribuc X

Persone

» Relacion clinte-emplead X

» Relacion emplea-empres

Mercado

Calidad de mart X

Publicidac

Finanzas

> Venta:

» Rentabilida

» Posicionamieni

Servicio

Atencion al liente

> Prevent

> Vente

» Posvent
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Andlisis Externo

Matriz POAM- Perfil de Oportunidades y Amenazas delMedio

Tabla No. 24
Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio
OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO
FACTORES A M B A M B M B

ECONOMICOS X

» Crisis Economic X X

» Préstamos Bancari X X
POLITICOS X X

» Falta de proteccion a las franquit X X

» Incremento de impuest X X
COMPETITIVOS

» Precio X X

» Competencia en el merce X

» Marcas alternativi X X

» Adquisicién de nuevos client X X

» Conseguir que los clientes nos recomiel X

» Promocionar nuevos productos, ofertas, descu X

» Atencién al client X X
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FODA

Tabla No. 25
Matriz FODA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

N o ok wDbdPRE

Productos de calidad

Capacidad instalada

Capacidad de distribucion

Variedad de productos

Precios competitivos

Buena comunicacion entre empleados

Prestigio de la empresa franquiciante

o gk w e

7.

Bajo volumen de ventas

Falta de programas publicitarios

Personal no calificado

Falta de capacitacion

Falta de interés o contacto con el cliente
Servicio posventa no aprovechado al maximo

Falta de comunicacion empresa-empleado

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

S S o

Posicionarse en la mente del consumidor
Desarrollar una campafia publicitaria efectiva
Mantener una buena imagen corporativa
Adquisicion de nuevos clientes

Lograr que los clientes recomienden la empresa

Promocionar nuevos productos

o 0k~ w P

Homogenizacion de productos

Alta competencia

Publicidad de la competencia

Preferencia del consumidor por otras marcas
Falta de ley que proteja las franquicias

Atencidn al cliente percibida como mala
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Tabla No. 26
Matriz DOFA

MATRIZ DOFA

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

(F101) Valerse de la calidad de los productos pataner ung

mayor cuota de mercado y un mayor posicionamiento.

(F404) Promocionar a la empresa con la variedagrdductos

para adquirir nuevos clientes.

| (FLA4) Aprovechar la calidad de los productos camancentivo
para motivar la compra de los productos de la mArsansa en |
ferreteria.
(F5A2) Enfatizar la competitividad de los precideeoidos por la
ferreteria para lograr que los clientes elijan artgresa sobre |

competencia.

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

(D606) Utilizar el servicio posventa como una herienta de

gestion que permita promocionar nuevos productos.

(D201) Desarrollar una campafia publicitaria enfac&t los

atributos del producto para posicionarse en

consumidor.

la enedél

(D4A6) Capacitar al personal para que brinde ahtd un servicig
de calidad con el fin de cambiar la percepciérodeclientes.
(D5A6) Concientizar a los empleados sobre la ingyaie de

atender bien al cliente para cambiar la percepgi@neste tiene.
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Analisis de competencia

En este punto es necesario ubicar a la empresaly eompetidores para saber quiénes son
Yy que estan haciendo, pues es importante conogatassaber como superarlos.

1. Ferreteria Rey Konstructor

Empresa dedicada a la comercializacion de matsris@econstruccion de la marca Disensa
para el sector Ambato Sureste. Ubicada en la AeeBalivariana y Gregorio Escobedo.

Ventajas competitivas

v' Prestigio de la marca
v’ Experiencia en el sector
v’ Calidad del producto

2. Ferreton

Empresa ubicada en la Avenida Victor Hugo (EdifiCe&amara de Comercio), dedicada a la

venta de materiales de construccion y acabadospaestor Ambato Sur.
Ventajas Competitivas

v" Variedad de marcas
v Buen precio
v" Productos de calidad

v" Personal calificado
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3. Almacén Su Casa

Empresa ubicada en la Manuela Caflizares y Primmgeenta, especializada en la venta de
materiales de construccién, eléctrico, pinturaselnles y maquinaria, para el sector
Ambato Centro. Cuenta con 1 sucursal ubicada dpritaera imprenta y Luis Portero,

misma que funciona como Franquicia Disensa.
Ventajas Competitivas

v Valor de la marca
v Variedad de productos
v' Mayor cobertura

v' Precios competitivos

4. Almacén el Constructor

Ubicado en la Avenida Atahualpa y Ruminahui, ofraoateriales de construccion como
cemento, hierro, encofrados, eternit, etc. Pasa@br sur de la ciudad

Ventajas Competitivas

v Personal calificado
v’ Servicio de transporte

v" Buena ubicacion

La participacion de mercado de cada una de estpeesas con respecto a la muestra en
estudio se demuestra en el grafico a continuacion:
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Grafico No 19
Participacion de mercado de la competencia

40,0 36.7%

350 - 31,6%
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25,0 ~
20%
20,0

15,0 7 11,7%

10,0

5,0 -

Rey Konstructor Ferreton SuCasa El Constructor

\ J

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Analisis de la empresa
Mision

La ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Diseesael proveedor de materiales de
construcciéon para la ciudad de Ambato. Su compiress brindar productos de calidad
gue satisfagan las necesidades y expectativassdeientes, participando en el desarrollo

econdémico del pais para cumplir sus objetivos ylsus colaboradores.
Visién

Convertirnos en una importante opcién en el mercddomateriales de construccién
acordes a las necesidades de los clientes corehdaecalidad de los productos, excelente

atencion y precios competitivos.
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Valores Empresariales
Honestidad

Todos los miembros de la empresa realizaran lagdades respetando siempre la verdad
y la justicia.

Orden
Realizar todas las actividades siguiendo el depidoeso para evitar errores.
Respeto

Valorar las opiniones, intereses y necesidade®di@stlos miembros de la empresa para

favorecer un ambiente laboral de rendimiento y iclemacion.
Lealtad

El sentido de pertenencia a la empresa que peconibglir con todas las tareas de manera
correcta y profesional.

Amabilidad

Ofrecer un trato cordial tanto a la comunidad cenhas miembros de la organizacion.
Responsabilidad

Cumplir con todas las normas y reglamentos dergremtorno laboral y fuera de él.
Superacion

Impulsar el desarrollo personal y profesional dendembros de la organizacion.
Trabajo en Equipo

Motivar a todo el personal para que colabore cameagimiento de la organizacion.
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Empatia

Tener la capacidad de escuchar a los clientesgadra exactamente lo que sienten y lo

gue necesitan.
Constancia

Trabajar dia a dia para lograr los objetivos irtiigles y empresariales.

Politicas

» Brindar trato justo y esmerado a todos los clienéessus solicitudes y reclamos
considerando que el fin de la empresa es el seraita comunidad.

» Atender al cliente es responsabilidad de todosntegrantes de la empresa, para lo
cual deberan conocer los procedimientos a fin gatarlos.

> Incrementar continuamente el nivel de satisfacd@sus clientes.

» Todos los integrantes de la empresa deben mantereemportamiento ético.

> Desterrar toda forma de paternalismo y favoritismonpliendo la reglamentacion
vigente.

» Los puestos de trabajo en la empresa son de aarpotéuncional; ningan
trabajador podra negarse a cumplir una actividad @ que esté debidamente
capacitado.

» Impulsar el desarrollo de la capacidad y persoadlide los recursos humanos
mediante acciones de formacidn y capacitacion.

» Preservar el entorno laboral y la seguridad detaunidad en todo trabajo.

» Mantener en la empresa un sistema de informacibredos trabajos realizados en
cumplimiento de sus funciones, proyectos y plapesaiivos.

> Realizar evaluaciones periddicas, permanentes a@astdds procesos de la

organizacion.
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3. Determinacién de Estrategias
Objetivo Estratégico

> Disefar estrategias a traves de le mezcla de nregkedra fomentar la fidelidad de
los clientes, obtener mayor participacion en suspas e incrementar el volumen

de ventas de la empresa en un 8%.

Grafico No. 20
Elementos del Marketing Mix

Mezecla de
Mercadotecnia

e \) e \

Froducta Frecio Flaza Fromocian
| |
Canales de .
Marca distribucion Publicidad
| |
Dis’rr‘il::-uciufunl Framacion
Envase . de wentas
fizica
Empaque

Fuente: www.monografias.com
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)
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Estrategias Operacionales

Marketing Mix

En 1984 la AMA (Asociacion Americana de Marketig)define como el “Proceso de
planificacion y ejecucién del concepto Precio, Ryoibn y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan dbjetivos del individuo y la

organizacion”. Dicho de otro modo la mezcla de reang son las herramientas o
variables de las que dispone el responsable deelgaaiotecnia para cumplir con los

objetivos de la compafia.

Producto

En mercadotecnia un producto es todo aquello (@ intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicion, uso o consumo Yy qadepsatisfacer una necesidad o un
deseo. Puede llamarse producto a objetos matedaddenes, servicios, personas, lugares,

organizaciones o ideas.
Estrategias de producto
+ Incluir el transporte en la compra de los produpiE® generar valor agregado

« Ampliar la linea de productos a acabados y acaesori

% Proporcionar a los clientes el servicio de asesdm@aomento de comprar

Precio
Es principalmente el monto monetario de intercamasiociado a la transaccion aunque

también incluye formas de pago, crédito, descueptos
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Estrategias de precio

« Disefiar politicas de crédito acordes a las prefésrde los clientes
+ Ofrecer descuentos por volumen de compra

+« Exponer la lista de precios a la vista de los tien

Plaza

En este caso se define como donde comercializaodlicto o el servicio que se ofrece es
un elemento imprescindible para que el producto aezesible para el consumidor

considerando que el producto llegue al lugar adksuen el momento adecuado y en las

condiciones adecuadas.

Estrategias de plaza

¢+ Incrementar la distribucion al por mayor
%+ Proporcionar a los clientes informacion sobre laglpctos

+«+ Capacitar y motivar al personal para que brindelexte atencion al cliente

Promocion

Es comunicar, informar y persuadir al cliente yostinteresados sobre la empresa, sus
productos, y ofertas, para el logro de los objstiarganizacionales. La mezcla de

promocion esta constituida por promocion de ventasrza de ventas, publicidad y

relaciones publicas.
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Estrategias de promocion

¢ Entregar premios por montos de compra

¢+ Realizar un sorteo entre los clientes por navidad

«+ Entregar calendarios empresariales por las conmg@sas en navidad
+«+ Ubicar anuncios publicitarios en autobuses de prans urbano

+«+ Colocar cupones de descuento en el diario El Herald

+«+ Organizar una fiesta por Navidad para los hijokdelientes

Para lograr los objetivos propuestos la empresa \aoptar la estrategia de empresa
seguidora en el mercado puesto que utilizara laategias y aplicard sus capacidades

especificas para conseguir crecimiento en el mercad

La empresa se fundamentara en los productos ygmagrde marketing de la empresa lider
con el objetivo de mejorarlos. La empresa optaravpoder en otros mercados a efecto de
evitar una confrontacion directa con la lider. ®imbargo al adoptar las estrategias
planteadas, la empresa tendra la posibilidad deectirse en retadora en el futuro.

Presupuesto

A continuacion se presenta el plan de accion eadeeen términos financieros y que debe

cumplirse bajo la responsabilidad de la organizacio
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Tabla No 27

Presupuesto
PRESUPUESTO

Estrategias de Producto 1200.00
Transporte 500.00
Ampliar linea de productos 500.00
Servicio de asesoria 200.00
Estrategias de Precio 450.00
Politicas de Crédito 200.00
Descuentos 200.00
Lista de precios 50.00
Estrategias de Plaza 400.00
Distribucion al por mayor 120.00
Informacion de productos 80.00
Capacitar al personal 200.00
Estrategias de Promocién 1950.00
Premios 250.00
Sorteos 800.00
Calendarios 200.00
Anuncios moviles 350.00
Cupones en la prensa 150.00
Fiesta para clientes 200.00

Total 4000.00 4000.00

Fuente: Investigacion

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)
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4. Proyecciones Financieras
Célculo del Punto de equilibrio
Punto de equilibrio

El punto de equilibrio, en términos econdmicos gseh punto de actividad donde los
ingresos o ventas totales son iguales a los caéstakes, es decir, el punto de actividad
donde no existe pérdida ni ganancia. Para cal@llaunto de equilibrio se utilizara la

siguiente formula.
PE=CF/(1- (CV/VT))

PE= Punto de Equilibrio
CF= Costo Fijo

CV= Costo Variable
VT= Ventas Totales

PE= 638652,46/ (1- (965882,93/ 1685899,54))
PE= 638652,46/ (1- 0,5729178857)

PE= 638652,46/ 0,427082114

PE= 1495387,57

El resultado obtenido indica que $ 1495387,57 @scglto de ventas necesarias para que la
empresa opere sin pérdidas ni ganancias, si ldas/ée la Ferreteria estan por debajo de
esta cantidad la empresa pierde y por arriba @érla mencionada se obtienen utilidades

para la empresa.
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INDICE DE ABSORCION
IA= PE/VT

IA= indice de absorcién
PE= punto de equilibrio

VT= Ventas totales

IA= 1495387,57/1685899,54
IA= 0,88699684
IA= 88,7%

El porcentaje que resulta con los datos manejadidisa que de las ventas totales, el 88,7%

esta destinado al pago de los costos fijos y iasate la empresa.

MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD
MPU=1-1A

MPU= Margen que proporciona utilidad

IA= indice de absorcién

MPU= 1- 0,88699684
MPU= 0,11300316
MPU= 11,3%

Después de cubrir el valor de los costos fijos yalsdes se obtiene un 11.3% de utilidad

neta para la empresa.
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Grafico No. 21

Punto de Equilibrio
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= Cpstes Fijps =————Costes Totales =—Ingresos

Fuente: Ferreteria Rey Konstructor
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)

Presupuesto de ventas

Son las estimaciones de las cantidades y valovesider en un periodo dado, En muchas
organizaciones el pronéstico de ventas empiezal@qreparaciéon de estimaciones de

ventas realizadas por cada mes del afio.

A continuacion el presupuesto de ventas de la esapre
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Tabla No. 28
FERRETERIA REY KONSTRUCTOR FRANQUICIADO DISENSA
PRESUPUESTO DE VENTAS 2010

Productos Promedio Ventas en
Vendidos Productos $

ENERO 208110,06 1,08 224758,87

FEBRERO 184338,43 1,06 195398,74

MARZO 124027,61 1,03 127748,44

ABRIL 180332,29 1,1 198365,52

MAYO 183975,19 1,02 187654,69

JUNIO 169753,98 1,04 176544,14

JULIO 115516,21 1,08 124757,51

AGOSTO 174555,53 1,01 176301,09

SEPTIEMBRE 80714,29 1,07 86364,29

OCTUBRE 35133,71 1,3 45673,82

NOVIEMBRE 70223,90 1,09 76544,05

DICIEMBRE 41117,74 1,6 65788,38 + 8% fidelizacion
1685899,5¢ 1820771,5

Para el afio 2011 y como resultado de la aplicad#las estrategias, la empresa tendra un
incremento en las ventas de 134872,0 equivalente8%a planteado en el objetivo

estratégico.

Prondéstico de gastos

Con base en los gastos del afio 2010, se elabgrebnastico de gastos para el 2011 como
una herramienta que permita cumplir con los olpstiempresariales, ademas de una

adecuada aplicacion de las estrategias de fideizac
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Tabla No 29
FERRETERIA REY KONSTRUCTOR FRANQUICIADO DISENSA
PRONOSTICO DE GASTOS 2010

Concepto $ %
Ingresos 1685899,54 100%
Costo de ventas 536594,57 31,8
Sueldos y Beneficios 190502,16 11,3
Gastos financieros 43649,76 2,6
Gastos operacionales 429288,36 25,5
Promocion (fidelizacion) 4000,00 0,9
Depreciacion y Amortizacion 4500,54 0,3
Costos y gastos totales 1208535,39 71,7
Utilidad operacional 477364,15 28,3
25% impuesto renta 119341,04 7,1
15% empleados 17901,16 11
Reserva legal 11934,10 0,7
Utilidad liquida 328187,8¢ 19,5

5. Seguimiento de la Aplicacion

Para la administracion de la propuesta se llevataba una observacién enfocada en la
permanente evaluacion que asegure la realizacidasdactividades planteadas desde el
inicio, durante el desarrollo y establecimiento gielsente plan. La responsabilidad de esta
observacion estard a cargo del gerente de la enpyrese hard de forma ordenada y

constante.

Control de resultados

Para comprobar el logro de los objetivos se seguirfproceso continuo para lo cual se

pondra especial atencion en los siguientes aspectos
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M Ingresos (Volumen de ventas)
M Gastos

M Numero de clientes actuales
M Nivel de satisfaccion

M Nivel de fidelidad y retencion de clientes

Plan de Contingencia

Existen ciertos riesgos imprevistos que se puedeseptar a lo largo del desarrollo de la
propuesta y que pueden impedir el logro de lostdgs para ello se plantean actividades
necesarias para garantizar la continuidad del negotas operaciones de una compaifia,

estos riesgos entre otros pueden ser:

Xl Resistencia al cambio por parte de los empleados
Xl Falta de colaboracién de los directivos

%I Escaso impacto de la empresa sobre los clientes

A continuacion se detallan las actividades pailienflementacién de la presente propuesta

en el siguiente cronograma

Ademas se especifica el plan de accion para la@j@t de las distintas estrategias
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Tabla No. 30

Cronograma
Tiempo Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembr
Actividades 11 2 3 4 1 2 3 4 o P B |4 |1 |2 |3 |4]|1]|2|3|48]|2] 3| 4

. Contrato con capacitadores

. Capacitacion al personal

. Disefio de la publicidad

. Distribucién al por mayor

. Sorteo entre los clientes

. Entrega de premios por compras

. Publicidad mévil

. Publicacién de cupones

©O© |0 N OO |0 W|IN (P

Fiesta para los clientes

10. Control a priori

11. Control a posteriori
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Tabla No. 31
Planes de Accion

ASPECTOS OBJETIVOS ESTRATEGIAS RESPONSABLES INDICADOR PRESUPUESTO
Producto » Promover la compra » Transporte Personal de ventas| » Incremento en 1200.00
» Generar valor agregado » Ampliar linea de productos| Gerente las ventas
» Servicio de asesoria
Precio » Lograr una mayor participacion de> Politicas de Crédito Gerente » Mayor 450.00
mercado » Descuentos posicionamientg
» Incrementar el posicionamiento | > Lista de precios
Plaza » Lograr una mejor distribucion de | > Distribucion al por mayor | Personal de ventas| » Mayor rotacion 400.00
los productos » Informacion de productos | Gerente del producto
» Minimizar costos » Capacitar al personal
Promocion » Persuadir al cliente para la compra> Premios Personal de ventas| » Recordacion de 1950.00
» Atraer una mayor clientela » Sorteos Gerente la marca
» Crear imagen corporativa » Calendarios » Preferencia por
» Mejorar las relaciones con los » Anuncios moviles la empresa
clientes y distribuidores » Cupones en la prensa
» Fiesta para clientes
TOTAL 4000.00

Fuente: Investigacion
Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)
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6.8 PREVISION DE LA EVALUACION

Con el objetivo de comprobar de manera periédicauelplimiento de los objetivos se
realizara un seguimiento que permita medir la edlidel servicio asi como también el
nivel de satisfaccion de los clientes a mas de ptnato importante que es verificar el

cumplimiento del plan y si es necesario tomar mesiabrrectivas.
Para una correcta evaluacion se contara con laaajeitbs directivos quienes con su aporte
personal, econdmico y motivacional permitiran gréode los objetivos que persigue esta

propuesta.

En la siguiente matriz se detallan los puntospreteso que seguira la evaluacion

Tabla No. 32

Prevision de la evaluacion

PROCEDIMIENTO ACTIVIDADES
¢, Quiénes solicita La institucion beneficiaria de la investigacion dague es la mé
evaluar? interesada en que la investigacion tenga resuljaolsigvos.
¢ Por qué evalua Porque es necesario coer si al final del proceso fue util o no reali

la investigacion.

¢Para qué evalua Para asegurarse de que los resultados obtenidgauédesde I

aplicacioén de la propuesta sean los esperados.

¢, Qué evaluar Si el problema ha sido solucionado o ptro lado si han existid
cambios que han contribuido a la mejora de la Gifna
Cual ha sido el impacto de la aplicacion de lagatsgias d€

fidelizacion planteadas en la propuesta
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¢, Quién evalla

Directivos de la Ferreteria directamente el Gerepues es €
responsable directo de la empresa.
Autora de la investigacion

¢,Cuando evalual

Antes, durante y después de la aplicacion de lpuest:

También se estableceran periodos de evaluacidestiales dado qu

este control debe realizarse permanentemente aa cdeisque 103

resultados no son estaticos y varian segun lasorenips.

¢ Coémo evaluar

En base a las actividades desarrolladas el prodes@valuacioi
comprendera los siguientes pasos:

Analizar el volumen de ventas, la cantidad de tdiemuevos y su
razones para comprar en la empresa asi como elratactual de
clientes. Determinar la calidad de la atenciérliahte
Comprobar el nivel de satisfaccion de los clientes

¢,Con gué evalua

Existen varias herramientas de gran utilidara realizar la evaluacio
en primera instancia estan los clientes como fudaeteinformacion

primaria y después la informacién generada en smaiempresa.

D

Fuente: Investigacion

Elaborado por: CAMPANA, Cristina (2010)
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DIRECCIONES ELECTRONICAS

9 9 9 9 § § § § § § §

q

http://www.gestiopolis.com (Las estrategias)
http://www.wikilearning.com (Clientes)
http://www.monografias.com (Fuerzas Competitiva$deer)
http://www.emagister.com (Punto de equilibrio)
http://www.google.com.ec (Definiciones de categs)ria
http://www.estoesmarketing.com (Estrategias geagrite Porter)
http://es.wikipedia.org (Atencion al cliente)
http://www.monografias.com (Matriz de competitivija
http://www.marketingdirecto.com (Tipos de Markeling
http://www.promonegocios.net (Tipos de clientes)
http://www.daemonquest.com (Ventajas de la fidelina)

http://www.comercionista.com (Factores externosnaeicado)
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ANEXOS
ANEXO 1

CROQUIS DE LA FERRETERIA REY KONSTRUCTOR
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ANEXO 2

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA FERRETERIA REY KONSTR UCTOR
FRANQUICIADO DISENSA

Gerente
Contralor CPA
Dpto. Secretaria Dpto. Financiero Dpto. Distribucion
| |
L Secretaria Contador Ventas Almacenamiento
|
2)
Vendedor (2) Choferes
— 3)
Vendedor (5)
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N°........

ENCUESTA SOBRE LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE LOS
CLIENTES DE LA FERRETERIA REY KONSTRUCTOR FRANQUICI ADO
DISENSA

OBJETIVO:

Identificar las necesidades y expectativas de liestes de lderreteria Rey Konstructor
Franquiciado Disensa, en cuanto a precio, prodweathdad y atencion al cliente, para

fortalecer su fidelidad.

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr.(a)

La Ferreteria Rey Konstructor Franquiciado Disdresa@iciado un proceso para identificar
las necesidades y expectativas de sus clientesreSpgestas son muy importantes para

alcanzar el objetivo propuesto.

1. ¢ Con que frecuencia compra usted en la fera@teri

Cada semana |:|
Cada 15 dias |:|
Cada mes |:|
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2. Sefiale una ferreteria en la que usted compedrasnte

Ferreteria Rey Konstructor [ ]
Ferreton |:|
Almacén Su Casa [ ]
Almacén el Constructor |:|

3. ¢Los precios que ofrece la Ferreteria Rey Koctstr en relacion a la competencia son?

Altos []
Moderados |:|
Bajos |:|
4. ¢ Esta de acuerdo con las politicas de crédila empresa?
Si ]
No []

5. ¢ Cual es factor mas importante para usted @réade comprar?

Calidad []

Precio []
Servicio |:|
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6. ¢ Como considera el servicio que le ofrecen éosledores?

Excelente |:|

Bueno |:|
Regular |:|

7. ¢ Le satisfacen los productos y el servicio gugriece la empresa?

si [ ]
No |:|

8. ¢ Si la empresa realiza estas promociones usteengaria sus compras?

Si []
No |:|

9. ¢Considera Ud. que la empresa debe realizargoiones permanentemente?

Si []
No |:|

10. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria?

Descuentos |:|

Premios |:|
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11. ¢ Qué beneficios adicionales le gustaria qde la empresa?

Transporte |:|

Servicio posventa |:|

FECHA DE APLICACION:
NOMBRE DE LA ENCUESTADORA: Cristina Campafia
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ANEXO 4
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENTREVISTA SOBRE LA APLICACION DE ESTRATEGIAS FIDEL 1ZACION DE
CLIENTES EN LA FERRETERIA REY KONSTRUCTOR FRANQUICI ADO
DISENSA DE LA CIUDAD DE AMBATO, DIRIGIDA AL GERENTE

OBJETIVO:

Diagnosticar la situacion interna del area de \eptaa aplicar Estrategias de Fidelizacion
de clientes.

1. ¢La empresa ofrece elementos diferenciadoresetamion a la competencia?

. ¢, Cuadles son estos elementos diferenciadores?
. ¢ Considera que el servicio que usted ofrecefaedi las expectativas de sus clientes?

. ¢ El personal esté capacitado para atendeeateh

2
3
4
5. ¢Qué tipo de clientes son los que requiere [aesa?
6. ¢ Qué factores considera usted satisfacen éfidoses?

7. ¢ La empresa esta posicionada en el mercado?

8. ¢ Conoce usted las estrategias de fidelizacion?

9. ¢Incide la fidelizacién en el posicionamiento?

10. ¢La empresa obtiene la rentabilidad esperada?

11. ¢La empresa toma en cuenta las necesidades cehtes?

12. ¢La empresa hace un seguimiento de sus clfentes

FECHA DE LA ENCUESTA:
NOMBRE DE LA ENCUESTADORA: Cristina Campafia
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ANEXO 5

Entrevista realizada al Sr. Washington Fiallos, €gte y Propietario de la Ferreteria Rey

Konstructor Franquiciado Disensa

1. ¢ La empresa ofrece elementos diferenciadores catacion a la competencia?

Elementos diferenciadores, bueno realmente no pargmo usted sabe los productos que
ofrecemos son los mismos en todos los locales gpednan como franquicias, ademas
existen muchos locales donde se venden este timoatiriales, entonces esto dificulta la

posibilidad de diferenciarse.

2. ¢ Cuales son estos elementos diferenciadores?

3. ¢Considera que el servicio que usted ofrece sdtice las expectativas de sus
clientes?

En lo que se refiere al servicio creo que es byemo aun asi todavia no se satisfacen las
expectativas de los clientes a cabalidad, pienscegto se debe a que no todos los clientes

son iguales y por tanto no todos perciben el serdel mismo modo.

4. ¢ El personal esta capacitado para atender al efite?
Tanto como una capacitacion formal no, pero loslgdores y todo el personal conoce y

entienden la importancia que tiene ofrecer un lzgewvicio al cliente.

5. ¢ Qué tipo de clientes son los que requiere la prasa?

Bueno en ese sentido yo creo que al igual que dastdas empresas, los clientes
permanentes son los que ayudan a crecer al negotamces ese es el tipo de clientes que
mi empresa necesita, permanentes o por lo menogefiees para asi poder subsistir como

empresa.
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6. ¢ Qué factores considera usted satisfacen a ldismtes?

La calidad de los productos es muy importante,ggarrazon es que los clientes buscan el
cemento Rocafuerte porque es de muy buena calelagiecio también es importante
aunque no es mucho lo que yo puedo hacer en eséoskos precios estan establecidos y
la ganancia es poca, pienso que un factor muy iguger para los clientes es el servicio,
esto influye mucho en su nivel de satisfaccion.

7. ¢ La empresa esta posicionada en el mercado?
El nivel de posicionamiento actualmente es buererp pcomo ya le dije antes la
competencia en el sector es bastante alta y esoditcil mantener el posicionamiento,

gue cada vez se disminuye en lugar de crecer comguisiera.

8. ¢ Conoce usted las estrategias de fidelizacién?
Estrategias de fidelizacion, bueno en un concepiaia no pero entiendo la idea, creo que

tiene que ver con lograr la fidelidad de los cksnd no.

9. ¢Incide la fidelizacion en el posicionamiento?
Bueno si, este factor si puede incidir, inclus@jdicacion de estas estrategias ayudaria a
incrementar el nivel de posicionamiento, no solo &snbién las ventas, las utilidades,

todo, estas estrategias serian muy Utiles paitucgn que actualmente vive la empresa.

10. ¢ La empresa obtiene la rentabilidad esperada?
Debido a algunos problemas que se han presentamo Vaaios meses, las ventas han
disminuido y por esa razén la rentabilidad tamlii@rbajado, aunque en épocas pasadas la

rentabilidad si era la esperada, ahora no lo és.tan
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11. ;La empresa toma en cuenta las necesidadesakedlientes?
Si en ese sentido siempre se toman en cuentadasidades de los clientes porque siempre
se dispone de los productos que ellos requier@s ynkentarios se manejan de acuerdo a

las ventas, es decir los productos que mas se naxotelos que siempre estan disponibles.

12. ¢La empresa hace un seguimiento de sus cliertes
El seguimiento es una herramienta que recién venimamejando y se hace con los clientes
mas importantes, se les llama para saber comafagderiencia del uso de los productos

adquiridos y para saber si tiene otros requerirogent
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