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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo desarrollar un plan de Marketing para
mejorar el servicio al cliente de la DISTRIBUIDORA DE CEMENTO CHIMBORAZO de la
ciudad de Riobamba se inicié con investigaciones relacionadas al tema y la sustentacién
bibliogréafica, relacionadas a las dos variables: plan de Marketing y servicio al cliente. En el cual
se aplicd una metodologia con un enfoque cualitativo y cuantitativo, un nivel de investigacién
descriptivo y exploratorio con disefio no experimental ya que la informacién se obtuvo mediante
la investigacion de campo al utilizar las diferentes técnicas e instrumentos como la encuesta que
fue aplicada a la poblacion econémicamente activa de la parroquia veloz con una muestra de 371
personas, como también entrevistas al gerente de la ferreteria Distribuidora de cemento
Chimborazo. Como resultado se encontrd que la ferreteria posee falencias en cuanto al servicio
evidenciando que el 49% de la poblacién califica su atencion de manera regular y el 28%
recomiendan que haya un trato cordial por parte de los vendedores, por otro lado se realiz6 un
andlisis interno y externo donde se determind el diagnostico correspondiente en cuanto al servicio
que la ferreteria entrega a sus clientes. Ante esto se propuso en el presente trabajo estrategias
basadas en CRM que beneficie a la ferreteria y ayude a contrarrestar las falencias masrelevantes
que se encontraron en la investigacién. Se concluy6 que la ferreteria debe brindar un buen servicio
al cliente siendo este un factor clave para el crecimiento del negocio garantizandola lealtad del
cliente, al forjar buenas relaciones a largo plazo. Por lo cual se recomienda implementar las
estrategias en la ferreteria y realizar un monitoreo constante para alcanzar la excelencia en el

servicio.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN DE
MARKETING>, < SERVICIO> <CLIENTES>, <CUSTOMER RELATIONSHIP
MANANGEMENT>.

JHONATAN
RODRIGO
PARRENO
UQUILLAS

29-10-2021
2019-DBRA-UTP-2021
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ABSTRACT

The present study aimed to develop a marketing plan to improve customer service at
DISTRIBUIDORA DE CEMENTO CHIMBORAZO headquartered in Riobamba city, which
began with a research related to the bibliographic sustainability and based on two variables: A
marketing plan and customer service. A qualitative and quantitative methodology was applied
with a descriptive and exploratory level and a non-experimental design as the information was
obtained by a field research by using different techniques and instruments such as a survey that
was applied to the economically active population of the Veloz parish with a sample of 371
people, as well as interviews with the manager of the hardware store in Distribuidora de Cemento
Chimborazo. As a result, it was found that the hardware store shows deficiencies in terms of
service as 49% of the population grade the service as regular and 28% recommend sellers a
friendly customer service. On the other hand, an internal and external analysis where the
corresponding diagnosis was determined according to the service that the hardware store provides
to its customers. Therefore, the present study was proposed which is based on CRM based
strategies that benefit the hardware store and help counteract the most relevant shortcomings
found in this investigation. It was concluded that the hardware store should provide a good
customer service, as a key factor for the business growth, guaranteeing customer loyalty through
good long-term relationships so that the hardware store is recommended to implement these

strategies and carry out constant monitoring to provide an excellent service.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING PLAN>,
<SERVICE>, <CLIENTS>, <CUSTOMER RELATIONSHIP MANANGEMENT>.
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INTRODUCCION

El crecimiento del mercado y la gran oferta que existe en la actualidad, ha forzado a las empresas
a adoptar una estrategia empresarial que este mas centralizada en el cliente, ya que son ellos
quienes tienen el poder de la decision. Hoy en dia las empresas necesitan recabar toda la
informacidon posible sobre las necesidades de los clientes para ofrecer o adaptar los productos a
las exigencias de ellos. Por lo cual, brindar un buen servicio se ha convertido en uno de los
objetivos principales de muchas, siendo asi que diversas empresas han empezado a trabajar y

mejorar la atencion al cliente entregando un trato personalizado a cada uno. (Mateos de pablo Blanco,
2019, p. 11).

En el presente trabajo se desarroll6 un plan de marketing para mejorar el servicio al cliente de la
ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo de la ciudad de Riobamba la cual se dedica a la
comercializacion de articulos de ferreteria y construccién para todo tipo de edificios residenciales,
Actualmente la ferreteria lleva 18 afios en el mercado por lo que posee un alto reconocimiento
en la parroquia Veloz, sin embargo el problema central es el deficiente manejo del servicio al
cliente que ha venido manejando en todo este tiempo, ya que no se enfoca en conocer de mejor
manera los intereses y necesidades de sus clientes por lo que se evidencio la necesidad de
desarrollar un plan de Marketing con el fin de proponer estrategias basadas en CRM que ayuden

a mejorar el servicio que brinda

En el capitulo | tratamos sobre el marco tedrico referencial sobre investigaciones relacionadas al
tema que sirvid de base para el presente trabajo, de igual manera la fundamentacion teérica para

obtener un mejor conocimiento sobre el tema.

En el capitulo 1l hace referencia a la metodologia empleada en la investigacion en la cual se detalla
el enfoque de la investigacion, nivel de investigacion, disefio de la investigacion y el tipo de
investigacion de igual forma se puede evidenciar el calculo de la poblacién a la cual se realizé la
aplicacion de 371 encuestas a los habitantes de la parroquia Veloz mediante las diferentes técnicas

e instrumentos de investigacion.

Por Gltimo, en el capitulo Il se presentan los resultados que se obtuvieron de las encuestas y del
analisis de la situacion actual de la ferreteria, como también las estrategias, plan de accion y el

presupuesto para el plan de marketing de la ferreteria.



CAPITULO |

1. Marco teérico referencial

1.1. Antecedentes de Investigacion

En la Distribuidora de Cemento Chimborazo no se han realizados estudios previos con respecto
a planes de Marketing para mejorar el servicio al cliente, sin embargo se realiz6 una busqueda en
repositorios de otras universidades en relacion al tema a investigar con estudios en otras empresas,
tomando en cuenta los mas relevantes que nos serviran de guia con el fin de reforzar el

conocimiento y el desarrollo.

De acuerdo a la investigacion presentado por Arguello (2014) en su tesis titulada "PLAN DE
MARKETING PARA MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE PARA LA ESTACION DE
SERVICIO EP PETROECUADOR RIOBAMBA": Esta tesis tuvo como objetivo disefiar un plan
de marketing que ayude a mejorar el servicio al cliente, para lo cual realizo una analisis de la
situacion interna y externa al igual de una investigacion de campo para conocer los gustos y
preferencias del cliente que permitio identificar las estrategias de marketing que favoreceria a la
empresa para mejorar el servicio aumentando también su fidelidelizacién, siendo asi, muy
importante que el gerente las implemente ya que con ellos se logrard que compita y lidere el
mercado de venta y comercializacién de combustibles cumpliendo las expectativas y necesidades

del cliente. (Arguello, 2014)

Seguidamente de acuerdo al trabajo de titulacion presentado por Andrade & Flores (2015) en su
tesis titulada “APLICACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA MEJORAR EL
SERVICIO AL CLIENTE DE LA EMPRESA INDUMASTER S.A EN LA CIUDAD DE
MANTA ”. Tuvo como objetivo desarrollar un estudio previo para aplicar correctamente las
estrategias de Marketing que ayuden a mejorar el servicio llegando a la conclusién que los medios
de difusidn son vitales para darle herramientas al cliente, de modo que estos puedan manejar las
inquiedudes pertinentes en cuanto al servicio post- venta se propon atender de manera rapida y
oportuna las quejas y reclamos de los clientes dandodeles el seguimiento que sea necesario a fin

de no pasar por alto cualquier inquietud que tengan y brindandoles las soluciones necesarias.
(Andrade & Flores, 2015)

Por otro lado haciendo referencia al trabajo de Jaramillo (2016) en su tesis ““ Disefio de estrategias

para mejorar la atencion al cliente en el Gad de la provincia de Morona Santiago”. Presenta como

objetivo disefiar estrategias que permitan mejorar la calidad del servicio debido a que el Gad de

la provincia de Morona Santiago no cuenta con estrategias y herramientas para tener un buen
2



manejo de las relaciones con los clientes, identificando el problema principal que es el personal
encargado de la atencion ya que ellos no cuentan con conocimientos sobre como atender y manejar
buenas relaciones al ser este el factor principal se disefio estrategias para ayudar a contrarestar
este problema recomendando a la misma la implementacion para su efectividad ademas de
adecuar buzones interactivos y fisicos que permitira dar el seguimiento y control de las quejas

gue presente la empresa ademas de una adecuada capacitacion del personal. (Jaramillo, 2016)

1.2. Marco tedrico

1.2.1. Marketing

El Marketing siempre ha estado presente desde los inicios de la creacion, exactamente al momento
de realizar el intercambio de bienes y servicios es asi que los historiadores hacen referencia a su
origen en el afio de 1900 pero no fue hasta el afio de 1970 en el que el marketing y el marketing
digital empezaria a tomar fuerza con revolucion industrial siendo la era de las comunicaciones y
laincursion web, el cual seria el aliado perfecto para los afios posteriores al ser una de las mejores
armas de publicidad y sistematizacion en las empresas toda esta evolucion daria origen a lo que
hoy en dia conocemos del Marketing a través del tiempo ha conseguido su mejor utilizacion
(Mosquera & Ferney, p. 12). Por otro lado Martinez manifiesta que “El marketing es un proceso por
el que las empresas obtienen beneficios gracias a la oferta de los productos adecuados, en los
mercados idoneos a los precios correctos, mediante las promociones precisas, dirigidas a personas

especificas”. (Martinez, 2010, p. 18)

El Marketing se basa en la de cubrir las necesidades del cliente, que en muchas ocasiones las
empresas pasan por alto ademas se debe resaltar que muchas personas generalizan que el
Marketing crea necesidades siendo falso ya que el marketing se encargar de cubrirlas ya que no

es posible crearlas debido a que estas ya estan presentes. (Garcia- Laverna Gil, 2019, p. 14)

También el autor Maubert y Herndndez en su libro menciona que para Philip Kotler uno de los
tedricos mas sélidos en esta disciplina es un. Proceso social y administrativo por medio del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el
intercambio de productos y valores con otros. Filosofia gerencial segun la cual el logro de las
metas de la organizacion depende de determinar las necesidades y los deseos de los mercados
meta y de proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores. (Maubert & Hernandez, 2017, p. 11)



1.2.2.  Marketing Estratégico

El marketing estratégico es una forma de planificar las acciones comerciales que va a desarrollar
la empresa hasta el publico objetivo hacia el que va a dirigirse algunos de los fines que persigue

el Marketing Estratégico son:

e Conocer las necesidades de clientes
e Localizar nuevos mercados
o Identificar el pablico objetivo

e Motivar a la empresa conjunto a sus empleados para el cumplimiento de sus objetivos (Soria,
2017, p. 22)

Este tipo de marketing es muy habitual en las empresas debido a que estas buscan un analisis
exhaustivo del objetivo de mercado, haciendo analisis permanentes de sus necesidades para poder
cubrirlos. El marketing estratégico se define a partir del establecimiento de objetivos con el fin
de descubrir las estrategias para alcanzarlos, y seleccionando aquellas que considera las méas
apropiadas estos objetivos son fundamentales para disefiar un plan de marketing que integre
acciones estratégicas el cual responde a las necesidades gque tenga la empresa en relacion al

impacto que quiere generar a su publico. (Soria, 2017, p. 23)

1.2.3. Marketing Operativo

Por otro lado, el marketing operativo, trabaja las acciones de marketing y va direccionado a corto
plazo, es decir es la parte tactica del marketing. Este marketing operativo trabaja las estrategias y
las pone en marcha. Algunas principales funciones del marketing operativo son traducir las
estrategias de marketing a un plan de accién, trabajar a nivel tactico asi también presupuestar cada
una de las acciones de marketing que se vayan a llevar a cabo y determinar qué objetivos van a
cumplir. Algunas de las acciones de marketing mas frecuentes son: lanzamiento o modificaciones
de productos, modificaciones de packaging, mejoras en el servicio de postventa, modificaciones

de precios, aplicacion de descuentos, acciones digitales. (Espinoza R. , 2016)

1.2.4. Mix del Marketing

En el afio de 1964 Edmund Jerome McCarthy propone las 4P del Marketing que son conocidas y
también muy aplicadas hasta la actualidad siendo estas las que se combinan entre si y se
complementan. El marketing mix parte de la idea de un proceso de autoevaluacion por parte de la
empresa para mejorar su estrategia de relacion con el entorno. Como se dijo antes este término
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lo hizo el profesor estadounidense E. Jerome McCarthy en 1960, que fundamento la estrategia de
marketing a partir de cuatro elementos: producto, precio, plaza y promocion. A partir de las ideas
que se desarrollaron durante la década de los sesenta y de los ochenta, el marketing mix se define
como el conjunto de herramientas de las que se apoya la empresa, para cumplir con los objetivos
que persigue. Que hoy en dia es un elemento fundamental en las pequefias, medianas y grandes

empresas gue sirve para fidelizar o mantener a los clientes en relacion a un producto o servicio.
(Soria, 2017, p. 32)

Para la autora Sanchez de puerta son cuatro los elementos del Marketing que se emplea para

estructurar una estrategia de Marketing que forma parte del plan de toda empresa:

Precio: El precio es aquella cantidad monetaria que se cobra por un producto o servicio. Es decir,
es aquel valor monetario entregado por los consumidores a cambio de un producto o servicio que
satisface su necesidad. El precio se caracteriza por su flexibilidad, debido a que este puede tener

variaciones en un periodo de tiempo. (Sanchez de puerta, 2018, p. 29)

Producto: El producto es aquel elemento principal que se ofrece al cliente para para que este
pueda satisfacer una necesidad el producto posee atributos fisicos, disefio e imagen que influyen
de manera directa en las decisiones de los clientes y a la hora de diferenciarse de la competencia.
El producto no solo es, un objeto con ciertas caracteristicas tangibles; para el cliente el producto

es la solucion a un problema ademas de ser el medio a través del cual satisfacer una necesidad.
(Sanchez de puerta, 2018, p. 29)

Plaza o distribucidn: La plaza o distribucion hace referencia a todas aquellas actividades que la
empresa realiza para poner el producto a disposicion del consumidor objetivo. Generalmente, las
empresas establecen vinculos con intermediarios que a través de diversos contratos y en funcion
del acuerdo que se dé, ponen el producto en el punto de venta adecuado para el perfil del

consumidor final. (Sanchez de puerta, 2018, p. 30)

Promocién. La promocion engloba el conjunto de herramientas y actividades que se utilizan
mediante los diferentes medios con el fin de comunicar los beneficios y ventajas del producto con
el objetivo de informar, atraer, convencer a los clientes que adquiera el producto. Desde el punto
de vista del marketing, es importante que se desarrolle un buen producto como a su vez fijar un
precio adecuado y promocionarlo de forma adecuada al publico objetivo. La variable promocion
abarca un amplio abanico de elementos, tales como las herramientas de publicidad, ventas
personales, promocién de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar

sus objetivos de mercadotecnia y publicidad. (Sanchez de puerta, 2018, p. 30)
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1.25. Plan de Marketing

El plan de Marketing es una herramienta indispensable para cualquier empresa sin importar su
tamafo ya que le permite hacer un andlisis de la situacion actual para conocer con exactitud sus
fortalezas y debilidades y de la misma manera las amenazas y oportunidades en esto, la
organizacion se beneficia debido a que se tiene una vision mas clara de la asignacion de recursos.
El plan de Marketing ayudara a planear y supervisar las actividades es asi que es una herramienta
gue no solo es beneficioso para empresas que persiguen un fin de lucro sino también para aquellas
gue no, de modo que estas alcancen sus objetivos con respecto a temas de Marketing. (Hoyos, 2013,
p-2)

Para Hoyos (2013). Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con los recursos que dispone, mediante el cual la empresa fija
objetivos en términos comerciales que quiere alcanzar como también lo qué se debe hacer para
cumplir dichos objetivos es decir la estrategia de marketing. Un plan de marketing se disefia para
periodos de un afio, de manera que coincida con la planeacién de las empresas si son para

productos nuevos. (Hoyos, 2013, p. 3)

1.2.6. Fases de un plan de Marketing

¢ Investigacion

Cada empresa tiene objetivos por alcanzar dependiendo el fin que persigue el analisis DAFO es
elemental en esta fase para detectar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una
estructura empresarial. En base a esto se define la estrategia a seguir, y las herramientas que se

utilizaran para obtener los objetivos de interés. (Argudo, 2017)

e Ejecuciony desarrollo

En esta segunda fase es de ejecucién y va encaminada hacer realidad los objetivos que se haya
planteado en la etapa de andlisis dependiendo cual sea la realidad de la empresa la estrategia de

ejecucion se guiara en un camino o en otro. (Argudo, 2017)



e Andlisis

Esta Gltima etapa va focalizar, analizar y evaluar cudl fue la efectividad del plan de marketing
esto se enfoca a los objetivos del plan de marketing, cada empresa tiene metas diferentes por lo
que la etapa de andlisis se volvera crucial para analizar si el resultado es el esperado.

Si es el caso durante la etapa de andlisis se estableceran medidas correctivas que aseguren que el
plan cumpla con las expectativas que se hayan propuesto en las fases previas. (Argudo, 2017)

1.2.7. Estructura de un plan de Marketing

El plan de Marketing esta estructurado por diferentes fases esenciales que es necesario llevar

acabo de manera ordenada para su desarrollo.

PLAN DE MARKETING
(Direccion de Marketing)

1. Analisis de 1a situnacion

2. Diagndstico de la sitnacion

l

3. Objetivos de Marketing

l

4. Estrategias de Marketing

|

5. Plan de accion

|

6. Presupuesto de Marketing

Figura 1-1. Estructura del Plan de Marketing
Fuente: (Sainz de Vicufia Ancin, 2018, p. 66)
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interna - Comunicacién
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1.* FASE 2.* FASE 3.* FASE

Figura 2-1. Estructura del Plan de Marketing
Fuente: (Sainz de Vicufia Ancin, 2018, p. 69)

Analisis de la situacion

Hacer el analisis de la situacion es una tarea importante, realizar el estudio de los elementos que
conforman el entorno de la empresa, para describir los distintos factores que interactdan con la
empresa y puede influir en sus objetivos alcanzar.

Esto implica analizar todas las cuestiones tanto internas como externas que involucra a la empresa:
Consumidor, Circunstancias de la propia empresa, el mercado, la competencia, marco politico,

socioeconémico, Cultural, tecnolégico, etc.). (Garcia- Laverna Gil, 2019, p. 155)

Diagnéstico de la situacion:

Una vez realizada el analisis de la situacién tanto interna como externa se llega a un Diagnostico
de la situacion, muchos tedricos insisten en realizar matrices estratégicas entre una de estas la
matriz FODA que permita conocer aspectos relevantes como sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas al respecto y/o previsibles.

Con el diagnostico en la mano se pueden establecer decisiones sobre el mercado siendo estas las

decisiones estratégicas. (Garcia- Laverna Gil, 2019, p. 155)



Objetivos.

Los objetivos y las estrategias se condicionan mutuamente. Los objetivos son el aspecto
fundamental de la razon de ser del plan de Marketing pues por medio de este se lograra
alcanzarlos. Estos objetivos deben establecerse con precision.

No es suficiente decir por ejemplo que se va a vender mas, sino que se debe plantear las tacticas
necesarias para alcanzarlas la esencia de todo objetivo es solucionar el problema de la empresa,
por tanto se debe concretar correctamente definir los objetivos del plan de Marketing es una tarea

importante para conseguir lo que se quiere alcanzar por medio del mismo. (Garcia- Laverna Gil, 2019,
p. 156)

Estrategias de Marketing

Con los objetivos de marketing establecidos se plantean las estrategias de marketing, En las
estrategias que se van a plantear se indica lo que se va hacer. Por lo tanto es el conjunto de
decisiones coherentes y concisas sobre las acciones que se va a realizar, como también definir los
recursos necesarios para alcanzar con el objetivo.

Sin olvidar que en el mismo campo de la competencia también toma decisiones por lo que podria

variar situaciones a la hora de llegar a las estrategias, (Garcia- Laverna Gil, 2019, p. 157)

Plan de accion

Una vez desarrolladas las estrategias de marketing el plan de accién nos ayudara a la
programacion de todas las acciones requeridas para cada una. Este plan contiene una secuencia
ordenada para alcanzar la eficiencia.

En este sentido cuando se describa cada una de las estrategias se debe contemplan como minimo

los siguientes datos.

e Estrategias: Se debe dar a conocer la estrategia que se va a efectuar en el plan de marketing.

e Actividad: Seguido dar a conocer las actividades que se desarrollaran en cada una de las
estrategias planteadas

e Responsable. Designar las/os responsables encargados de llevar acabo cada una de las
diferentes acciones del plan.

e Tiempo: Marcar las fechas de inicio y finalizacion siempre tratando de cumplir en lo posible

en el tiempo establecido. (Manuel, 2015)



Presupuesto de Marketing

En este punto se realiza la cuantificacion total del plan y de cada una de las acciones.
El plan de Marketing debe definir una serie de estrategias que puedan implementarse y permitan
alcanzar los objetivos marcados por la organizacion. Su desarrollo debe responder a las siguientes

preguntas entre lo que conocemos como marketing estratégico y marketing operativo: (Monteferrer,
2013, p. 37)

Tabla 1-1: Preguntas para el desarrollo

¢ Donde estamos? ANALISIS MARKETING
¢A donde queremos ir? OBJETIVOS ESTRATEGICO
¢ Como llegaremos ahi? ESTRATEGIAS

¢ Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION MARKETING
¢Como nos aseguraremos? CONTROL OPERATIVO

Fuente: (Monteferrer, 2013, p. 37)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020

1.2.8. Clientes

En la empresa el cliente es uno de los ejes principales para su funcionamiento, por lo que la
empresa dedicara todos sus esfuerzos a estos, asi mismo es importante analizar el papel que

cumple cada uno de ellos en el proceso de compra existen cuatro tipos de cliente.

e El decisor: Persona que toma la decision final en el proceso de compra.
e EIl Ejecutor: Persona que realiza los tramites de compra.
o Elinfluyente: Persona que aconseja en el proceso de compra.

« El Usuario: La persona que hace uso del producto. (Blanco, Lobato, & Villagra, 2013, p. 191)

Estos roles se dan en el proceso de compra cabe recalcar que puede ser por una sola persona o por
un grupo de personas siendo asi que la empresa una vez que haya identificado el tipo de cliente
con el que esta tratando debe tomar cartas en el asunto y manejar un sistema de relaciones que
sean beneficiosos para las dos partes, para esto es necesario que cuente con informacién de sus

clientes en los siguientes aspectos: (Blanco, Lobato, & Villagra, 2013, p. 191)
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- ¢Qué tipo de cliente es?

- ¢Cudles son sus necesidades?

- ¢Hasta donde llega su capacidad de compra?

- ¢Como se comporta en la decision de compra?

- ¢Cuales son los factores que influye en su satisfaccion?
(Blanco, Lobato, & Villagra, 2013, p. 191)

1.2.9. Tipologia de Clientes

No todos los clientes son iguales en el sistema de relaciones que se genera entre empresa- cliente
depende de los objetivos de la empresa y su proceder como también la tipologia del cliente
clasificando algunos de la siguiente manera. Blanco, Lobato, & Villagra, 2013, p. 191)

Segun el criterio de personalidad

Tabla 2-1: Criterio de personalidad

Afiable Persona con la que es facil entenderse, ademas es lento para tomar
decisiones
Agresivo Persona intolerante y es muy dificil de tratar
Altivo Es una persona que se cree importante para la empresa y quiere que

todo el mundo este a su servicio.

Desconfiado Piensa que siempre tratan de engafiarlo y esto causa que el trato sea
complejo
Decidido Persona que da a conocer sus intenciones, y sus decisiones son

rapidas siendo féciles de tratar

Indeciso No tiene claro lo que quiere siendo timido y tarda en tomar
decisiones
Exigente Persona que desea un trato rapido y prioritario son inseguros hay

que tratarlos de manera neutral sin expresar sentimientos.

Discutidor Siempre quiere tener la razdn y discute toda opinion se debe tratar

con argumentos claros, cortesia y firmeza.

Fuente: (Blanco, et al., 2013, p. 192)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020
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Segun la relacion con la empresa

Tabla 3-1: Relacion con la empresa

Fiel

Esta persona tiene la preferencia por una marca especifica y

siempre compra la misma

De compra supeditada

Tiene preferencia por una marca sin embargo solo la compra a un

determinado precio.

Economicista

Cambia de proveedor dependiendo de su rentabilidad econémica

de las compras que realiza

De promociones

Se sienten satisfechos con una marca pero ante cualquier

promocioén que les resulta interesante cambian facilmente.

Errético

No tiene criterio definido a la hora de comprar y cambia
facilmente de decision.

Fuente: (Blanco, et al., 2013, p. 192)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020

Segun el criterio de rentabilidad

Tabla 4-1: Criterio de rentabilidad

Muy rentables

Tienen gran capacidad de compra asi mismo su frecuencia en

operaciones comerciales es alta

Rentables

Buena capacidad de compra y habitualidad en la compras que

realiza en la empresa

Poco rentables

Buena capacidad pero acuden a diferentes empresas

Nada rentables

Muy pocas compras que hacen que el costo sea mayor que el

beneficio.

Fuente: (Blanco, et al., 2013, p. 192)

Realizado por: Caisaguano, J. 2020

Segun el criterio de fidelidad y rentabilidad

Tabla 5-1: Criterio de fidelidad y rentabilidad

Cliente fiel y rentable

Es el objetivo principal de la empresa y debe mantener su
fidelidad
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Cliente fiel perono | La empresa debe enfocar sus esfuerzos en lograr una mayor
rentable frecuencia de compra o de que adquiera mas productos para su
rentabilidad

Cliente no fiel pero | Es necesario profundizar en la relacion que esté llevando la

rentable empresa con dicho cliente para lograr fidelizarlo

Cliente no fiel y no | Es mas conveniente no dedicar muchos esfuerzos en este tipo de

rentable cliente ya que no es fiel y no resulta rentable para la empresa

Fuente: (Blanco, et al., 2013, p. 193)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020

Conocer las diferentes tipologias de clientes es fundamental en toda empresa ya que gracias a su
conocimiento y comprension es Gtil para destacar las diferentes técnicas de comunicacion como
habilidades sociales, estrategias que se deberd emplear para relacionarse con los diferentes
clientes que a diario acuden a la empresa.

Siendo asi, que los vendedores deben reaccionar a un cierto tipo de trato en funcién del criterio
de personalidad de cada cliente. (Blanco, et al., 2013, p. 191-193)

1.2.10. Atencion al cliente

El sistema de atencion al cliente es el principal de todos y se abordan tres elementos basicos.

1. Informar a
los clientes de
todo aquello

relacionado a la
empresay desu
interes

2. Coordinar el
servicio que va

3. Gestion de
quejas,
brindar a los

clientes

reclamaciones,
devoluciones

Figura 3-1. Sistema de atencidn al cliente

Fuente: (Blanco, et al., 2013, p. 196)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020
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Todas estas acciones deben realizarse en contacto con el cliente y siguiendo las pautas de

comunicacion.

Pautas para la comunicacion en la atencion al cliente

Caracteristica Descripcion

La comunicacion en la atencion al cliente debe ser de calidad y en ella no se debe producir ningin

Calidad tipo de fallo, de forma que el cliente perciba un servicio fiable que le dé confianza en la empresa.

El sistema de comunicacion debe ser accesible para el cliente, por lo que es preciso abrir dife-
Accesibilidad rentes vias: telefonica, correo convencional y electronico, de atencion personal directa. No se
trata de generar burocracia, sino de posibilitar la comunicacion por todos los canales posibles.

Las personas encargadas de la atencion al cliente deben estar formadas para este proposito, y

Profesionatidad su actuacion debe estar guiada.

Diligencia El cliente tiene que percibir que la atencion que se le presta es rapida, oportuna y eficiente.

Cortesia Se debe mantener un comportamiento amable que muestre respeto y consideracion con el cliente.

Los elementos fisicos que soportan la atencion al cliente deben estar en perfecto uso y ser
agradables de forma que generen un ambiente de confianza.

I
Figura 4-1. Pautas de comunicacion
Fuente: (Blanco, et al., 2013, p. 196)

Ambientacion

1.2.11. CRM un enfoque hacia el cliente

CRM, Customer Relationship Management, hace referencia a la administracion de todas las
interacciones que pueden tener un negocio Yy sus clientes. El cual se enfoca en la optimizacion del
ciclo de vida del cliente Ademés, CRM es un termino de la industria de la informacion que reune
metodologias, software y las capacidades de la internet para administrar de una manera eficiente

y rentable las relaciones de un negocio con sus clientes. (Septlveda, 2009, p. 5)

Vargas indico que “El CRM es una estrategia de negocios para seleccionar y manejar

individualmente los clientes a efectos de optimizar su valor para la compaiiia en el largo plazo”

(Vargas, 2009, p. 4)

CRM, al ser estrategia de negocio basada en las tecnologias de la informacion, permite llevar a
cabo acciones y decisiones basadas en datos, en respuesta y anticipacion al comportamiento de
los clientes es decir tiene como fin Gltimo conocer a los clientes en funcién de todo lo que nos
han contado para darles lo que desean, de la forma que lo desean y el modo dicho esto es un nuevo
modelo y estrategia de gestion cuyo factor clave es incrementar el valor percibido por los clientes

a través de una mejor atencion de sus necesidades. (Brunetta, 2016, p. 42)

De hecho, el CRM comprende la capacidad de una organizacion para:

e Obtener clientes
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e Conocerlos

e Mantener una comunicacion con ellos

e Garantizar que obtengan lo que desean de la organizacion no solo en cuanto a productos, sino
en todo tipo de trato que se tenga con ellos.

o Cerciorarse de que los clientes obtengan lo que s eles prometi6, siempre y cuando sea rentable

e Garantizar la conservacion del cliente, aunque este no sea rentable en un momento dado, ya

gue el objetivo es la rentabilidad a largo plazo
(Brunetta, 2016, p. 42)

El CRM también se enfoca en la obtencion de clientes nuevos permite generar productos,
servicios, receptividad, personalizacion masiva y la satisfaccion del cliente.

El crm se apoya en tres pilares principales y fundamentales

1.2.12. Estrategia CRM

Son cuatro grandes areas en las que debemos poner nuestra atencion para plantear una estrategia

CRM:

o Desarrollar y delimitar la estrategia (qué hacer) para dar paso al plan tactico (como hacer).

e Trabajar sobre el cambio cultural de la empresa desde el primer momento, recordando que la
cultura de la empresa responde basicamente al “como se hacen las cosas” y suele tener un
arraigo muy profundo en las personas.

e Qué procesos crear, modificar o eliminar.

« Qué software debemos integrar, con qué caracteristicas, qué cambiar. (Brunetta, 2016, p. 43)

Tabla 6-1: Pilares en el CRM

El CRM debe ser capaz de recopilar toda la informacion
necesaria en cuanto a la relacién e interaccion del cliente,

sin importar el medio que se haya utilizado haciendo uso de

Tecnologia _ _ _
tecnologia para resolver inconvenientes de manera
oportuna.
En muchas ocasiones en necesario hacer un cambio
estructural debido, a que muchas organizaciones no estan
Procesos

enfocadas en satisfacer al maximo las necesidades del

cliente y es ahi donde se deben realizar cambios de manera.
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Los recursos humanos son pieza clave en la cada uno de los
procesos que realiza la empresa muchas veces se
desavaroliza su esfuerzo sin tomar en cuenta que de ellos
Recursos Humanos o ]
depende el éxito o fracaso siendo fundamental en las

relaciones que se maneje con el cliente.

Fuente: (Reinares, 2018, p. 3)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020

1.2.13. Tipos de CRM
Existen tres tipos diferentes de CRM los cuales son: Operacional, Analitico y colaborativo

CRM analitico: Este tipo de CRM es una herramienta para la exploracion y analisis de la
informacién sobre el cliente. Permite el andlisis de la informacion de clientes y su actividad,
productos, campafias. Siendo una herramienta que aporta mucho en cuanto al andlisis sobre la
informacidn que se obtenga del cliente identificando aquellos inconvenientes gque se presenten en
el presente y posterior mas adelante del por qué suceden las cosas. (Reinares, 2018, p. 16)

Este tipo de CRM aporta objetivos valiosos para la empresa tales como

R . Canales de compra prefenidos
s Identificar perfiles de cliente con niesgo de abandono
Cambios en habito de compra

clientes

Integracion de datos

Ad‘-’l‘liSiCi‘f’ﬂ de Identificar clientes potenciales
clientes Interaccion del cliente ¥ una comunicacion mas
personalizada
Desarrollo del Identificacion de segmentos
negocio con la Analisis de afinidades de cliente
base de clientes Adecuacion de la cartera de productos

Desarrollo del
negocio con la
baze de clientes

Automatizacion de acciones de comunicacion
Mejora v oportunidad en tiempo de ofertas

Figura 5-1. Objetivos CRM analitico
Fuente: (Reinares, 2018, p. 16)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020
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CRM Operacional: Este tipo de crm integra y automatiza toda la informacion recibida, resultado
de las interacciones por parte del cliente los mismos que son generados de los diferentes procesos
del negocio es decir, de los diferentes departamentos que posee debido a que aqui se desarrollan
las interacciones en tiempo real y preciso. EI CRM operativo da soporte aquellos procesos que
estan relacionados directamente con el cliente estos son. Servicio al cliente, ventas y Marketing

incluyendo entre otros componentes los siguientes. (Reinares, 2018, p. 17)

e Automatizacidn de ventas: Recaba toda informacidn acerca de los clientes aumentando la
eficiencia del departamento comercial.

¢ Automatizacidn de servicios: Gestionar incidencias ademas de quejas y sugerencias y todo lo
relacionado a pedidos, tiempos de entrega, etc.

« Automatizacion de Marketing: Permite cerciorar las campafias de Marketing, promociones, de

modo que se planifiquen de manera mas eficaz. (Reinares, 2018, p. 17)

CRM Colaborativo: Este tipo de CRM es el encargado de todos los procesos de comunicacién
en interaccion con el cliente incorporando informacién bidireccional por todos los canales que
tenga acceso la empresa de modo que estas interacciones tengan una comunicacion, mas

personalizada ya sea en los puntos de venta y a través de la fuerza de venta. (Reinares, 2018, p. 18)

Siendo de gran ventaja ya que ayuda a que tener una vision mas exacta de la informacion para
todos los departamentos acerca del cliente y los mismos puedan desempefiar y ser mas eficaces
en su funcion al facilitar la relacion automatizada reduciendo costos. Asi mismo, los clientes
pueden tener acceso a toda la informacion en cualquier momento y lugar, también mejorar la

comunicacion incrementando la fidelidad. (Reinares, 2018, p. 18)

1.2.14. Cultura del servicio orientada al cliente

La cultura organizacional debe ser enfocada hacia el cliente y contar con una estructura compuesta
de reglas, actitudes, valores, ética, comportamientos, habitos, costumbres; fomentando una
cultura en el que los integrantes del pablico interno deben comportarse unos con otros, priorizando
que son ellos quienes van atender y dar el trato correspondiente a nuestros clientes externos bien
sea entre personas directamente o entre dependencias de trabajo. Este ambiente se debe dar en
todas las instancias y ser percibido por todo el entorno de la empresa en el cual se forje modos de
pensar y de ejecutar el proceso de servicio a los colegas o clientes con sus actividades en la
atencion y fomentar una vision de lo que significa el cliente para la organizacion.

Siguiendo précticas tales como: (Martinez & Bermidez, 2016, p. 95)
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Un clima organizacional positivo como fundamento del servicio al cliente.
No descuidar al cliente externo
Esmerada concentracion en los detalles de todo lo que se hace en cada proceso.

Motivacion constante al personal.

Los directivos predican y ensefian constantemente las politicas del servicio, y toman como
modelo de comportamiento a través del cual se evidencia que el cliente interno esta primero.
Solucién oportuna y efectiva de los problemas que surjan por parte de la empresa.

Blsgueda permanente de oportunidades de mejoramiento en cada una de las variables del
servicio al cliente interno.

Control y evaluacién permanente sobre la calidad del servicio y la percepcion de satisfaccion
del personal.

El buen trato es algo imprescindible y normal en la relacion entre compafieros.

(Martinez & BermUdez, 2016, p. 96)

1.2.15. Servicios de atencion al cliente

Se puede hacer una gran lista de los diferentes servicios de atencion al cliente que pueden ofrecer

las diferentes empresas segun a lo que se dediquen y segun su clientela. (Escudero, 2015, p. 12).

Estos podrian ser algunos.

Consecucion y fidelizacion de los clientes

Actuar como fuente de informacion

Escuchar quejas y reclamaciones

Descubrir las areas de mejora

Mejorar el control de la red de ventas

Detectar rapidamente la entrada de la competencia
Acelerar los cobros

Controlar precios de venta reales

(Escudero, 2015, p. 12).

Los servicios de atencidn al cliente se pueden ofrecer de diferentes maneras y la propia interaccion

con los clientes se establece mediante.

Atencidn Presencial.

Este tipo de atencion cuando se da un encuentro fisico con el cliente, sin las interferencias o

barreras que ocasiona por medios telefonicos o a través de otras vias. Como el correo electrénico.
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Produciendo el contacto visual y el lenguaje no verbal que resulta importante al momento de

interactuar con el cliente. (Escudero, 2015, p. 12).

Atencidn Telefonica:

A través de este medio se debe cumplir una serie de normas no escritas ya que por medio de un
teléfono no se sabe si se logra la plena satisfaccion de los clientes o si estos nos entendieron a la
perfeccion. El hecho de que no se observa las posibles reacciones hace que pongamos mas

esfuerzos por seguir reglas lo cual seria diferente a la presencial. (Escudero, 2015, p. 12).

Atencion Virtual:

Las nuevas tecnologias y el auge del comercio electrénico se estdn imponiendo una via alternativa
para las empresas al poder realizar ventas y el cliente efectué las compras. Ya sea por correo
electronico o a través de paginas web donde se ofrecen los productos y puedan ser apreciados por
el cliente. En este caso, se debe valora la atencién que se entrega mediante diversos parametros,
como el correcto funcionamiento de la pagina, el sistema de pago y de entrega. Un estudio de
LogMein indica que el 25% de los clientes que acceden a una tienda a través del movil estaria
dispuesto a comprar si pudieran contactar online con una asistente. (Escudero, 2015, p. 12).

Los elementos que generan la satisfaccion del cliente son maltiples y afectan a diferentes aspectos.

A continuacidn, se muestran algunos especialmente significativos:

e Cortesia y amabilidad de los empleados

¢ Dedicacion del tiempo oportuno para cada cliente

o Eficacia en la resolucion de conflictos

e Amabilidad y trato recibido

e Tiempos de espera de recepcion del servicio

e Disposicion de la organizacion para resolver problemas

e Rapidez en la entrega de servicios

Kotler 2002, afirma que las empresas centradas en el cliente se encuentran en una mejor posicion
para establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La gestion de la relacion
con el cliente no significa ignorar a la competencia, sino mantenerse cerca y responder con

estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes. (Escudero , 2015, p. 12).
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CAPITULO II

2. Marco Metodoldgico

2.1. Enfoque de investigacién

El enfoque de la investigacion es mixto (cualitativo-cuantitativo).

2.1.1. Cuantitativo

“Se caracteriza fundamentalmente por la bisqueda y acumulacion de datos para ello se emplean
a los nimeros como fundamento a través de construcciones estadisticas.” (Ackerman, 2013, p. 40)
Se utilizé el enfoque cuantitativo al cuantificar los datos que se obtuvieron, por medio de las
diferentes técnicas e instrumentos a la muestra de la poblacién de la ferreteria distribuidora de
cemento Chimborazo.

2.1.2. Cualitativo

“Recaba datos sin emplear matrices estadisticas se basa en descripciones y observaciones, trabaja
fuertemente ligado al contexto donde se ubica el objeto de investigacion.” (Ackerman, 2013, p. 41)
La parte cualitativa nos ayudd analizar e interpretar las respuestas obtenidas con la aplicacion de
la encuesta con el cual se obtuvo una visién mas clara del problema, conocer las opiniones del
gerente en relacion al tema que se investigé como también la situacion actual de la ferreteria.
2.2. Nivel de Investigacion

2.2.1. Investigacion Descriptiva

“Comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y la

composicion de los fendmenos.” (Monroy & Sanchéz, 2018, p. 103)
La investigacion descriptiva, facilito detallar y describir la realidad de la empresa En el cual se

narra los hechos que fueron observados en torno a la problematica con relacion al servicio al

cliente en la ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo.
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2.2.2. Investigacion Exploratoria

“La investigacion exploratoria es captar una perspectiva general del problema incrementar el
grado de conocimiento del investigador respecto al problema.” (Namakforoosh, 2005, p. 89)

Este tipo de investigacion es exploratoria porque permitié conocer el entorno y la situacién actual
de laempresa, del cual se formul6 el problema identificando las variables de estudio para precisar

a mejorar sobre el tema en torno de la ferreteria

2.3. Disefio de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

No experimental

“La investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su contexto natural
para después analizarlos, no puede influir sobre ellas porque ya sucedieron, al igual que sus
efectos.” (Toro & Parra, 2006, p. 158)

El disefio de estudio utilizado es el no experimental, porque no existe la manipulacién de
variables, por el hecho que se la observo y se recopilo datos exactamente como se analizaron y

presentaron en su entorno social.

2.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

En el disefio transversal “Tomaremos los datos una sola vez y los resultados que obtengamos
seran validos para explicar el estado de situacion en ese momento especifico.” (Pérez, et al., 2020, p.
216)

La investigacion es transversal ya que se recolecto informacién en un tiempo Unico para conocer
el servicio al cliente que brinda la ferreteria distribuidora de Cemento Chimborazo

2.4. Tipo de estudio:

24.1. Investigacion documental

Se utilizé este tipo de investigacion para obtener informacién eficaz y necesaria que nos ayudo

como base de la investigacion, recopilando la informacion que se basa en las definiciones de los

diferentes autores que se puede encontrar en los libros de la biblioteca virtual de la Facultad de
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Administracion de Empresas donde se indagd, aspectos relevantes al tema de investigacién, con
la finalidad de obtener resultados veridicos de la realidad del contexto que se esta estudiando.

2.4.2. Investigacion de campo

Esta investigacion es de campo por el hecho que se realizo en el lugar de los acontecimientos para
poder obtener informacion necesaria y real de la empresa como también de la informacién que
provino de la encuesta y por parte del gerente de la ferreteria.

2.5. Poblacién

La muestra esta constituida por la poblacion econémicamente activa (PEA) entre la edad de 20 a

65 afos de la parroquia Veloz perteneciente a la ciudad de Riobamba los datos fueron obtenidos

del Consejo Nacional Electoral (CNE).
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Figura 1-2. Parroquia Veloz

Fuente: Mapas Riobamba

Realizado por: Caisaguano, J. 2020

Tabla 1-2: Poblacion

Parroquia Hombres Mujeres
Veloz 6,351 5,315
Total 11666

Fuente: (CNE, 2019)
Realizado por: Caisaguano, J. 2020

El cantén Riobamba esta conformando por 5 parroquias urbanas las cuales son: Lizarzaburu,
Velasco, Maldonado, Veloz, Yaruquies, pero en esta investigacion solo se tomara en cuenta la
parroquia Veloz ya que es el lugar donde se encuentra sus clientes mas proximos al estar ubicada

en esta parroquia la empresa.
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Proyeccion afio 2020

Pt=Pi (1+i)n
Donde:
Pt = poblacion final o proyectada = 21973
Pi = poblacion inicial = 11666
i = tasa de crecimiento poblacional = 1.42%
n = afio a proyectar =2020(1)

Pt=11666(1+0,0142)1
Pt=11666(1,0142)1
Pt=11831

2.5.1. Calculo del tamafio de la muestra

Muestreo no probabilistico: Se utilizd este tipo de muestreo ya que no se conoce la probabilidad
que tienen los diferentes elementos de la poblacion de estudio de ser seleccionados, el cual puede
ser de varios tipos sin embargo para la investigacion se realizé un muestreo por conveniencia ya
que es la muestra que esta disponible en el tiempo o periodo de investigacion a realizar.
(Espinoza ., 2016)
Para determinar el tamafio de la muestra se muestra la formula respectiva:
Z2xp*xq*xN
n:ez*(N—1)+ZZ*p*q

Donde.

N = tamafio poblacién

E = error de estimacion

Z = nivel de confianza

P = proporcidn en la poblacion que si pertenecen a esa clase.
Q = proporcion en la poblacién que no pertenecen a esa clase.

n = tamafo de la muestra

Donde:

z = Nivel de confianza z=1,96
p = probabilidad de éxito p=05
g = probabilidad de fracaso q=0,5
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N = Tamafio de la poblacién N =11831
e = error que se provee cometer e=0,05

1,962 0,50 * 0,50 * 11831
T 0,052(11831 — 1) + 1,962 * 0,50 * 0,50

10649
n—
28.68

n =371

n

Se aplicaran 371 encuestas en la parroquia Veloz

2.6.  Maétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Maétodos de la Investigacion

Los métodos que se utilizd en la presente investigacion son:

Método Deductivo

“El método deductivo de razonamiento consiste en tomar aspectos generales para explicaciones
particulares.” (Bernal, 2010, p. 56)

Este método permitié que se realice un andlisis de lo general a lo especifico es decir, parte de la
base tedrica con respecto al plan de marketing y servicio al cliente recopilando informacién hasta
llegar a lo especifico en el cual se identificé la propuesta que contribuya a mejorar el servicio que

ofrece la ferreteria .

Método Inductivo

“El método inductivo utiliza el razonamiento que parten de hechos particulares aceptados como
validos, para llegar a conclusiones coya aplicacion sea de caracter general.” (Bernal, 2010, p. 56)

Se utiliz6 este método en el presente trabajo al analizar la informacion que parte de lo especifico
alo general, con lo relacionado al capitulo 3 en el analisis, interpretacion y discusion de resultados

que son hechos que se evidencian en la encuesta por lo cual es evidente aplicar este método.

Método Analitico- Sintético

“Este Método estudia los hechos partiendo de la descomposicion del objeto de estudio en cada

una de sus partes para estudiarlas de forma individual.” (Bernal, 2010, p. 57)
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Se utiliz6 este método analitico- sintético porque se analiza la informacion que se obtuvieron en
lo referente a los resultados de la encuesta. Luego se retune cada uno de los elementos de la

investigacion y se realizo la respectiva sintesis en lo referentes al servicio al cliente

2.6.2. Técnicas de la Investigacion

e Entrevista

e Laencuesta personal
Se realizd encuestas dirigidas al numero de personas de acuerdo a la muestra que al aplicarlas
permitié obtener datos importantes y relevantes que contribuyeron a conocer la realidad de la
empresa identificando aspectos que son importantes para mejorar el servicio al cliente de la
ferreteria distribuidora de Cemento Chimborazo, también se realizé una entrevista al gerente de
la empresa para obtener informacion que permitié tener un mejor entendimiento de la situacién

empresarial.

2.6.3.  Instrumentos de la Investigacion

e Guiade la Entrevista,

e Cuestionario
Cuestionario: Se formularon preguntas acorde al tema de investigacion que fue aplicada a la
poblacién econdmicamente activa de la parroquia veloz de la ciudad de Riobamba.
(Ver anexo B)
Guia de entrevista: Se formul6 una serie de preguntas en relacién al tema, como también una
entrevista adaptada la matriz RMG conociendo de mejor manera aspectos relacionados a las
actividades de marketing, innovacion, servicio al cliente.
(Ver anexo C)
(Ver anexo D)

2.7. Idea a Defender

El desarrollo de un plan de Marketing mejorara el servicio al cliente de la Ferreteria distribuidora
de Cemento Chimborazo de la ciudad de Riobamba
Variables de la investigacion
e Variable dependiente: Mejorar la atencion al cliente en la Distribuidora de Cemento
Chimborazo de la ciudad de Riobamba

e Variable independiente: Plan de Marketing
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CAPITULO 111
3. Marco de resultados y discusion de los resultados

3.1. Anélisis e interpretacion de resultados

Edad
Tabla 1-3: Edad

Edad Cantidad | Porcentaje

20-25 41 11%

26-30 61 16%

31-35 140 35%

36 en adelante 129 38%

TOTAL 371 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Edad

W 20-25
26-30

31-35

36 en adelante

Grafico 1-3. Edad

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: El mayor porcentaje de los clientes con un 38% se encuentran en un rango de edad de

36 afios, el 35% con personas de 31-35 afios de igual manera el 16% tiene de 36-30 afios.

Interpretacion: Es importante conocer la edad de los clientes de la ferreteria Distribuidora de
cemento Chimborazo, ya que la ferreteria puede tomar en consideracidn esta caracteristicas para

atender mejor las necesidades de sus clientes al adquirir los diferentes materiales de ferreteria
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Género

Tabla 3-2: Género

Género Cantidad | Porcentaje
Masculino 330 89%
Femenino 41 11%

TOTAL 371 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

M Masculino

B Femenino

Gréfico 3-2. Género

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: El 89% de las personas son de género masculino y el 11% pertenecen al género
Femenino.

Interpretacion: Conocer el género de los clientes de la ferreteria Distribuidora de cemento
Chimborazo, resulta importante debido a que nos ayuda a definir los gustos y preferencia en el
proceso de compra, de manera que la ferreteria ofrezca productos con caracteristicas que se
adapten a cada uno.
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Formacion académica

Tabla 3-3: Formacién académica

I;(?;(rjlr;'}?’r(iligg Cantidad | Porcentaje
Primaria 67 18%
Secundaria 221 60%
Tercer nivel 80 22%
Cuarto Nivel 4 1%

TOTAL 371 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Formacion académica

M Primaria
W Secundaria
% Tercer nivel

Cuarto Nivel

Grafico 3-3. Formacion académica

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: La formacion académica del 60% de personas ha culminado la secundaria y el 21%

poseen un titulo de tercer nivel
Interpretacion: La formacion académica es una variable importante puesto que dependera de

esta el nivel de ingresos que posea la persona para realizar sus compras siendo un aspecto

importante que se tomo en consideracion para la investigacion.
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Ocupacion

Tabla 3-4: Ocupacion

Ocupacion Cantidad | Porcentaje
Empleado publico 139 38%
Empleado privado 93 25%
Negocio propio 112 30%
Estudiante 27 7%

TOTAL 371 100

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Ocupacion

M Empleado publico
¥ Empleado privado
% Negocio propio

Estudiante

Grafico 4-3. Ocupacion

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: El 38% de las personas son empleados publicos, el 30% los que poseen un negocio

propio y con un 25% son empleados privados.
Interpretacion: Con esta pregunta se pretende conocer a que se dedican los clientes y como seria

la relacion para tener un parametro con respecto a las edades ya que no es igual el consumo en
los diferentes rangos de edad.
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Ingresos

Interpretacion: El 46% de personas poseen un ingreso de 401-800 mensuales muy seguido por
un 31% con ingresos de 801-1200 ademas el 15% con ingresos de 0-400 dodlares.

Andlisis: Resulta importante conocer los ingresos de los clientes para ofrecer productos acorde a
su poder adquisitivo, por esto que se planted esta pregunta para identificar los ingresos mensuales
de los habitantes de la parroquia Veloz y saber si los precios que la ferreteria distribuidora de

Tabla 5-3: Ingresos

Ingresos Cantidad | Porcentaje
0-400 56 15%
401-800 172 46%
801-1200 113 31%
1201 en adelante 30 8%

TOTAL 371 100

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Ingresos
8% 15% ¥ 0-400
W 401-800
801-1200

1201 en adelante

Gréfico 5-3. Ingresos

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

cemento Chimborazo estaria a disposicion de todos para adquirirlos.
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1. ¢Sefale el nombre de la ferreteria en donde usted realiza sus compras con
frecuencia?

Tabla 6-3: Ferreteria donde compra

Variables Cantidad Porcentaje
Kampak Wasi 96 26%
Ferreteria moderna 67 18%

Distribuidora de cemento

0,
Chimborazo 85 23%
Ferreteria la esperanza 74 20%
Ferreteria Ideal 33 9%
otros 37 4%
TOTAL 393 100

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Nombre de |la ferreteria en donde realiza
sus compras con frecuencia

Kampac Ferreteria Distribuidora Ferreteriala Ferreteria otros
Wasi moderna de cemento esperanza Ideal
Chimborazo

Gréfico 6-3. Ferreteria donde compra

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: EI 26% de las personas acuden con mas frecuencia a la ferreteria Kampak Wasi muy
seguido por la Distribuidora de cemento Chimborazo con un 23% y la ferreteria la esperanza con
un 20%.

Interpretacion: Por medio de esta pregunta se pretende conocer la empresa a la que mas acuden
las personas a comprar y hacer uso de sus productos, para tomar en consideracion aquellos
aspectos positivos que manejen y hacen que el cliente lo prefiera en la parroguia veloz, de modo
que a la que acuden con mas frecuencia es la ferreteria Kampak Wasi seguido por la ferreteria
Distribuidora cemento Chimborazo.
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2. ¢Qué factores toma en consideracién al momento de comprar productos de

ferreteria?

Tabla 7-3: Factores que considera al comprar

Variables Cantidad Porcentaje
Calidad 124 33%
Atencion 60 16%
Variedad 109 29%
Precio 52 14%
Marcas 26 7%
TOTAL 371 100

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Factores que considera al comprar

Calidad Atencion Variedad Precio Marcas

Gréfico 7-3. Factores que considera al comprar

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: El 33% de las personas toma en cuenta la calidad y el 29% la variedad y con un 16% la

atencion al cliente.

Interpretacién: Son diversos factores los que llevan a la decision final del cliente, por esto es
fundamental conocer la razén por la que compra y lo que busca en una empresa al ser ese factor

el motivo principal por la que acude a un lugar especifico.
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3. ¢Con que frecuencia compra productos de ferreteria?

Tabla 8-3: Frecuencia de compra

Variables Cantidad Porcentaje
Diario 122 33%
Semanal 118 32%
Mensual 87 24%
Trimestral 29 8%
otro 15 4%
TOTAL 371 100

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Frecuencia de compra

Diario Semanal Mensual Trimestral otro

Gréfico 8-3. Frecuencia de compra

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: El 33% de las personas realizan sus compras diarias, el 32% de las personas semanales

y un 24% compras mensuales.

Interpretacion: Mediante esta pregunta se pretende conocer la frecuencia de compra de los
clientes en cuanto a productos de ferreteria en los que se identifica que acuden de manera diaria
y semanal ya que en su jornada del dia necesitan algun tipo de material para solucionar algun

inconveniente acudiendo a los diferentes establecimientos.
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4. ¢Como califica la atencion que brinda el personal en las diferentes ferreterias en la
parroquia Veloz?

Tabla 9-3: Atencion al cliente en la parroquia Veloz

Variables Cantidad Porcentaje
Excelente 21 6%
Muy bueno 60 16%
Bueno 99 27%
Regular 176 47%
Malo 15 4%
TOTAL 371 100

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Atencidn en la parroquia Veloz

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Gréafico 9-3. Atencion al cliente en la parroquia Veloz

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: En la parroquia Veloz la atencion que brinda el personal para el 47% de personas es
regular sin embargo también un 27% manifiestan que el servicio al cliente es bueno y el 16% muy
bueno.

Interpretacién: Conocer la opinion sobre el servicio es esencial para toda empresa ya que podran
identificar los aspectos mas importantes en los que deben trabajar para mejorar y ofrecerle al
cliente una mejor experiencia en el proceso de compra siendo asi que con esta pregunta podremos
saber lo que piensan las personas sobre el servicio al cliente que brindan las diferentes ferreterias
en la parroquia Veloz en comparacion con la ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo
Ilegando a la conclusion que muchas ferreterias dejan de lado la experiencia que puede tener el

cliente ya sea buena o mala dentro del punto de venta.
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5. ¢Conoce usted la ferreteria Distribuidora de Cemento Chimborazo?

Tabla 10-3. Conoce la ferreteria

Variables Cantidad Porcentaje
Sl 303 82%
NO 68 18%
TOTAL 371 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Conoce la ferreteria Distribuidora
de cemento Chimborazo

m Sl
B NO

Grafico 10-3. Conoce la ferreteria

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: La ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo en la parroquia en un 82% es

reconocida por los clientes y el 18% desconocen la misma.

Interpretaciéon: Con esta pregunta nos permitié conocer el porcentaje de reconocimiento que
tiene la ferreteria en la parroquia y si los clientes alguna vez han acudido al establecimiento
ademas resulta importante para la evaluacion de servicio por parte de los clientes e identificar lo
que se debe mejorar.
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6. ¢Encuentra todo lo que necesita en la ferreteria Distribuidora de Cemento
Chimborazo?

Tabla 11-3: Posee todo lo necesario

Variables Cantidad Porcentaje
Siempre 21 7%
Casi siempre 79 26%
A veces 173 57%
Casi nunca 28 9%
Nunca 2 1%
TOTAL 303 100

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Encuentra todo lo que necesita

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Grafico 11-3. Posee todo lo necesario

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Analisis: Los clientes de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo con un 57%

manifiestan que a veces encuentran todo lo que necesita el 26% casi siempre.

Interpretacién: Se debe tener una amplia cartera de productos que ofrecerle al cliente, ya que
muchas veces al no encontrar lo que necesitan acuden a otro establecimiento, por esto la empresa
debe contar con todo lo necesario para ofrecerle, en el caso de la ferreteria se puede observar que
posee un porcentaje limitado de productos por lo que el cliente a veces encuentra todo y en el caso
de materiales de construccion y remodelacion debe disponer de todo lo necesario.
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7. ¢Los precios de los productos que ofrece la ferreteria Distribuidora de Cemento

Chimborazo son?

Tabla 12-3: Precio

Variables Cantidad Porcentaje
Muy altos 31 10%
altos 158 52%
Regulares 102 34%
Bajos 13 4%
TOTAL 303 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Precios
Muy altos altos Regulares Bajos

Gréfico 12-3. Precio

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Analisis: Los clientes de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo el 52% consideran

que los precios que manejan son altos el 34%son regulares y para el 10% son muy altos.

Interpretacion: En ocasiones el precio es un factor decisivo en la compra del cliente al
considerarlo demasiado alto o bajo a su perspectiva, por esta razon se deben ofrecer precios
dependiendo lo que el cliente busque, la ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo maneja
precios altos segun el criterio de los clientes en comparacion con algunas ferreterias siendo una

desventaja para la empresa a futuro.
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8. ¢Las instalaciones del establecimiento son adecuadas para cada producto?

Tabla 13-3: Instalaciones

Variables Cantidad Porcentaje
Excelente 8 3%
Muy bueno 40 13%
Bueno 97 32%
Regular 141 46%
Malo 18 6%
TOTAL 303 100

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Instalaciones del establecimiento

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
Gréfico 13-3. Instalaciones

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: La instalaciones de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo segun las
personas son regulares con un porcentaje del 46% y buenas segun el 32% también muy buenas
para el 13%.

Interpretacion: Con esta pregunta se pretende conocer como es la organizacion del local y si se
encuentra segun la perspectiva del cliente cada producto adecuado en su lugar ya que el espacio
del punto de venta juega un papel importante en la comodidad del cliente y segun los resultados
obtenidos la ferreteria debe planificar el espacio tomando en consideracion la opinion de los

clientes y que el mismo pueda circular de mejor manera evitando aglomeraciones.
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9. Encellocal de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo la iluminacion es:

Tabla 14-3: lluminacion

Variables Cantidad Porcentaje
Excelente 11 4%
Muy bueno 28 9%
Bueno 122 40%
Regular 116 38%
Malo 27 9%
TOTAL 303 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

[luminacion

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo

Graéfico 14-3. lluminacion

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Analisis: La iluminacidn en la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo es buena segun el
40% de las personas, regular para el 38% ademas malo para el 9%.

Interpretacién: La iluminacién en todo punto de venta es sustancial para el cliente, ya que le
permite visualizar todos los productos disponibles dentro del local, en la distribuidora de cemento
Chimborazo se evidencia la falta y escaza iluminacién lo que genera una mala experiencia a sus

clientes al no poder observar con claridad lo que la ferreteria dispone.
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10. En las compras con servicio a domicilio los productos llegan en perfectas condiciones
Tabla 15-3: Compras servicio a domicilio

Variables Cantidad Porcentaje
Siempre 18 6%
Casi siempre 78 26%
A veces 138 46%
Casi nunca 63 21%
Nunca 7 2%
TOTAL 303 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Servicio a domicilio

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Gréfico 15-3. Compras servicio a domicilio

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Interpretacion: El 46% del total de personas manifiestan que a veces el producto Ilega en buenas

condiciones el 26% casi siempre y el 21% casi nunca.

Anadlisis: La Distribuidora de cemento Chimborazo al ser una de las ferreterias que realiza ventas
a domicilio debe tomar en cuenta las condiciones en las que llega el producto al cliente por esto
debe conocer la opinién de las personas para saber si estd cumpliendo con un buen servicio con
entregas a domicilio o no, y tratar de asegurar una venta hacia el cliente en las dptimas

condiciones.
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11. ;Laempresa brinda asesoramiento sobre los productos que oferta?
Tabla 16-3: Asesoramiento

Variables Cantidad Porcentaje
Siempre 10 3%
Casi siempre 46 15%
A veces 146 48%
Casi nunca 88 29%
Nunca 14 5%
TOTAL 303 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Asesoramiento

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Grafico 16-3. Asesoramiento

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: En la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo de un total de 371 personas el

48% afirma que a veces se brinda informacion el 29% casi nunca y un 15% casi siempre.

Interpretacién: El conocimiento sobre la empresa y sus productos resulta Util a la hora de dar
soluciones e informacion al cliente, al tener como referencia los resultados de la ferreteria
Distribuidora de cemento Chimborazo el conocimiento de los vendedores sobre lo que oferta es
muy baja, de igual manera las sugerencias en caso que el cliente lo requiera no sera resuelta en el

oportuno momento es asi que el asesoramiento resulta indispensable en toda empresa.
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12. Califiqué la atencién al cliente de la ferreteria Distribuidora de cemento
Chimborazo

Tabla 17-3: Atencion al cliente

Variables Cantidad Porcentaje
Excelente 12 4%
Muy bueno 35 11%
Bueno 115 38%
Regular 120 40%
Malo 21 7%
TOTAL 303 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Nivel de atencion

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo

Gréfico 17-3. Atencidn al cliente

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Interpretacién: La atencion que brinda la ferreteria a los clientes es buena segun el 52% de ellos

por otro lado el 29% lo evaltan de manera regular y el 11% como muy bueno.

Analisis: Con esta pregunta a la poblacion de la parroquia Veloz nos ayuda a evidenciar cual es
el servicio que la ferreteria est& entregando a sus clientes en el que se observa que la ferreteria no
solo deberia invertir en los productos sino en todos aquellos aspectos relacionados al cliente para

cambiar y mejorar para el bien de la empresa
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13. ¢ Qué recomendaria usted para mejorar el servicio de la ferreteria Distribuidora de
cemento Chimborazo?
Tabla 18-3: Recomendacion para mejorar

Variables Cantidad Porcentaje
Rapidez_gn la 76 2504
atencion
Trato cordial 85 28%
Garantia 30 10%
Comodidad 61 20%
Receptividad 52 17%
TOTAL 303 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Mejorar el servicio

Rapidezen la Trato cordial Garantia Comodidad Receptividad
atencion

Grafico 18-3. Recomendacion para mejorar

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: De 371 personas el 28% sugieren que haya trato cordial por parte de los vendedores
para un servicio de calidad de la misma manera rapidez en la atencién con un 25% y comodidad
en un 20%.

Interpretacion: A pesar que la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo trata de brindar
un buen servicio es clave conocer la opinion de los encuestados sobre aspectos que ellos
consideran que deberia mejorarse siendo asi que mientras méas excelente sea el servicio habra

mejores y mayores posibilidades que el cliente compre y vuelva adquirir productos de la ferreteria.

43



14. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion sobre los productos de ferreteria
de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo?
Tabla 19-3: Medios para recibir informacion

Variables Cantidad Porcentaje
Redes sociales 222 60%
TV 37 10%
Radio 78 21%
Correo 0
electrénico 30 8%
otros 4 1%
TOTAL 371 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Medios para recibir informacion

I--_ 1%

Redes sociales Radio Correo otros
electronico

Gréfico 19-3. Medios para recibir informacion

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Analisis: Con un 60% las personas prefieren recibir la informacion de la empresa por redes

sociales y un 21% por radio.

Interpretacion: Los medios de comunicacion son herramientas que permite a la empresa
comunicar, informar, sus productos y aspectos relacionados a la misma siendo asi que las personas
han cambiado habitos de consumo por diversas plataformas digitales para mantenerse informado
y otros refieren medios de comunicacion tradicionales puesto que no siempre estan pendientes de

un aparato tecnologico para conocer aspectos que le interesen.
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15. Desearia usted que la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo realice
ventas virtuales.
Tabla 20-3: Ventas virtuales

Variables Cantidad Porcentaje
Sl 337 91%
NO 34 9%

TOTAL 371 100%

Fuente: Habitantes de la parroquia VVeloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Ventas virtuales
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Grafico 20-3. Ventas virtuales

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis: Las personas encuestadas de la parroquia Veloz desean que la ferreteria Distribuidora

de cemento Chimborazo realice ventas virtuales con una aceptacion del 91% y el 9% no.
Interpretacion: Esta pregunta nos ayuda a conocer la aceptacion de las personas en cuanto a

ventas virtuales puesto que les facilitaria en los pedidos y no tener que acudir necesariamente de
manera personal al local
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Hallazgos de la encuesta

Tabla 21-3: Hallazgos de la encuesta

Variables

Respuesta

Edad

El 38% de personas tiene 36 afios en adelante

Formacion académica

El 60% han culminado la secundaria

Ocupacién

El 38% son empleados publicos

Ingresos

El 46% poseen  un ingreso de 401-800

mensuales

1. ¢ Sefale el nombre de la ferreteria en
donde usted realiza sus compras con

frecuencia

El 26% compran en
Wasi

la ferreteria Kampak

2. ¢Qué factores toma en consideracion al
momento de comprar productos de
ferreteria?

El 33% toma en cuenta la calidad sin dejar a

lado la atencibn que también resulta

importante para el cliente.

3. ¢ Con que frecuencia compra productos

de ferreteria?

El 33% realizan sus compras diarias y el 32%

semanales

4. Como califica la atencion que brinda el
personal en las diferentes ferreterias en la

parroquia Veloz.

El 47% opina que la atencion es regular

5. ¢Conoce usted la ferreteria

Distribuidora de Cemento Chimborazo?

El 82% conocen la ferreteria Distribuidora de

cemento Chimborazo.

6. ¢Encuentra todo lo que necesita en la

ferreteria Distribuidora de Cemento

Chimborazo?

El 57% asegura que a veces encuentran todo

lo que necesita.

7. ¢Los precios de los productos que ofrece
la ferreteria Distribuidora de Cemento

Chimborazo son?

El 52% aseveran que los precios que manejan

son altos

8. ¢ Las instalaciones del establecimiento

son adecuadas para cada producto?

El 46% consideran que las instalaciones son

regulares.
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9. En el local de la ferreteria Distribuidora

de cemento Chimborazo la iluminacion es:

El 40% indican que la iluminacién es buena.

10. En las compras con servicio a domicilio

los productos llegan en perfectas

condiciones

El 46% dicen que a veces el producto llega en

buenas condiciones

11. ¢ La empresa brinda asesoramiento

sobre los productos que oferta?

El 48% afirma que a veces se brinda

asesoramiento sobre los productos.

12. Califiqué la atencién al cliente de la

ferreteria Distribuidora de cemento

Chimborazo

El 40% lo evaltan de manera regular

13. ¢ Qué recomendaria usted para mejorar
el servicio de la ferreteria Distribuidora de

cemento Chimborazo?

El 28% sugieren que haya trato cordial por

parte de los vendedores

14. (Por qué medios le gustaria recibir
de

ferreteria de la ferreteria Distribuidora de

informacién sobre los productos

cemento Chimborazo?

El

informacién por redes sociales

60% de las personas prefieren recibir

15. Desearia usted que la ferreteria
Distribuidora de cemento Chimborazo

realice ventas virtuales.

El 91% de personas desean que la ferreteria
Distribuidora de cemento Chimborazo realice

ventas virtuales

Fuente: Habitantes de la parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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Entrevista

1. ¢Consideras usted que el servicio al cliente es importante en el punto de venta?
Es el ciento por ciento importante en toda empresa

2. ¢Consideras que su empresa cuenta con un buen servicio en relacion a las demaés

ferreterias de la parroquia Veloz?

Asi es, el servicio al cliente es atenderlo bien y explicarle porgue hay ocasiones que el cliente no
sabe lo que va a comprar o no sabe lo que el maestro manda a comprar entonces aparte de la venta
hay que darle asesoramiento por mi parte como gerente lo hago pero en ocasiones por motivos de
trabajo porgue también soy contratista no estoy presente y dejo a mis vendedores que desconocen
un poco pero dia a dia estamos ensefiandoles.

3. ¢Cuentas con una base de datos operativa de sus clientes?
Nosotros manejamos la facturacion electrénica en donde se almacena la informacion de los
clientes pero no ponemos tanta atencion en lo que respecta la frecuencia y las compras no hacemos
de seleccionar clientes especificos.

4. ¢Su empresa lleva a cabo estrategias de marketing para mejorar el servicio al

cliente?

Brindamos una atencién buena y esa es nuestra estrategia aparte de eso nada mas

5. ¢Usted designa puestos de acuerdo al perfil profesional del trabajador?
Asi es, aqui tenemos personal para atencién al cliente, bodeguero y despachadores entonces cada
persona tiene su ocupacion diaria en lo que se recomienda para la labor del dia no tanto por la
especializacion de cada uno sino de su experiencia.

6. Como es la comunicacion con sus empleados
Yo a pesar de ser el jefe como ellos me tratan yo me siento mas amigo que jefe y un compafiero
mas de trabajo porque eso se debe mantener asi, no por el hecho de que yo sea jefe debo estar
viendo que la gente trabaje yo también meto la mano porque la idea mia ha sido sacar adelante al
negocio pero no solo por trabajadores sino también por mi persona y la comunicacién que manejo
es de confianza y con respeto.

7. ¢Realiza su empresa comunicacion externa?
No tanto porque considero que el cliente tiene la confianza en mi empresa y acude al
establecimiento personalmente.

8. Realiza capacitaciones a los vendedores en servicio al cliente
Se capacita de acuerdo a lo que nos pide el ministerio de trabajo en cuanto a los riesgos cada fin
de mes para incentivarle al trabajador y advertirle sobre los riesgos que puede suceder al ocurrir
alguna cosa de acuerdo al trabajo que realizamos nosotros pero en lo que es servicio
especificamente no.

9. ¢Como valoras la presencia de tu empresa en las redes sociales?
Si pero no estamos muy pendientes de eso.
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10. Posee su negocio una arquitectura adecuada para que el cliente se sienta cdmodo
Todo bien nuestro establecimiento es el mejor, pero si, nos falta un poco de organizacion

11. ¢Piensas que su empresa dispone de una red de ventas muy profesional?
Yo considero que si, pero uno no tiene la tltima palabra sino los clientes sin embargo trabajamos
todos para que asi sea.

12. Bajo que valores corporativas trabaja su empresa
Bueno en primer lugar puedo decir que somos un equipo que trabajamos todos juntos, con
responsabilidad siempre cada uno con puntualidad ademas de eficiencia.

13. Su empresa o su departamento posee un departamento de Marketing
No, mi empresa lo que més lleva es contabilidad

14. Cuédl es el grado de profesionalidad en servicio al cliente que considera tiene su

departamento de marketing o la persona que esté al frente.

Como no disponemos de un departamento de marketing el que maneja todo soy yo y considero
que si se da un buen servicio.

15. Su empresa es innovadora ha sabido adaptarse a la transformacion digital
Cada dia vamos mejorando en mi empresa pero como le dije antes el cliente tiene la confianza de
acudir a nuestro negocio y no hemos visto la necesidad de implementar la mejor tecnol6gica en

cualquier area de la empresa porque ademas en la ferreteria yo no le veo muy necesario.

Hallazgos de la entrevista
e Los vendedores no conocen en su totalidad sobre los productos de ferreteria

e Se asigna los puestos de acuerdo a la experiencia y no se enfocan en el perfil profesional de
cada uno.

¢ No considera importante realizar comunicacion externa de la empresa.

e Capacita a sus empleados sobre los riesgos que corren cada uno, mas no sobre el servicio al
cliente que deben dar los vendedores.

o El gerente reconoce que debe mejorar organizacion del local

e El gerente maneja todos los departamentos excepto el area financiera.

¢ No realizan estrategias de marketing hacia el cliente

e Laempresa no cuenta con presencia en las principales plataformas digitales.

o No cuenta con una base de datos de sus clientes por lo que no realiza un seguimiento.

¢ No se adapta a la transformacion digital.
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3.2. Discusion de resultados

Mediante los resultados que se obtuvieron de las personas encuestadas en la parroquia Veloz y

también de la entrevista que se aplicd al gerente de la ferreteria Distribuidora de cemento

Chimborazo. Podemos decir que en un mercado cada vez mas competitivo el servicio al cliente

se ha vuelto algo prioritario para muchas empresas siendo asi que el servicio que brindan las

diferentes ferreterias

En la parroquia es regular segun el 47% de las personas cumpliendo con las expectativas
minimas del cliente. Siendo asi que las autoras (Pincay y Parra, 2020) quienes manifiestan que el
50% de personas aseguran que el servicio al cliente es fundamental para que regresen al
establecimiento segln la investigacion que realizaron en las Pymes comercializadoras del

Ecuador.

El 33% de las personas toman en consideracion la calidad de los productos al momento de
elegir el lugar donde realizar sus compras y asume conformidad cuando el producto que ha
adquirido cumple con sus necesidades y expectativas es asi que el propietario manifiesta que
ofrece los mejores productos con excelente calidad debido a que cuenta con proveedores de

las mejores marcas que permiten entregarle al cliente los mejores productos.

Asi mismo, para ofrecerle al cliente un buen servicio de modo que este se sienta comodo y
satisfecho dentro del punto de venta se debe tomar en consideracion aspectos como las
instalaciones en la que el 46% de las personas lo evallan de manera regular de igual manera
la iluminacion que para el 40% es buena, siendo aspectos que se debe mejorar para alcanzar
la excelencia. Por otro lado el gerente esta consiente que su establecimiento es el mejor pero
se debe renovar porque debido a la falta de espacio no se tiene una organizacion adecuada.
Ademas el 48% de las personas afirman que a veces se brinda asesoramiento sobre los
productos que se oferta siendo algo muy elemental en el servicio de las ferreterias debido a los
diversos productos existentes por lo que necesitaran que alguien les de la informacion
necesaria para tomar la decision correcta en la compra por lo cual el gerente de la ferreteria
constato que en cuanto al asesoramiento, como gerente de la ferreteria y anteriormente albafiil
posee el conocimiento necesario, sin embargo los vendedores a diario siguen aprendiendo.

La atencidn al cliente por parte de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo el 40%
manifiestan que es regular ademas el 28% recomiendan que haya un trato cordial por parte de
los vendedores reflejando que el personal encargado de la atencion asume un papel clave
dentro del mismo tal como lo manifiesta (RightNow , 2020). Que es su estudio demostr6 que el
73% de los clientes afirman, que se enamoran de una marca al encontrarse con personal de
servicio al cliente que sea amistosos.
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3.3. Propuesta

3.3.1. Tema:

Plan de Marketing para mejorar el servicio al cliente de la distribuidora de cemento Chimborazo
de la ciudad de Riobamba.

3.3.2. Descripcion de la empresa

Tabla 22-3: Descripcion de la empresa

Institucion Ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo
Provincia Chimborazo

Canton Riobamba

Parroquia Veloz

Ruc 0602004632001

Ventas al por mayor y menor de articulos de
Actividad econdmica ferreteria como materiales para la construccion o

remodelacién de todo tipo de edificios residenciales

Fuente: Ferreterfa distribuidora de cemento Chimborazo
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

3.3.3. Resefia Historica

La ferreteria distribuidora de cemento chimborazo se encuenta ubicado en la ciudad de Riobamba
en la avenida Juan felix Proafio via a San Luis su propietario es el sefior Carlos segundo Tierra el
cual inicio sus actividades el 2 de junio del afio 2002 en la ayacucho y mariana de jesus esquina
en el centro de San alfonso con un capital inicial de cinco mil dolares ofreciendo articulos de
ferreteria al por menor .

A sus inicios contaba con una limitada cartera de productos ya que inicio como un
emprendimiento familiar pero con el paso del tiempo se abrio paso para comercializar mas
productos ya que la demanda de diversificacion de productos en una ferreteria era alta, es asi
como con el paso de los afios empezo a distribuir articulos de ferreteria al por mayor y menor
empezando a crecer como empresa al inicio contrataba vehiculos para la entrega de los productos,
los cuales le resultaba un poco costosos por flete viendose en la necesidad de adquirir transporte
propio, siendo asi en el afio 2010 adquirié 2 vehiculos para carga pesada siendo el mismo

compafiia de transporte serviferretera S.A. en ella laboran siete empleados a tiempo completo
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actualmente cuenta con un buen posicionamiento en el mercado especialmente en la parroquia

Veloz .

Organigrama de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo

Figura 1-3. Organigrama de la empresa

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo

3.34. Localizacion

Macro localizacion

La ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo se encuentra en la provincia de Chimborazo
en la ciudad de Riobamba parroquia Veloz.

Figura 2-3. Macro localizacion

Fuente: Google maps
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Micro localizacion

La ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo se encuentra ubicada en la parroguia Veloz

en la avenida Juan Félix Proafio. Diagonal a la escuela Mercedes de Jests Molina.
i Q

Pequefio Paraiso

Escuela Mercedes Q 'Andwa Comercial

de Jesus Molina

LUBRI LAVAI

DORA
= v ECUAMUNDO

& 6 ECUAN

¢ v

0

idora de pollos Farmacia Hno Miguel
"SUPERIOR'

.2

Figura 3-3. Micro localizacion

Fuente: Google maps

3.3.5.  Misiony Visidn propuesta

Misién

Somos una empresa que trabaja dia a dia para satisfacer las necesidades de nuestros clientes
ofreciéndole la mas amplia diversidad en productos de ferreteria, comprometiéndonos con las
exigencias del mercado con la mejor calidad y a excelentes precios en beneficio de todos los

clientes.

Vision

Ser la ferreteria lider en el mercado local proyectandonos en el crecimiento continuo, superando
las expectativas del cliente al proporcionale lo mejor en materiales de ferreteria y proveerle todas
soluciones al incrementar la variedad en nuestra oferta garantizando el liderazgo y la preferencia

de los clientes.
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3.3.6. Valores corporativos propuestos

*Proyectar un
comportamiento de
agrado, educacion,
afecto a todas las

personas que conforman

la empresa

Amabilidad 'S" _

+Respeto integro
hacia los clientes y
el personal de en

ideas o sugerencias

«Lograr la mayor
satisfaccién y
experiencia del

cliente dentro y fuera
del establecimiento

Calidad de
servicio

«Comprometidos con
lograr la excelencia
trabajando de manera
eficiente y la mejora
continua

Tolerancia

an

Figura 4-3. Valores

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

3.3.7. Analisis Externo
e Macro entorno
e Matriz Pest

Tabla 23-3: Matriz Pest

FACTORES MUY NEGATIVO | INDIFERENTE | POSITIVO MUY
PERFIL NEGATIVO 2 3 4 POSITIVO
PEST 1 5
Incremento X

arancelario de hasta
el 25% para bienes
utilizados en
diversos  sectores
entre ellos el de la

@) construccion.

O -

= Normativas X
i laborales y

(@)

[a

tributarias que se
analice y se
aprueben en el pais.

X
Inestabilidad
politica del pais.
TOTAL 2.3
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El  ecuador Ila X
economia al cierre
del 2020 tendra una
contraccion del -
9,6% entando en un
fuerte ciclo de
recesion econdémica
8 Créditos para
s microempresarios
g para la reactivacion
e) econdémica con una
g tasa de interés del
5%
Plan de
reactivacion
comercial que
permita
contrarrestar el alto
desempleo
Total 3.66
Las empresas han
empezado a
trabajar en temas de
atencion multicanal
el cliente
_ En productos de
< ferreteria las
> personas empiezan
'J a ver mas alla del
3 precio y analiza el
o rendimiento de
8 determinados
2 productos.
Las ferreterias
facturaron el 5%
mas en
comparacion  de
otros afos
Total 4.6
La transformacion X
digital en todos los
sectores ha sido
dréstica.
o El E-commerce X
O crecio el 300% en
3 comparacion de los
- afnos anteriores
% Productos
Q ferreteros de mejor
= calidad debido a la
tecnologia
empleada que es
cada vez mas
sofisticada.
Total 2,66

Fuente: Primaria

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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Andlisis:

Mediante la aplicacion de la matriz PEST las empresas pueden analizar algunos factores que
consideran importantes, para el bien y futuro de las mismas, es asi, que para la ferreteria
distribuidora de cemento Chimborazo se logré determinar que en relacién a los factores politicos
no afectan considerablemente a la empresa tales como los factores econdmicos que engloba
intereses para la empresa como el poder de compra de los clientes, tasas de interés, desempleo
entre otros que impactaria de forma negativa al logro de los objetivos de la empresa, ademas tanto
los factores socioculturales y tecnoldgicos tienen un alto impacto para la empresa debido al avance
tecnoldgico que se ha venido suscitando en los Gltimos afios podrian afectar o beneficiarel éxito
de la empresa como también aprovechar los cambios mas influyentes que se dan a diarioen la

sociedad adaptandose siempre a los cambios que se den.

e Micro entorno
Las 5 fuerzas de Porter

Tabla 24-3: Matriz cinco fuerzas de porter

MATRIZ CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER
VALORACION
PERFIL _
Hostil 1 2 3 4 5 Favorable
COMPETITIVO
Empresas de la
competencia en el
sector
Crecimiento de Lento X
. Rapido
competidores
Numero competidores Muchos X Pocos
Publicidad desleal Si X No
Rentabilidad media del Baja X
Alta
sector
Alta X

Guerra de precios Baja
Barreras de Entrada
Economias de escala No X Si
Requerimiento de Bajas X

) Altas
capital
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Acceso a los canales de Facil X
distribucion bificil
Diferenciacion del No X )
producto .
Experiencia Escasa

Suficiente
Poder de los Clientes
Numero de clientes Pocos Muchos
Posibilidad de | Grande X Pequefia
integracion
Rentabilidad de los Baja Alta
clientes
Exigencia de los Alta Baja
clientes
Relacion ~ con  los Pésima Excelente
clientes

Productos
sustitutivos

Disponibilidad de | Grande Pequefia
Productos Sustitutivos
Precio productos Bajo Alto
sustitutos
Poder de Proveedores
Numero de Bajo Alto
proveedores
Posibilidad de Alta X Baja
integracién
Relacion  con  los Pésima Excelente
proveedores
Precios atractivos Altos Bajos

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo
Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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Andlisis:

Empresas de la competencia en el sector

La ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo de acuerdo a su actividad econdmica se
encuentra en desventaja debido a que existen algunas empresas que se dedican a lo mismo en el
sector, como el crecimiento que trae consigo a largo plazo de las mismas. Pese a esto la estabilidad
del sector es alta, razén por la cual se ha generado una guerra de precios con la ferreteria y la
competencia muchas de ellas han optado por disminuir el precio sin embargo parala empresa no
le resulta favorable por lo que deberia ofrecerle un valor afiadido al cliente para que opte por la
ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo.

Barreras de Entrada

Las barreras de entrada para la ferreteria son pocas ya que se evidencia en primer lugar que
comercializa producto al por mayor y la experiencia de la empresa al contar con 19 afios en el
mercado ayudado a ganar reconocimiento para la misma, sin embargo al ser productos que no
tienen una diferenciacion en relacion a la competencia debido a que son comercializadoras les da
una desventaja hacia los clientes de conseguirlo en cualquier ferreteria por lo que la empresa debe
ofrecer un valor extra a los clientes.

Poder de los Clientes

En cuanto al poder de negociacion con los clientes es desfavorable para la ferreteria debido a que
en el sector existen ferreterias que ofertan en su gran mayoria los mismos productos y
dependiendo del precio que ofrezca los clientes toman la decision de negociar u optan por comprar
en otro lugar ademas de esto las exigencias del mercado son altas por lo que la ferreteria debe
ofrecer lo mejor a sus clientes también podemos decir que la relacion que maneja la empresa con
los clientes no es muy buena, este aspecto negativo debe mejorarse ya que es el cliente el
encargado de la supervivencia de la empresa.

Productos sustitutivos

Para la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo en cuanto a los productos sustitutos es un
aspecto no muy relevante debido a que es muy reducida la posibilidad de remplazar algun
producto de ferreteria por otros productos adicionales que se encuentren en el mercado.

Poder de Proveedores

Debido a la competencia del sector para la ferreteria y los diferentes proveedores de los materiales
para la construccion y remodelacion el poder de los proveedores es medianamente desfavorable
para la empresa ya que la relacion con los que cuenta la empresa es buena ademas de esto al

realizar compras a gran escala les ofrece precios atractivos para la ferreteria.
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3.3.8. Anadlisis Interno

e Lacadena de valor

Tabla 25-3: Matriz cadena de valor

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR INTERNA

VALORACION

0

1

2

3

4

1.- La empresa tiene una politica sistematizada de cero defectos en la

produccién de productos /servicios

X

2.- La empresa emplea una tecnologia méas avanzada con respecto a otras

empresas de sus sector

3.- La empresa dispone de un sistema de informacién y control de gestion

eficiente y eficaz.

4.- Los medios técnicos y tecnoldgicos de la empresa estan preparados para

competir en un futuro a corto, mediano y largo plazo

5.- la empresa es un referente en su sector en 1+D+i

6.- La excelencia de los procedimientos de la empresa (en 1SO, etc.) son una

principal fuente de ventaja competitiva

7.- La empresa dispone de pagina web, y esta se emplea no solo como
escaparate virtual de productos / servicios, sino también para establecer

relaciones con los clientes y proveedores.

8.- Los productos /servicios que desarrolla nuestra empresa lleva incorporada

una tecnologia dificil de imitar.

9.- La empresa es referente en su sector en la optimizacion, en términos de
coste, de su cadena de produccion, siendo esta una de las principales ventajas

competitivas

10.- La informatizacion de la empresa es una fuente de ventaja competitiva

clara respecto a sus competidores.

11.- Los canales de distribucion de la empresa son una importante fuente de

ventajas competitivas.

12.- Los productos/servicios de la empresa son altamente, y diferencialmente

valorados por el cliente respecto a nuestros competidores.
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13.- La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de marketing y ventas.

14.- La empresa tiene optimizada su gestion financiera

15.- La empresa busca continuamente mejorar la relacion con sus clientes
cortando los plazos de ejecucién, personalizando la oferta 0 mejorando las

condiciones de entrega.

16.- La empresa es referente en su sector gracias a sus productos y servicio
de éxito demostrado en el mercado.

17.- Los Recursos Humanos son especialmente responsables del éxito de la

empresa, considerandolos incluso como el principal activo estratégico.

18.- El personal esta altamente motivado, conoce con claridad las metas,

objetivos y estrategias de la organizacion.

19.- La empresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos claros.

20.- La gestién del circulante esta optimizada.

21.- Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado

22.- Se dispone de una politica de marca basada en la reputacién que la
empresa genera, en gestion de relacién con el cliente y en el posicionamiento

estratégico previamente definido.

23.- La cartera de clientes de nuestra empresa esta altamente fidelizada.

24.- Nuestra politica de ventas y marketing es una importante ventaja

competitiva de nuestra empresa respecto al sector.

25.- El servicio al cliente que prestamos, es uno de los mejores respecto a

nuestra competencia.

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo
Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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Analisis:

La ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo no emplea una tecnologia mas avanzada
con respecto a otras empresas debido a que se dedica a la comercializacion de materiales
siendo asi que sus productos no llevan incorporados una tecnologia dificil de imitar en sus
sector

Ademas seria importante que considere disponer de un sistema de informacion y control de
gestién eficiente y eficaz.

Por otro laco no dispone de pagina web, la cual no solo sirva como escaparate virtual de
productos, servicios, sino favoreceria para establecer relaciones con los clientes y proveedores.
La ferreteria considera que el Recurso humano en su empresa son los responsables del éxito
por ello el servicio que brinde debe ser uno de los mejores con respecto a la competencia

Al no contar con un departamento de marketing en la empresa ha generado la ausencia de
politicas de ventas y marketing que seria una importante ventaja competitiva de su empresa
respecto al sector.
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3.3.9. Diagnostico de la empresa

Matriz Foda

Tabla 26-3: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Establecimiento propio e Demanda de productos
e Oferta productos de buena calidad e Introduccidn de nuevos productos
e Reconocimiento en el mercado e Expandir su mercado
e Relacion con proveedores de las e Crecimiento en el sector de
mejores marcas construccion
e Ubicacion de la empresa e Acceso a créditos
e Garantia del producto. ¢ Nuevas tendencias en sistemas de
informacion
DEBILIDADES AMENAZAS
e Mala organizacion del e Competencia con mayor variedad de
establecimiento productos.
o Falta de personal especializado en e Competencia desleal.
cada area. e Incremento de aranceles en productos
e Escasa Iluminacién en el punto de de ferreteria.
venta e Recesion econdémica
e Ineficiente atencion al cliente e Incremento de la competencia
e Escasa publicidad de los productos
que oferta.
¢ Resistencia a la utilizacion de los
medios digitales.

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis:

Como podemos observar la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo posee puntos fuertes
y débiles los cuales se ha detallado en la matriz esto nos ayudo6 a identificar las Fortalezas internas
que facilitan el alcance de sus metas asi mismo sus principales debilidades que estan
direccionando a la empresa que estan obstaculizando a alcanzar sus objetivos es asi que también

se observa las oportunidades que posee que ayuden afrontar dichos problemas sin pasar por alto

también las amenazas futuras que podria enfrentar.
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Matriz estratégica

Tabla 27-3. Matriz estratégica

FODA

FORTALEZAS

e DEBILIDADDES

e Establecimiento propio

e  Oferta productos de buena calidad

e Reconocimiento en el mercado

e Relacion con proveedores de las mejores
marcas

e Ubicacion de la empresa

e  Garantia del producto

e Mala organizacion del establecimiento

e Falta de personal especializado en cada area.

e Escasa lluminacidn en el punto de venta

¢ Ineficiente atencion al cliente

e Escasa publicidad de los productos que
oferta.

e Resistencia a la utilizacion de medios
digitales

OPORTUNIDADES

e Demanda de productos

e Entrada de nuevos productos

e  Expandir su mercado

e Crecimiento del sector de construccion

e Acceso a créditos

e Nuevas tendencias en sistemas de informacion

F2:02. Entregar al cliente articulos promocionales,
mediante material POP

F3: O3. Crear paginas en las diferentes plataformas
digitales para que la empresa cuente con la presencia
en internet

F4: O1: Ampliar la cartera de productos y cuente con
una mayor variedad

D7: O6. Implementar un software ERP.

D3:03: Capacitacién a la fuerza de ventas en atencion
al cliente

D3: 03: Call center

AMENAZAS

e Competencia con mayor variedad de productos

e Competencia desleal

e Incremento de aranceles en productos de
ferreteria.

e Recesion econémica

e Incremento de la competencia

F3: A5. Realizar publicidad por redes sociales para dar
a conocer al publico general sobre la empresa y sus
productos

F3:A2: Ofrecer precios competitivos

D1: Al: Organizar el punto de venta
D2.Al: Manual de funciones para cada puesto
D3. A5: Implementar una adecuada iluminacion en el

establecimiento

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo
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Matriz EFE

Tabla 28-3: Matriz EFE

Matriz Evaluacion Factores Externos (MEFE)

Distribuidora de cemento

Matriz de Evaluacion de Factores Externos Chimborazo
Oportunidades Evaluacion
Factores criticos ot ., -,
ponderacion Evaluacion Valor
1 « Demanda de productos 0,1 3,0 0,30
2« Entrada de nuevos productos 0,05 2,0 0,10
3« Expandir su mercado 0,05 2,0 0,10
4« Crecimiento en el sector de construccion 0,15 3,0 0,45
5 « Acceso a créditos 0,05 2,0 0,10
6 « Nuevas tendencias en sistemas de informacion 0,1 2,0 0,20
Oportunidades 0,5 1,25
Amenazas Evaluacion
Factores criticos o ., .,
ponderacion Evaluacion Valor
1 « Competencia mejor posicionada 0,1 3,0 0,30
. Varie'lci()n en los precios con las demas 0.30
2 ferreterias. 0,15 2,0 '
. Incre'mento de aranceles en productos de 0.30
3 ferreteria. 0,1 3,0 g
4« Recesién econdmica 0,1 2,0 0,20
5 e« Incremento de la competencia 0,05 2,0 0,10
Amenazas 0,5 1,20
Total 1 2,45

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis:

El resultado en el analisis de los factores externos de la ferreteria podemos resaltar que sus
principales amenazas es que existe un mejor posicionamiento de su competencia el cual se ve
reflejado al contar con una amplia cartera de productos ademas de esto el incremento arancelario
para los productos de ferreteria seria una gran desventaja debido a que como anteriormente se
evidencio que la empresa ofrece precios altos siendo asi que debe tomar en cuenta las
oportunidades que tiene la empresa para contrarrestar dichas amenazas.
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Matriz EFI

Tabla 29-3: Matriz EFI

. Matriz Evaluacion Factores Internos (MEFI) -

Distribuidora de

Ol WN -

A w N

~ O1

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Fortalezas

Factores criticos

Establecimiento propio
Oferta productos de buena calidad
Reconocimiento en el mercado
Relacion con proveedores de las mejores marcas
Ubicacion de la empresa
Garantia del producto.
Fortalezas

Debilidades
Factores criticos

Mala organizacion del establecimiento
Falta de personal especializado en cada area.
» Escasa la lluminacion
« Ineficiente atencion al cliente
« Ausencia en los principales medios digitales que
facilite la comunicacion con el cliente
* Poca publicidad de la empresa
« Resistencia a la transformacion digital
Debilidades
Total

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Analisis.

%
ponderacion
0,1
0,15
0,1
0,1
0,025
0,025
0,50

%
ponderacion
0,05
0,15
0,06
0,1

0,06
0,02
0,06
0,50

Cemento
Chimborazo
Evaluacion
Evaluacion @ Valor

4 0,40
2 0,30
3 0,30
3 0,30
4 0,10
3 0,08
1,48

Evaluacion
Evaluacion @ Valor
2 0,10
1 0,15
3 0,18
2 0,20
2 0,12
1 0,02
2 0,12
0,89
2,37

En cuanto a los factores internos de la empresa podemos apreciar que con una puntuacion del 2,37

a la empresa le falta aprovechar de mejor manera sus fortalezas al contar con un establecimiento

propio deberia mejorar el aspecto que le da al cliente al no haber ninguna restriccion que se lo

prohiba, de igual manera al tener un alto reconocimiento en el mercado satisfacer las exigencias

del cliente todo esto para contrarrestar las debilidades que se conviertan en puntos fuertes en el

futuro para la misma.
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Matriz de perfil competitivo

Tabla 30-3: Matriz de perfil competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Distribuidora de cemento Chimborazo

Factores y ponderacién

Matriz del Perfil Competitivo - MPC

Distribuidora de

cemento Kampak Wasi La esperanza Moderna
Factores criticos Importancia Chimborazo
para el éxito factoren % Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor Puntos Valor

Ubicacion 0,05 4 0,2 3 0,2 1 0,1 3 0,2
Precios 0,06 2 0,1 3 0,2 3 0,2 3 0,2
Reconocimiento de marca 0,07 4 0,3 4 0,3 2 0,1 3 0,2
Variedad de productos 0,08 3 0,2 4 0,3 3 0,2 3 0,2
Calidad de productos 0,09 4 0,4 4 0,4 3 0,3 3 0,3
Ventas online 0,09 1 0,1 2 0,2 1 0,1 1 0,1
Participacion de mercado 0,09 4 0,4 4 0,4 2 0,2 2 0,2
Capacidad tecnolégica 0,07 2 0,1 2 0,1 2 0,1 2 0,1
Publicidad 0,06 1 0,1 2 0,1 1 0,1 2 0,1
Atencidn al cliente 0,34 2 0,7 3 1,0 2 0,7 3 1,0

1 25 3,1 2,0 2,6

Fuente: Ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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Perfil competitivo total - MPC

Distribuidora de Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
cemento Chimborazo

Gréfico 21-3. Matriz de perfil competitivo

Fuente: Parroquia Veloz
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Andlisis:

Los resultados obtenidos al analizar a la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo con sus principales competidores, podemos decir que el
competidor mayor es la ferreteria Kampak Wasi con una ventaja de 3,1, la empresa cuenta con mas variedad de productos obteniendo una mayor
participacion en el mercado ademas que toma en cuenta la presencia en los medios digitales, pese a esto la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo
tiene un buen perfil competitivo ubicandose en segundo lugar con una puntuacion de 2,4 al evaluar los distintos factores criticos para el éxito, se identifica
que debe trabajar es aspectos como publicidad, atencion y precios, por otro lado se toma en consideracion aspectos muy relevantes tales como, capacidad
tecnoldgica, las ventas online y la atencion al cliente que tienen un alto grado de importancia en el cual todas las ferreterias analizadas deben fortalecerse

€n esos aspectos.
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Matriz RMG

DEL MERCADO

GRADO DE ACEPTACION O DE RECHAZO

I I T T T 1 0
5 4 3 21 012 3 435

NIVEL DE AUTONOMIA Y PROFESIONALIDAD DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Figura 5-3. Resultados Matriz RMG

Fuente: (RMG, 2020)
Realizado por: Caisaguano, J. 2021

La ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo segun los resultados obtenidos de la matriz
RMG se encuentra en una posicion pared que significa que la empresa se encuentre con una
imagen deteriorada en el mercado y no llevan a cabo ninguna accién para mejorar. Entre las
acciones que necesita realizar la ferreteria para estar bien posicionado son: adaptarse a las
tecnologias emergentes para vender mas, potenciar su imagen, ganar posicionamiento y poner un
valor a su empresa y sus productos.

La ferreteria se enfrenta a un entorno y mercado cada vez mas complejo y competitivo en el que
el marketing tiene un gran protagonismo, siendo asi que su nivel de autonomia y profesionalismo
en el area del marketing es bajo debido a que no cuenta con un departamento de marketing
tampoco posee expertos en el area lo que ha conllevado a la ferreteria a colocarse en esta posicion
pared, conociendo esto la ferreteria debe tomar como prioridad implementar acciones de
marketing enfocadas en mejorar el servicio conocer y saber quiénes son sus clientes, qué quieren
y, sobre todo, qué desearan mafiana para que entregue al cliente lo mejor y hacer frente al mercado
contando con herramientas tecnoldgicas que le permitan ser operativo y eficiente en la gestion de
toda la informacién mejorando la satisfaccion de los clientes capacitando al personal de modo que
muestren una buena actitud y lidere una cultura empresarial de orientacidn hacia el cliente como

el compromiso de todo el personal con la mision de la empresa y la vision a futuro.

3.3.10. Objetivo
Proponer estrategias de marketing basadas en CRM que contribuyan a mejorar el servicio al

cliente.
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3.3.11. Estrategias

3.3.11.1. Estrategia 1: Producto

Tabla 31-3: Estrategia Producto

ESTRATEGIA #1: Producto

Descripcion: La ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo debe
contar con una amplia gama de productos para ofrecerle al
cliente la mayor variedad cubriendo la demanda que existe

y ofreciendo al cliente lo que busca.

Objetivo: Ampliar la cartera de productos de acuerdo a las exigencias
del cliente.
Tactica: Ofertar nuevos productos mediante el analisis de la demanda

de productos de ferreteria.

Frecuencia Permanente

Alcance Clientes actuales y potenciales
Responsable Gerente

Presupuesto 7.500

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Figura 6-3. Producto

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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3.3.11.2. Estrategia 2: Precio

Tabla 32-3: Estrategia Precio

Estrategia #2: Precio

Descripcion La ferreteria debe considerar la posicion del negocio con
referencia a las demaés ferreterias de la parroquia y en base
a esto fijar precios a los productos que resulten comodos
para el cliente.

Objetivo: Ofrecer precios competitivos de los productos en la
ferreteria.
Téctica: Efectuar un estudio de los precios en el sector y fijarlos de

acuerdo al comportamiento del mercado.

Frecuencia Permanente

Alcance Clientes actuales y potenciales
Responsable Gerente

Presupuesto $30

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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Figura 7-3. Precio

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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3.3.11.3. Estrategia 3: Merchandising Visual

Tabla 33-3: Estrategia Organizacién interna del punto de venta

Estrategia #3: Organizacion interna del punto de venta

Descripcion

Objetivo:

Tactica:

Frecuencia

Alcance

Responsable

Presupuesto

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

N\

N
e W\ Y
e, ¥

El punto de venta de la ferreteria debe contar con una
buena organizacion de todos los elementos que lo
conforman, de manera que proyecte una buena imagen
hacia el cliente y pueda movilizarse libremente.

Adecuar el punto de venta para una mejor circulacion y
comodidad del cliente.

Analizar la superficie del punto de venta.

Distribuir el espacio fisico adecuadamente para cada

producto.

Una sola vez
Clientes actuales y clientes potenciales

Gerente

$ 2.500

FAigu ra8-3. Organigacién punto de venta

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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3.3.11.4. Estrategia 4: Merchandising Visual

Tabla 34-3: Estrategia Iluminacion

ESTRATEGIA #4: lluminacién adecuada en el punto de venta

Descripcion:

Objetivo:

Tactica:

Frecuencia
Alcance

Responsable

Presupuesto

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

Figra 9-3. lluminacion

Fuente: Investigacion de campo

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

La iluminacion en el punto de venta de la ferreteria es uno
de los elementos importantes que le permite al cliente
visualizar con mayor claridad los productos ademas facilita
su localizacion.

Adaptar buena iluminacién que proporcione al cliente una
buena visibilidad resaltando lo que dispone dentro del punto
de venta.

Colocar Focos led de color blanco en lugares estratégicos.
Colocar tubos led en la parte superior de los mostradores

Cada seis meses
Clientes actuales y clientes potenciales

Gerente

60
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3.3.115. Estrategia 5: Productos promocionales

Tabla 35-3: Estrategia de recompensacion

ESTRATEGIA #5 Material POP

Descripcion: A través de los articulos promocionales que la ferreteria
realiza a sus clientes promovera la marca con el fin de captar
y fidelizar clientes.

Objetivo: Recompensar a los clientes para construir relaciones
perdurables como también potenciar el reconocimiento de la
marca a través de articulos promocionales en fechas
especiales para la empresa.

Tactica: e Definir los articulos promocionales

e Seleccionar al proveedor

e Entregar los articulos a los clientes que realizan sus
compras de manera frecuente.

Frecuencia Fechas especiales del afio
Alcance Clientes actuales y potenciales
Responsable Gerente

Presupuesto 200

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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FERRETERIA
. DISTRIBUTDORA DE
CEMENTO CHIMBORAZO

Figura 10-3. Productos promocionales

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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3.3.11.6. Estrategia 6: Software ERP

Tabla 36-3; Software ERP

Descripcion:

Objetivo:

Tactica:

Frecuencia
Alcance

Responsable

Presupuesto

ESTRATEGIA #6 Software ERP

Para la ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo es
importante implementar un software ERP que permita llevar
un registro y control de todas las operaciones que se realice
en la empresa, ademas de registrar y almacenar toda
informacién relacionada a los clientes conociendo de cerca
las necesidades de cada uno y entregando lo que requiera en
el momento oportuno

Obtener informacidn precisa y detallada en tiempo real de
las actividades de la empresa y todos los clientes de la
empresa que facilite la comunicacién brindando un mejor
servicio.

Contar con un software que permita determinar la cantidad
optima de compra, conocer el stock, rotacion de los
productos, registrar clientes y las compras que realiza para
determinar los clientes que mas consumen productos con
frecuencia.

Permanente
Clientes actuales y potenciales

Gerente

$ 520 valor anual del software

$ 200 Capacitar al recurso humano de la ferreteria para
operar el software

TOTAL : 720

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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Precios de Odoo

Elija el nUmero de usuarios

Anualmente  Mensual

1 Usuarios $8:00-USP $6.00 USD/usuario/mes 1 Usuarias $8.00 USD

Descuento para -$2.00 USD
usuarios "'

Elija sus Aplicaciones

CRM )
$8.00 USD / mes
12 Facturado anualmente: $504.00 USD

Web Comercio electrénico Punto de venta
$8.00USD / mes $4.00USD / mes $8.00 USD / mes PRUEBE AHORA

5 Aplicaciones $36.00
usb

Facturacion [v]
$4.00 USD / mes

Ventas (V] Total / mes 12 $42.00
$4.00 USD / mes usp

'

Prueba gratuita de 15 dias

Contabilidad (V] Proyecto Inventario (V]
$8.00 USD / mes $8.00 USD / mes $12.00USD / mes COMPRE AHORA

L

Figura 11-3. Precios Oddo

Fuente: https://www.odoo.com/es_ES/
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Figura 12-3. Plataforma Oddo

Fuente: https://www.odoo.com/es_ES/
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3.3.11.7. Estrategia 7: Capacitacion

Tabla 37-3: Estrategia capacitacion

Descripcion:

Objetivo:

TActica:

Frecuencia
Alcance

Responsable

Presupuesto

Realizado por: Caisaguano, J. 2020

SUCASSE -

Figura 13-3. Capaéitacién

ESTRATEGIA #7 Capacitacion al personal

Realizar capacitaciones al personal con el fin de mejorar el
desenvolvimiento de cada uno, en su puesto de trabajo
aumentando su eficiencia y por ende la productividad de la
empresa.

Capacitar al personal para mejorar el rendimiento y

conocimiento acerca de las funciones que desempefia.

o Definir los temas que se tratara para cada area

e Seleccionar el expositor adecuado para cada area
e Elaborar un cronograma de capacitacion

e Llevar a cabo la capacitacion

Cada seis meses
Personal de la empresa

Gerente

$ 500

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

77



3.3.11.8. Estrategia 8: Call Center

Tabla 38-3: Call center

Descripcion:

Objetivo:

Téactica:

Frecuencia

Alcance

Responsable

Presupuesto

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

ESTRATEGIA #8 Call Center

El personal encargado de atender el centro de llamadas de la
ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo deberd
seguir un protocolo de atencion al cliente en el que
entreguen, informacion clara como atender todas las
inquietudes que se presente.

Ofrecer una capacidad de respuesta rapida y oportuna al
cliente

Llamar a los clientes para conocer la satisfaccion o
insatisfaccion sobre los productos adquiridos.

e Contestar las Ilamadas en el momento preciso con
cortesia, tono de voz adecuado, cordial y buena
vocalizacion. de modo que el cliente entienda el
mensaje.

e Escuchar en todo momento al cliente sobre los

requerimientos y darles respuesta.

Diaria

Clientes actuales y potenciales

Personal de venta

$30
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CALL CENTER

£ 0988336376
£ 0939518295

LLAMANOS 0 ESCRIBENDOS

ATENCION PERSONALIZADA SOBRE COTIZACIONES,
COMPRAS O ENTREGAS A DOMICILIO.

FERRETERIA
DISTRIBUIDORA DE
CEMENTO CHIMBORAZO

Figura 14-3. Call center

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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3.3.11.9. Estrategia 9: Manual de funciones

Tabla 39-3: Estrategia manual de funciones

ESTRATEGIA #9 Manual de funciones

Descripcion:

Objetivo:

Tactica:

Frecuencia
Alcance

Responsable

Presupuesto

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

En el manual de funciones se describe las funciones
especificas relacionadas al puesto de trabajo a desemperfiar
como también los requisitos que se necesita

Informar con claridad todas las responsabilidades y
actividades de los diferentes puestos.

e Identificar los distintos puestos en base a las
actividades que se realiza en la ferreteria

e Determinar el perfil de cada puesto

o Definir los requisitos

o Definir las funciones para cada puesto.

Indeterminado
Personal de la empresa

Gerente

$ 200
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FERRETERIA DISTRIBUIDORA
DE CEMENTO CHIMBORA

MANUAL DE FUNCIONES
Q@ @ O Q

Figura 15-3. Manual de funciones

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

FERRETERIA
DITRIBUIORADE  \ANUAL DE FUNCIONES
CENENTO CUTMTORATO

Identificacion del Carga
Nombre del cargo: 2. COMERCIAL EN VENIAS
AREA COMERCIAL
Cuatro (4)
GERENTE COMERCIAL.

Dependencia
Numero de cargos
Reporta a (Nombre del cargo):

Requisitos Minimos

Titulo administracion de empresas,
administracion publica, Economista o
Ingenieria Industrial.
o~ = Dos (2) afios de experiencia

Requisitos d .
e profesional relacionada.

Requisitos de Formacion

Objetivo Principal

Responder por toda la gestion de ventas y desarrollar yna labor y cobertura, asistiendo
los clientes asignados y visitando clientes potenciales

Funciones Esenciales

1omar (os pedidos en los clientes de acuerdo a las rutas establecidas y numero de
clientes asignados, tomando inventario de productos en los clientes

Asesurar a s dientes en la venla
Informar sobre las actividades promocionales a los clientes.

Responder por el desarrollo de la zona asignada.
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3.3.11.10. Estrategia 10: Pagina web

Tabla 40-3: Estrategia pagina web:

ESTRATEGIA #10 Creacion de una pagina web

Descripcion: Crear una pagina web para la ferreteria distribuidora de
cemento Chimborazo, que permita dar a conocer a los
clientes sobre los productos que ofrece como también
brindarle informacidon como: Ubicacion, contactos, filosofia
empresarial etc.

Objetivo: Brindarle al cliente la informacion necesaria sobre la
empresa desde cualquier lugar.

Tactica: Disefar la pagina web para dar a conocer la filosofia
empresarial, productos que oferta, las promociones, precios

y otros interese que la ferreteria requiera.

Frecuencia Permanente

Alcance Clientes actuales y potenciales
Responsable Gerente

Presupuesto $111

Realizado por: Caisaguano, J. 2021

L CUENTA T CESTA
& FERRETERIA
: DISTRIBUIDORA DE Lidmanos al 615638950 e hinp Q
CEMENTO CHIMEORAZO e e

INICIO BRICOLAJE PROFESIONAL JARDIN CALEFACCION FERRETERIA HOGAR REFRIGERACION

Figura 16-3. Pagina web

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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FERRETERIA

¢Eres empresa o profesional? | Mi cuenta

DISTRIBUIDORA DE
CEMENTO CHIMBORATO [Busca entre miles de productos
Prevencion En Stock Jardin Ferretenia Cocina
pe
e &« . e
P Sl d
TR
) F |
~— v
|
Pinturas y Calzado de Vestuario Laboral Escaleras de Cerraduras
esmaltes seguridad aluminio y
andamios
y Bancos de trabajo
manuales eléctricas pegamentos y armarios
/£ ﬁ. "
g -
Cintas adhesivas Cajas fuertes

Candados para

O.J @ CARRO (0)

Hogar Principales marcas

Buzones Seguridad infantil lluminacion y
bombillas
Fontaneria Carretillas Colgadores y
cuelga facil

puertas y

fijacion lineal
ventanas

Figura 17-3. Pagina web productos

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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3.3.11.11. Estrategia 11: Marketing Digital

Tabla 41-3: Marketing Digital

Descripcion:

Objetivo:

Tactica:

Frecuencia
Alcance

Responsable

Presupuesto

ESTRATEGIA #11 Disefio de pagina en redes sociales

Mediante esta estrategia la ferreteria distribuidora de
cemento Chimborazo alcanzara una mayor presencia en los
medios digitales mas importantes compartiendo contenido y
promoviendo el reconocimiento de la misma.

Promover una comunicacion y relacién con los clientes al
compartir informacién relacionada a la ferreteria por los
medios digitales al mantener interacciones con el cliente.
Crear cuentas para la ferreteria en las redes sociales
Facebook, Instagram y whatsApp

Compartir contenido sobre los productos y otros intereses de
la empresa.

Revisar periédicamente y responder las interacciones del
cliente en la pagina.

Diaria
Clientes actuales y potenciales

Gerente

$20

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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FACEBOOK

0 - : Bad &

Administrar pagina

Terretara Dutrbadons se
‘: Comenty Onrvbaorads

Nombre

Dist. Cemento Chimborazo ’

Este no 28 un nomdre de usuano ol un PIN. Este
nombre sera visible para tus contactos de WhatsApp

Info
Atencion al cliente 20w g 7

Tedétono
+593 95 945 3954

fa o

B Oteman sotican

& Berdels de evirede S . 20 S

WL Ferreteria Distribuidora de
Trds 3¢ apho st wmes pors (o 21 2

e gy = crle»n‘\er?t? Chnrbyrazo
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L :‘:w" e v - P e rae LR e—— p—— Q -
o Tatadetom

Irvvitar & tus amigos & que = [
= indiquen que les guita tu pagine
 — ’ : “
WHATSAPP INSTAGRAM

Figura 18-3. Marketing Digital

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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3.3.12. Plan de accion

Tabla 42-3: Plan de accién

No

~

Estrategias

Producto

Precio

Organizacion del
punto de venta

lluminacion
adecuada en el
punto de venta

Material POP

Software ERP

Capacitacion al
personal

Objetivo

Ampliar la cartera de productos de
acuerdo a las exigencias del cliente.
Ofrecer precios competitivos de los
productos en la ferreteria.

Adecuar el punto de venta para una
mejor circulacion y comodidad del
cliente.

Adaptar buena iluminacion que
proporcione al cliente una buena
visibilidad resaltando lo que dispone
dentro del punto de venta.

Potenciar el reconocimiento de la
marca a traves de articulos
promocionales en fechas especiales
para el cliente.

Obtener informacién precisa vy
detallada en tiempo real de las
actividades de la empresa y todos los
clientes de la empresa

Capacitar al personal para mejorar el
rendimiento y conocimiento acerca
de las funciones que desempefia.

Téctica

Ofertar nuevos productos mediante el analisis de
la demanda de productos de ferreteria.

Efectuar un estudio de los precios en el sector y
fijarlos de acuerdo al comportamiento del
mercado.

Analizar la superficie del punto de venta.
Distribuir el espacio fisico adecuadamente para
cada producto.

Colocar Focos led de color blanco en lugares
estratégicos.

Colocar tubos led en la parte superior de los
mostradores

Entregar articulos promacionales a los clientes
en fechas especiales

Contar con un software que permita determinar
la cantidad optima de compra, conocer el stock,
rotacion de los productos registrar clientes y las
compras que realiza para y determinar los
clientes que méas consumen productos con
frecuencia.

« Definir los temas que se tratara para cada area
* Seleccionar el expositor adecuado para cada
area

86

Responsable

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Personal de
la empresa

Gerente

Fecha de
inicio

01-11-2021

01-10-2021

10-09-2021

10-09-2021

2-06-2022

25-12-2021

01-10-2021

20-09-2021

Fecha de
finalizacion

Indefinido

Indefinido

10-09-2021

10-09-021

2-06-2022

25-12-2021

31-12-2021

20-12-2021



10

11

Realizado por:

Call center

Manual de
funciones

Pagina web

Marketing
Digital

Caisaguano, J. 2021

Ofrecer una capacidad de respuesta
rapida y oportuna al cliente

Informar con claridad todas las
responsabilidades y actividades de
los diferentes puestos.

Brindarle al cliente la informacién
necesaria sobre la empresa desde
cualquier lugar.

Promover una comunicacion y
relacion con los clientes al compartir
informacion relacionada a la
ferreteria por los medios digitales al
mantener interacciones con el
cliente.

« Elaborar un cronograma de capacitacion

« Llevar a cabo la capacitacién

Llamar a los clientes para conocer la satisfaccion
o insatisfaccion sobre los productos adquiridos.

« Contestar las llamadas en el momento preciso
con cortesia, tono de voz adecuado, cordial y
buena vocalizacién de modo que el cliente
entienda el mensaje.

« Escuchar en todo momento al cliente sobre los
requerimientos y darles respuesta.

« Identificar los distintos puestos en base a las
actividades que se realiza en la ferreteria

« Determinar el perfil de cada puesto

« Definir los requisitos

« Definir las funciones para cada puesto.

Disefiar la pagina web para dar a conocer la
filosofia empresarial, productos que oferta, las
promociones, precios y otros interese que la
ferreteria requiera.

Compartir contenido importante relacionados
aspectos de la empresa, productos e interacciones
con el cliente.
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Personal de
venta

Gerente

Gerente

Gerente

01-09-2021

20-09-2021

20-11-2021

01-09-2021

31-12-2021

Indefinido

31-12-2021

31-12-2021



3.3.13. Presupuesto

Tabla 43-3: Presupuesto

Estrategias Presupuesto

Producto $ 7.500
Precio $30
Organizacion del punto de venta $ 2500
[luminacién adecuada en el punto de

$ 60
venta
Material POP $200
Software ERP $920
Capacitacion al personal $500
Call Center $30
Manual de funciones

$ 200
Pagina web $111
Redes sociales $20
TOTAL 12.071

Realizado por: Caisaguano, J. 2021
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CONCLUSIONES

La investigacion se fundament6 en diversas fuentes bibliograficas que ayudaron a tener un
conocimiento méas amplio sobre el plan de marketing y el servicio al cliente, que contribuyo a
determinar la importancia de contar con un buen servicio al ser este un factor clave para el
crecimiento de la ferreteria, garantizando la lealtad del cliente al forjar buenas relaciones a

largo plazo.

En lo relacionado al marco metodoldgico, se emple6 una metodologia que contribuyé al
desarrollo de la investigacion mediante la aplicacion de las diferentes técnicas e instrumentos
gue permitieron obtener datos e informacidn que sirvieron para determinar la situacién actual
de la empresa y desarrollar el diagnostico correspondiente que facilitaron la elaboracion de la
propuesta. Los datos que se obtuvieron de la investigacion de campo permitieron recabar
informacién relevante, sobre lo que opinan las personas acerca de la atencidn al cliente que
brinda la ferreteria distribuidora de cemento Chimborazo, identificando las falencias

existentes.

Se evidencio que la ferreteria no contaba con un plan de marketing para mejorar el servicio al
cliente por lo cual en esta investigacion se propone estrategias, tacticas y presupuesto
tendientes a mejorar la atencién y las relaciones que han venido manteniendo hasta la

actualidad con los clientes.
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RECOMENDACIONES

Implementar el plan de marketing que ha sido desarrollado para mejorar el servicio al cliente
de la ferreteria distribuidora de Cemento Chimborazo.

Se realicen investigaciones de mercado periddicamente para tener un conocimiento sobre el
comportamiento del mercado, como también analisis situacionales de la ferreteria a fin de que

se tome las decisiones pertinentes.

Efectuar mas estudios que aporte informacidn con relacion al servicio al cliente, estableciendo
todos los requerimientos o fallas en el servicio que deben ser consideradas para que logren

mejorar y entregar un buen servicio a todos sus clientes.
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GLOSARIO

Clientes: “Se define como la persona fisica o juridica que realiza la compra de un producto,

servicio, o idea a cambio de dinero”. (Escudero, 2015, p. 8)

Clientes actuales: Son personas, empresas U organizaciones que hacen compras a la empresa de
forma periddica o que las hicieron en fechas reciente. Este tipo de cliente es el que genera el
volumen de ventas actual, y por tanto es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la
actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion de mercado. (Escudero , 2015,
p.9)

Clientes potenciales: “Un cliente potencial es aquella persona que se podria convertir en

comprador o consumidor de los productos que ofrece una empresa”. (Quiroa, 2018)

Comunicacion: Explicar con claridad y sin tecnicismos en qué consiste y cuales son los costes
del servicio, explicar las opciones que tienen los clientes entre posibles combinaciones de
servicios y costes, transmitir seguridad al cliente, establecer sistemas para la presentacion de las

quejas y reclamaciones que los clientes pueden utilizar con facilidad, y similares. (Alcaide, 2015, p.
45)

CRM: ElI CRM es una combinacion de cambios estratégicos, de procesos organizativos y
tecnoldgicos para buscar mejorar la gestion del negocio. Implica la adquisicion y desarrollo de
conocimientos sobre los clientes para usar esta informacién en los puntos de contacto,

obteniéndose asi mayores ingresos y eficacia operativa. (Escudero, 2017, p. 234)

Estrategia: “Medio de establecer el propdsito de la organizacion en términos de sus objetivos a

largo plazo, sus programas de accion y sus prioridades en materia de asignacion de recursos”.
(Hax y Majluf, 2004, p. 24)

Fidelizacion: “La fidelizacion es el hecho y resultado de fidelizar clientes. Fidelizar consiste en
conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con los clientes. Este es el

enfoque de la fidelizacion desde el punto de vista del marketing actual”. (Alvarez, 2007, p. 45)

Marketing: El concepto de Marketing moderno puede expresarse como “la consecucion de los
objetivos empresariales mediante la satisfaccion y la superacion de las necesidades de los

consumidores de forma superior a la de la competencia”. (Jobber, 2012, p. 3)



Satisfaccion al cliente: “Segun Oliver la satisfaccion del cliente es una respuesta positiva que

resulta del encuentro entre el consumidor con un bien o servicio”. (Dos Santos, 2016)

Servicio: “Los servicios, que es el término que estamos definiendo, se definen como el conjunto

de actividades que realiza una empresa para poder satisfacer las necesidades de un cliente”.
(Méndez, 2018)
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ANEXOS:
ANEXO A: ANTEPROYECTO

1. Titulo
Plan de Marketing para mejorar el servicio al cliente de la distribuidora de cemento Chimborazo

de la ciudad de Riobamba

2. Problema de investigacion

2.1. Planteamiento del problema

El marketing estd enfocado netamente en el cliente, por ende para su comprension es necesario
realizar diversos estudios que permitan conocer cuales son necesidades, tendencias, sus habitos
de compra y otros aspectos a considerar las empresas se ven en la necesidad de dedicar esfuerzos
de Marketing ofreciendo un valor superior al de la competenciay ya no solo productos y servicios
gue se adapten a sus necesidades y es asi como un buen servicio ayuda a mejorar la atencién al
cliente el cual se ha convertido en una estrategia clave para las empresas. En Ecuador de acuerdo
a la encuesta mas reciente del INEC, realizada en el 2008, al 7% de las personas las razones de
queja o reclamo en las instituciones publicas o privadas es por la insuficiente informacion, falta
de profesionalismo y de comprensidon del problema, cada empresa, compafiia o institucion deberia
tener protocolos de atencion al cliente ya sea personal, telefonico y virtual, enfocados en el

servicio y reclamo para asi evitar inconvenientes.

En la ciudad de Riobamba especialmente en empresas ferreteras el cliente cada vez busca un buen
servicio y trato personalizado al momento de adquirir sus productos o servicios en el ambito de
materiales de construccion buscan una asesoria por parte del vendedor de manera que estos les
informen sobre la calidad, beneficios, costos y variedad de los materiales siendo esto un factor
clave al momento de crear buenas relaciones a largo plazo, principalmente porgue tienen la
posibilidad de tener a sus clientes en frente e identificar quienes son, su frecuencia de compra,
comportamiento entregandoles informacion importante para dar una mejor atencion y ofrecerle

soluciones adaptadas a sus necesidades ademas el sector de la construccién . (Prensa, 2020)

La empresa Distribuidora de cemento Chimborazo tiene un alto reconocimiento en el mercado
Riobambefio principalmente en la venta de todo tipo de materiales de construccion, sin embargo
el problema central es el deficiente manejo del servicio al cliente ya que no se enfoca en conocer

de mejor manera sus intereses y necesidades por lo que se evidencio la necesidad de desarrollar



un plan de Marketing con el fin de proponer estrategias basadas en CRM que ayuden a mejorar
el servicio que brinda, de modo que la empresa tenga un excelente trato con cada uno, de forma
que se vaya formando un vinculo entre la empresa-cliente ya que asi lograra que se genere
relaciones a largo plazo, ademas con una adecuada atencion podré retener y fidelizar a los mismos
también se pudo evidenciar que posee una cultura organizacional que no estd enfocado en los

clientes dando como resultado un manejo ineficiente en el servicio con los mismos.

2.2.Formulacion del problema

¢Coémo ayudara el Plan de Marketing para mejorar el servicio al cliente de la Distribuidora de

Cemento Chimborazo?

2.3. Sistematizacion del problema

e ;Qué es un plan de Marketing y como beneficiaria a la empresa?
e Cudl es el entorno de la empresa en relacion al servicio al cliente?

e ;Qué estrategias de Marketing basadas en CRM serian la solucion al problema?

3. Objetivos

3.1.General
e Desarrollar un plan de Marketing para mejorar el servicio al cliente de la distribuidora
de Cemento Chimborazo de la ciudad de Riobamba

3.2. Especificos
e Fundamentar tedricamente la investigacion a través de diversas fuentes
bibliogréaficas.
e Desarrollar el marco metodoldgico para definir las técnicas e instrumentos que se
utilizara para la recoleccion de informacion.
e Proponer estrategias de marketing basadas en CRM que contribuyan a mejorar el

servicio al cliente.

4. Justificacion

4.1, Justificacion tedrica:



La presente investigacion se llevara a cabo en la distribuidora de cemento Chimborazo de
la ciudad de Riobamba, con la finalidad de dar una solucion al problema que se presenta paraesto
se tomara en cuenta diferentes fundamentaciones tedricas que permita analizar y comprender
sobre el servicio que brinda debido a que hoy en dia las empresas en la actualidad deben enfocarse
en mantener relaciones positivas y duraderas a largo plazo con el cliente por lo que al desarrollar
un plan de Marketing y mejorar el servicio por parte del mismo es de mucha importancia siendo
este el caso de la empresa que al tener un grado de reconocimiento es imprescindible implementar
estrategias de Marketing basadas en CRM orientada a la satisfaccion, y fidelizacion de sus clientes

incrementando su rentabilidad en un futuro al mantener clientes satisfechos.

4.2. Justificacion metodoldgica:

La presente investigacion tiene gran importancia para la distribuidora de cemento
Chimborazo en cuanto a las relaciones entre la empresa y sus clientes, por esta razén es
imprescindible llevar a cabo una investigacion de campo que nos ayude a conocer de mejor
manera la realidad dentro de la empresa y como podria mejorar en torno a lo que sus clientes
esperan de la misma.

Para complementar la investigacion, se llevara a cabo una encuesta dirigida a los clientes
de la empresa identificando las falencias que existen y tomando en cuenta los aspectos mas
relevantes a considerar por parte de la empresa y una entrevista al gerente de manera que se pueda
identificar en que puntos deberia mejorar para fortalecer las relaciones con sus clientes en base a

la informacion que sea reflejada por parte del propietario.

4.3. Justificacion préactica

Los beneficiarios directos es la distribuidora de cemento Chimborazo quien al contar con
un plan de Marketing para mejorar el servicio al cliente pueden ponerlo en practica cambiando y
mejorando las relaciones que han venido manteniendo a lo largo de su trayectoria con sus clientes
asi reteniendo aquellos nuevos y fidelizando a los actuales entregandoles un valor agregado como

es el trato y buen servicio que se le brinde en la empresa y fuera de la misma.



ANEXO B: ENCUESTA HABITANTES PARROQUIA VELOZ

Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING
Objetivo: Conocer la satisfaccidn en cuanto al servicio al cliente que ofrece la Distribuidora de
Cemento Chimborazo de la parroquia Veloz.

Edad Género Formacion académica Ocupacion
20-25afios Primaria Empleado Publico
26 -30afios Masculino Secundaria Empleado Privado
31-35 afios Tercer Nivel Negocio propio

3 d‘?'e?a?]rt'e Femenino Cuarto Nivel Estudiante

1. ¢ Sefale el nombre de la ferreteria en donde usted realiza sus compras con

frecuencia
Kampak Wasi |:|
Ferreteria Moderna []
Distribuidora de |:|

Cemento Chimborazo
Ferreteria laesperanza [ ]
Ferreteria ideal

Otro |:|

Especifique...

2. ¢Qué factores toma en consideracion al momento de comprar productos de
ferreteria?

Calidad
Atencion
Variedad
Precio
Marca

3. ¢Con que frecuencia compra productos de ferreteria?
Diario
Semanal
Mensual
Trimestral
Semestral

4. Como califica la atencion que brinda el personal en las diferentes ferreterias en la
parroquia Veloz.
Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo




5. ¢Conoce usted la ferreteria Distribuidora de Cemento Chimborazo?

Sl
NO

Si su respuesta es Sl conteste las siguientes preguntas caso contrario dirijase a la pregunta
14

6. ¢Encuentra todo lo que necesita en la ferreteria Distribuidora de Cemento
Chimborazo?

Sl
NO

7. ¢Los precios de los productos que ofrece la ferreteria Distribuidora de Cemento
Chimborazo son?

Muy altos
Altos
Regulares
Bajos

8. ¢Las instalaciones del establecimiento son adecuadas para cada producto?
Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

9. Enellocal de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo la iluminacion es:

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

10. En las compras con servicio a domicilio los productos llegan en perfectas condiciones

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi Nunca
Nunca

11. ;Laempresa brinda asesoramiento sobre los productos que oferta?

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi Nunca
Nunca

12. Califiqué el nivel de atencién al cliente de la ferreteria Distribuidora de cemento
Chimborazo

Excelente
Muy bueno




Bueno
Regular
Malo

13. ¢Qué recomendaria usted para mejorar el servicio de la ferreteria Distribuidora de
cemento Chimborazo?

Rapidez en la
Atencion D

Trato cordial |:|
Garantia
Comodidad
Receptividad

14. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacion sobre los productos de ferreteria
de la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo?

Redes Sociales
TV

Radio

Correo electrénico
Otro

15. Desearia usted que la ferreteria Distribuidora de cemento Chimborazo realice
ventas virtuales.

Sl
NO




ANEXO C: ENTREVISTA GERENTE
1. ¢Considera usted que el servicio al cliente es importante en el punto de venta?

2. ¢Considera que su empresa cuenta con un buen servicio en relacion a las demas ferreterias
de la parroquia Veloz?
¢Cuentas con una base de datos operativa de sus clientes?

¢Su empresa lleva a cabo estrategias de marketing para mejorar el servicio al cliente?
¢Usted designa puestos de acuerdo al perfil profesional del trabajador?

Como es la comunicacion con sus empleados

¢ Realiza su empresa comunicacién externa?

Realiza capacitaciones a los vendedores en servicio al cliente

© © N o g &~ w

¢Coémo valoras la presencia de tu empresa en las redes sociales?

10. Posee su negocio una arquitectura adecuada para que el cliente se sienta comodo
11. ¢Piensas que su empresa dispone de una red de ventas muy profesional?

12. Bajo que valores corporativas trabaja su empresa

13. Su empresa 0 su departamento posee un departamento de Marketing

14. Cual es el grado de profesionalidad en servicio al cliente que considera tiene su
departamento de marketing o la persona que esté al frente.

15. Su empresa es innovadora ha sabido adaptarse a la transformacion digital

ANEXO D: GUIA ENTREVISTA ADAPTADA A LA MATRIZ RMG

Entrevista al Gerente

MATRIZ RMG PARA LA AUDITORIA DE MARKETING EN SERVICIO AL CLIENTE
DE LA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE CEMENTO CHIMBORAZO

1. ¢Consideras que tu empresa es innovadora? ¢Se estd sabiendo adaptar a la transformacion
digital?

a. Si, consideramos que la Transformacion Digital es parte de la Cultura de la empresa y estamos al
mismo nivel que la competencia y exigencia del mercado.

b. Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores,
gestionando operativas optimizadas u otras estrategias eficientes y actuales.

c. No consideramos importante la innovacién, ni adaptarnos a las nuevas tecnologias para ser
competitivos.

d. Si, sabemos la importancia de la transformacion digital y adecuarse a los cambios del mercado.
Nuestro grado de innovacion y la digitalizacion de los procesos en nuestro negocio, a nivel social y
tecnoldgico, es superior al de la competencia.

2. ¢Consideras que tu empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

a. Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocidas y, ademas, nos
preocupamos en que asi sea. Sabemos poner en valor a la compafiia en la era digital.




b. No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos compran
por nuestro posicionamiento, sino por la calidad de nuestros productos.

c. Depende. Algunas marcas si y otras no, aungue no invertimos muchos recursos en comunicar cosas
al mercado.

d. Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al maximo. Deberiamos
invertir mas en SEO y SEM.

3. ¢ Conoces la motivacion, volumen, frecuencia, etc., de compras de sus clientes? ¢ Cuentas con
una base de datos operativa?

a. Si, tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de facturacion y de solvencia
financiera de nuestros clientes. No obstante, no contamos con una base suficientemente operativa de
datos de los clientes. Consideramos que es un tema importante y trataremos de corregirlo.

b. Si, por supuesto. Entender la experiencia de compra de nuestros clientes es muy importante para
nosotros. Para ello analizamos todas las fases del Customer Journey, desde que tienen una motivacion
hasta su fidelizacion. Ademas tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de facturacion
de nuestros clientes, y otras informaciones a través de un CRM muy operativo.

c. Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema sofisticado de clasificacion de
datos para conocer perfectamente a nuestros clientes.

d. Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la informacién justa y necesaria
de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de ellos, entendiendo que puede ser
un gasto adicional innecesario.

4. ¢ Tu empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion de clientes?

a. No solemos realizar ninguna accion concreta.

b. Si, nuestra politica de empresa se caracteriza por realizar buena estrategia de fidelizacion a nuestros
clientes (constantes acciones promocionales, buena atencién al cliente, comunicacion fluida y
frecuente,...).

c. Si, realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas. Consideramos que, hoy
en dia, la fidelidad del cliente es muy fragil.

d. En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela, aunque se
realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones promocionales, como viajes por
objetivos,...

5. ¢Cuenta tu empresa con un buen nivel de comunicacion interna?

a. Si, nosotros entendemos que las directrices importantes solo pueden salir desde la cupula
empresarial aunque siendo respetuosos con la dignidad personal de nuestros colaboradores.

b. Si, consideramos que la comunicacion interna es una herramienta como soporte para lograr un
mayor grado de compromiso y una mejor aportacién de los profesionales al logro de los objetivos de
la organizacion. En nuestra empresa la informacion fluye entre los diferentes departamentos y en todos
los sentidos, de arriba a abajo y viceversa.

c. Si, la empresa dispone de una intranet.

d. Si y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos, tablon de
anuncios, correo interno, informes memorando,... La comunicacién interna no define la cultura
empresarial, que emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no la promovemos
exhaustivamente.

6. ¢ Realiza su empresa comunicacion externa?

a) Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo en
internet.

b) Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion de folletos, catlogos
y regalos de empresa.




c) No hacemos comunicacién externa porque es muy cara y no podemos ni siquiera plantearnos su
produccién y realizacion, aunque nos gustaria.

d) Siy a través de campafias de Comunicacion Corporativa (Off-line & On-line) y publicidad en los
diferentes medios de comunicacién (prensa escrita, radio, televisién, publicidad exterior, estrategia
digital...)

7. Analiza y valora la presencia de tu empresa en Internet

a. Contamos con una pagina bastante actual (menos de 2 afios) que actualizamos mensualmente y
contamos con perfiles en redes sociales.

b. Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina web optimizada
para el marketing de la era digital, que junto a nuestras redes sociales nos permite estar muy bien
posicionados.

c. No disponemos de péagina web en nuestra empresa, ya que no tenemos tiempo y en nuestro sector
no es algo importante.

d. Nuestra pagina web esta algo antiguo (mas de dos afios), intentamos actualizarla cada cierto tiempo
y por ello, estamos valorando la opcion de externalizar el departamento de Marketing “on-line”.

8. ¢ Cémo valoras la presencia de tu empresa en las redes sociales?

a) Mejorable. Tenemos perfiles en las principales redes sociales aungue no somos muy activos.
Tenemos pocos seguidores y contenido.

b) Muy importante. Es un pilar basico en nuestra comunicacion. Nuestro community manager, publica
informacion relevante y atractiva a nuestro publico, solventa las incidencias e incluso realizamos
ventas/promociones a través de ellas.

c¢) No estamos presentes en ellas. Consideramos que ni tenemos tiempo ni es necesario estar presente
en nuestro sector.

d) Buena, contamos con una cantidad suficiente de seguidores y solemos publicar noticias, descuentos,
ofertas. Puntualmente resolvemos dudas o sugerencias de algunos clientes.

9. Los precios de tus productos son:

a. Similares a los de la competencia.

b. Nuestro posicionamiento, eficiencia, estrategia de coste, calidad y logistica nos permite trabajar con
precios superiores a los de la competencia.

c. Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost.

d. No tenemos competencia y aplicamos politicas de precios en funcion de la demanda y de nuestra
capacidad de oferta.

10. ¢ Piensas que su empresa dispone de una red de ventas muy profesional?

a) Poseemos un equipo eficiente de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta enfocada al
marketing y necesitamos un equipo solido, fiel, que conozca bien el producto y el mercado, bien
retribuido y muy motivado. Establecemos convenciones anuales de ventas, intercomunicacion total
entre el equipo y la direccion y se premian la consecucién de los objetivos.

b) Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque que puede ser mejorable.

c¢) Tenemos problemas porque, aungue la empresa tiene una red de ventas suficiente para su cartera de
productos, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la dinamica del mercado y la caida de ventas.

d) No contamos con equipos propios de vendedores, ya que, las ventas las realizamos por nuestros
contactos y por el conocimiento que tiene el mercado de nosotros.

11 Indicadel 1al5 eI grado de autonomia que tiene tu empresa o su departamento para realizar
estrategia marketing (siendo 1 muy bajo y 5 muy alto)
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12. Indica del 1 al 5 el
marketing 0

grado de profesionalidad que considera tiene su departamento de

la

persona que esté
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al

frente.

iGracias por su colaboracion!




ANEXO E: CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO

8

= <5

RELIABILITY

/VARIRBLES=NOMBRE COMPRA FRECUENCIA ATENCION EMPRESA PRODUCTOS PRECIC INSTA
LACION ILUMINACION

ENTREGA ASESORAMIENTC ATENCIONEMPRESA COMUNICACION VENTAS MEJORAS EDAD FO
RMACION OCUPACIGN INGRESOS

/SCRLE ("ALL VARIABLES') ALL

/MODEL~=ALPHA

/STATISTICS=SCALE

/ SUMMBRY=TOTAL.

Fiabilidad
= Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 20 95,2
Excluido® 1 48
Total pal 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

BRT 19

Analisis. Al realizar el procedimiento para obtener el dato estadistico de fiabilidad podemos
observar que el resultado es de 0,87, considerando que el mayor valor es igual a 1 y en este caso
0,87 se considera bastante aceptable de confiabilidad.
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