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RESUMEN

El presente trabajo aborda la problematizacion del andlisis de caso elegido,
asi como también los objetivos y la justificacion. Consecuentemente se analizan
todos los argumentos tedricos que guardan relacion con el consumidor y €l
comportamiento de compra. De igual manera se desarrollan los marcos

conceptual, juridico y ambiental.

Luego se expone la metodologia utilizada en € estudio de caso, através de
la cual se definen los instrumentos y |os tipos de métodos, la poblacién y muestra

de las encuestas y entrevistas efectuadas en lainvestigacion.

Finalmente luego de realizada la investigacion de campo, se graficaron, se
analizaron y se interpretaron los resultados, los cuaes sirvieron de base para
discutirlos y determinar las conclusiones y & planteamiento de las soluciones
respecto de los factores que influyen en e comportamiento de compra de
productos ferreteros en la ciudad de Portovigo. Caso de estudio Ferreteria

“Pernos y Tornillos”.

Palabras claves

Consumidor, comportamiento, compra, productos, solucion.



ABSTRACT

The present work deals with the problematization of the anaysis of the
chosen case, as well as the objectives and the justification consequently analyze
al the theoretical arguments that relate to the consumer and the behavior of

purchase. Similarly, the conceptual, legal and environmental frameworks

Then the methodology used in the case study is presented, through which
the instruments and the types of methods are defined, the population and sample

of the surveys carried out in the research

Finally, after the field research was carried out, the results were plotted,
analyzed and interpreted, which served as a basis for discussing them and
determining the conclusions and the basis of the solutions with respect to the
factors that influence the purchase behavior of products Ironmongers in the city of

Portovigo. Case study hardware "Pernos and Tornillos’

Palabras claves

Consumer, behavior, purchase, products, solution.
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INTRODUCCION

El andlisis del caso que consta en e presente trabgjo abarca el andlisis de los
factores que influyen en e comportamiento de compra de productos ferreteros en la
ciudad de Portovigo, especificamente con relacion a la ferreteria “Pernos y

Tornillos”.

El presente estudio de caso se realizara por la necesidad que se encuentra la
ferreteria "Pernos y Tornillos", debido a la competencia que se encuentra en la
actualidad €l comportamiento de compra de articulos ferreteros, los clientes optan
por buscar articulos a bajos costo, por tanto se tiene la necesidad de analizar una
estrategia para que la ferreteria incremente sus ventas y tenga un mayor conocimiento

por los demas compradores de la ciudad de Portovigjo.

La importancia de la investigacion radica en determinar los factores que
influyen en el proceso de compra de los productos ferreteros de acabado de
construccién de manera general en la ciudad de Portovigjo y en la Ferreteria “Pernos
y Tornillos”, con @ fin de otérgales que las herramientas de marketing, permitan
otorgarles pautas y directrices a los propietarios de la ferreteria escogida, para que
mejorare €l servicio y las ventas, transformando |os aspectos negativos, teniendo en

cuenta las necesidades de | os clientes respecto al comportamiento de compra.



CAPITULO |

1. Problematizacién

Dadalaamplitud de este tema, la investigacion sera realizada a personas de la
ciudad de Portovigo que acudan a ferreterias por cualquier tipo de articulo de
acabados de construccion. Este estudio de caso se realizara para analizar por qué
existen pocos clientes, analizando € estilo de compra que las personas realizan en €

Ssector.

Gracias a este problema se llevara a cabo una investigacion para la solucion
de la poca demanda de consumidores que existe en laferreteria "Pernos y Tornillos",
por qué si cuenta con articulos de acabados de construccion como en otras ferreterias

no es tan concurrida como en lade la competencia.

Para tener mas claro 1o que se quiere lograr en este proyecto, se va a
determinar ciertos factores que influyen en & proceso de compra y venta de los
productos ferreteros de acabado de construccion en la ciudad de Portovigjo, para asi
llegar a la conclusion de cud es la forma de influenciar en las compra de estos

articulos.

En laactualidad uno de | os factores que ha influido en la compra de productos
de acabado de construccion, ha sido la reparacion o construccion de viviendas, esto

ha ido surgiendo a medida de un desastre natural que se dio en la Provincia. Muchas



personas para esta fecha decide decorar, arreglar sus casas por las festividades de
navidad y fin de afio y esto hace que sea una de las fechas con mayor captacion de
clientesen € afio.

Para llevar a efecto este proyecto con resultados positivos se redizara una
pared mural donde se visualice |os productos que ofrece Ferreteria Pernos 'y Tornillos

y asu vez dar a conocer su imagen del mismo.
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El objetivo de nuestro caso de estudio es dar a conocer a nuestros clientes los
productos y sus promaciones que les ofrecemos para darnos a conocer de una mejor manera,
no tan solo en & ambiente cotidiano, sino también por medio de las redes sociales como €l
Facebook y también mediante periddico, para que nuestros clientes tengan un mejor concepto
acerca de que les ofrecemos en la ferreteria"Pernos y Tornillos", de esta forma dar a conocer

nuestros medios de comunicacién para nuestros clientes.
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11. Tema

Factores que influyen en & comportamiento de compra de productos

ferreteros en la ciudad de Portovigjo. Caso de estudio Ferreteria “Pernos y Tornillos™.

1.2. Antecedentesgenerales

La ferreteria Pernos 'y Tornillos fue creada en € afio 1995, con laidea del Sr.
Ramon Luna Vera, esto surgio por la necesidad de cubrir € campo ferretero que en
aquella época eran pocas las ferreterias que se podian encontrar en la ciudad de
Portovigio. Se encontraba localizada primeramente en la parte céntrica (calle Pedro
Gua y Morales), debido a cuestiones personales se reubicd en la Via Santa Ana

pasando el ECU 911, donde se encuentra brindando sus servicios hasta la actualidad.

Esta ferreteria se dedica a la venta exclusiva de materiales de acabados de
construccién, con el proposito de llegar hacer pioneros en € sector ferretero gracias a
reconocimiento de sus clientes. Esta ferreteria hoy en dia cuenta con una gran
variedad de productos de buena calidad a bajos costos y a precios competitivos para
las personas que deseen adquirir cualquier material, llegando asi a tener una vision
favorable para su desarrollo.

Analizando a Solomon (2008) referenciamos que: “Las necesidades y los
deseos que queremos satisfacer van desde el hambre y la sed, hasta el amor, € estatus

o incluso larealizacion espiritual” (p7).



Continuando con € andisis de Solomon (2008) citamos que € significado de
CONSUMO €s:

Una de las premisas fundamentales del campo moderno del comportamiento
del consumidor es que a menudo la gente no compra productos por 1o que
hacen, sino por lo que significan. Este principio no implica que la funcion
basica del producto no sea importante, sino que los papeles que los productos
tienen en nuestras vidas van mas ala de las tareas que desempefian. Los
significados méas profundos de un producto pueden ayudarlo a destacar de
entre otros bienes o servicios similares, s todo lo demas es igual, los
individuos elegiran la marca que posee una imagen (jo incluso una
personalidad!) que sea consistente con sus necesidades subyacentes. (p. 14).

1.3. Justificacion del tema

En la actualidad las ferreterias se encuentran en un desarrollo de ventas, lo
cua nos permite ver los factores de compra gue los clientes tienen actualmente, los
maestros constructores, cerrajeros, abafiles son los que mas readlizan compras de
articulo ferreteros de acabados de construccion, quienes tienen la eleccion de

diferentes clases de productos de acabado de construccion.

Se determinara las claves mas necesarias para atraer a mas clientes a la
ferreteri,a brindandoles un buen servicio y productos a bajo costo, con € fin de poder
incrementar las ventas del negocio y asi mismo tener mayor reconocimiento del
establecimiento. Lainvestigacion se realiza en un tiempo determinado en la ciudad de
Portovigo con € objetivo de lanzar una estrategia de incremento de ventas de
articulos de acabado de construccion, lo cua se realizaran encuestas de
comportamiento de compra y asi llegar a una adecuada solucion y atraccion de

clientes de laferreteria“Pernosy Tornillos”.



14.

Delimitacion

Tema: Factores que influyen en e comportamiento de compra de productos

ferreteros de la ciudad de Portovigjo. Caso de estudio: ferreteria “Pernosy Tornillos”.

Problema: Poco posicionamiento y estilo de compra de clientes de la Ferreteria

"Pernosy Tornillos" en la ciudad de Portovigo.

15.

151.

Area: MKT
Campo: Comportamiento de compra
Delimitacion espacial: Ciudad de Portovigjo

Delimitacion temporal: Septiembre 2016-Febrero 2017

Objetivos
Objetivo General

Determinar los factores que influyen en e proceso de compra de los

productos ferreteros de acabado de construccion en la ciudad de Portovigjo.

152

Obj etivos Especificos

Caracterizar el mercado de productos ferreteros de acabado de construccion
en la ciudad de Portovigjo.

Determinar las estrategias para atraer mas clientes en e establecimiento
ferretero de materiales de acabado de construccién en la ciudad de Portovigo.
Identificar las preferencias actuales en estilos y modas para elegir productos

de acabos de construccion en la ciudad de Portovigjo.



2.1.

CAPITULO I

2. Contextualizacion

Marco Teobrico

Estudiando aMollaA., B., Gomez B.A (2006) citamos que:

Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus
decisiones de compra. De ahi que estas se vean obligadas a conocer cudles
son los motivos y las acciones que los conducen a adquirir unos productos u
otros.

Y es que del conocimiento de todo ello dependera, a menos en parte, la
viabilidad de las empresas.

Lo que busca € comprador no es producto en si, sino los beneficios o
servicios gue este le aporta. Por esta razon, la empresa, a desarrollar su
estrategia de marketing, ha de considerar |os aspectos psicoldgicos y sociales
gue afectan a consumidor. (p14).

Continuando con €l estudio aMollaA., B., Gémez B.A (2006) conocemos que:

Comprender e comportamiento de compra de los consumidores pasa por
saber qué es|o que se compran.

Evidentemente, los consumidores compran productos, entendidos estos como
el conjunto de beneficios que satisfacen las necesidades y deseos de los
consumidores. Los productos no solo son bienes fisicos, sino que puede
tratarse de servicios, experiencias, personas, lugares, organizaciones o ideas.
Desde la perspectiva de marketing se plantean diferentes clasificaciones para
describir 1o que se considera como producto, para lo cua tienen en cuenta
tanto aspectos relacionados con € propio producto como con €
comportamiento del consumidor. (p23).



Analizando informacion del sitio web eumed Contribuciones a la Economia (2012)
referenciamos que:

Mercado logos sefidan a consumidor como una pieza clave para las
empresas, es también considerado como la fuente de los ingresos de una
compafia. El termino comportamiento del consumidor se define como €
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar,
evauar y desechar los productos y servicios que satisfaran sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles y los factores que
influyen en esas decisiones. Los factores que mas influyen en las decisiones
de compra de los consumidores son: culturales, sociaes, personaes y
psicologicos. (péarr. 1).

Investigando a Andrade José L. (2000) citamos que:

Comportamiento del consumidor: Conocer el comportamiento del consumidor
implica detectar |os motivos que |os impulsan a adquirir un producto, para que
la empresa ofrezca realmente |o que éste desea y satisfaga sus necesidades.
Con el comportamiento excesivo de la poblacion, es necesario contestar a
interrogantes como ¢Quién compra? ¢Cuanto compra? ¢Dénde compra? ¢Por
qué compra? (p. 27).

Investigando e sitio web eumed Contribuciones a las Ciencias Sociales (2011)
exponemos que lainfluencia de | os factores psicol 6gicos en e consumidor es:

El estudio del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de
reflexion, no obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion
mas cientifica con e objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara a
proceso de comunicacion con € mismo.

Algunos comportamientos de los consumidores son causados por las
decisiones conscientes tomadas por e consumidor con € fin de lograr ciertos
objetivos o instalar un segmento especifico del estilo de vida, que reflga la
forma en que una persona vive, y se define a partir de tres elementos:
actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida entonces condiciona las
necesidades de un individuo y determina, por lo tanto, el comportamiento de
compra. (parr. 3).
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Analizando aKotler P. citamos que:

Ventas. Todo e mundo vive de vender algo”, dijo e novelista Robert Louis
Stevenson. La gente vende o bien un producto, un servicio, un lugar, unaidea,
informacion o asi mismos.

Los cinicos ven en las ventas una forma civilizada de guerra realizada
mediante palabras, ideas y pensamiento disciplinado. Y conciben el marketing
como un esfuerzo para afadir algo de dignidad a lo que de otra forma seria
unapeleavulgar.

Los vendedores buenos saben que nacieron con dos oidos y una sola boca.
Esto les recuerda que deben dedicar € doble de tiempo a escuchar que a
hablar. Si quiere perder laventa, dele un discurso a su cuente.

Algunos vendedores son horriblemente aburridos. Woody Alien se queaba:
"Hay cosas en la vida peores que la muerte. ¢Has pasado aguna vez unatarde
con un vendedor de seguros?

Los vendedores deben estar acostumbrados a rechazo. Dennis Tamcsin, de
Northwestern Mutual Life Insurance apunté: "Tenemos algo en esta industrial
llamado € ratio 10-3-1. Esto significa que de cada 10 llamadas que un
vendedor realiza, solo llegara a realizar una presentacion en 3 de dlas, y si
tiene una buena aceptacion, conseguira una venta. Necesitamos gente que no
se hunda por ser rechazada constantemente”.

IBM ensefia a sus vendedores a actuar como s estuvieran siempre a borde de
perder cada cliente.

¢Qué es lo que hace que un vendedor sea bueno? Para tener éxito, un
vendedor debe darse cuenta de que lo primero que debe vender es a si mismo.
Su trabgjo es entrar en contacto con su comprador interior. Y su lema deberia
ser: Y0 consigo clientes, no ventas. (p. 132).

Finalizando el andlisis de Kotler P. referenciamos que:

Satisfaccion del Cliente: Lamayor parte de las empresas presta més atencion
a su cuota de mercado que a la satisfaccion de sus clientes. Esto es un error.
La participacion de mercado se ha convertido en una medicion retrospectiva,
mientras que la satisfaccion del cliente representa un indicador prospectivo.
En caso de que la satisfaccion del cliente empiece a mostrar un deterioro,
pronto se reflgjaran las consecuencias en una pérdida de participacion de
mercado.
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Es necesario que las empresas supervisen y mejoren € nivel de satisfaccion de
sus cuentes. Cuanta mas ata sea su satisfaccion, mayor sera la fidelidad. A
continuacién, se presentan cuatro hechos importantes:

1. Laadquisicidn de clientes nuevos puede costar de cinco adiez veces mas
gue los costos para satisfacer y conservar alos clientes actuales.

2. La compariia promedio pierde entre un 10 y un 20 por ciento de sus
clientes cada afio.

3- Unareduccién de 5 por ciento en la tasa de abandono de los clientes puede
representar un incremento de la rentabilidad del 25 a 85 por ciento,
dependiendo de laindustria en cuestion.

4. La rentabilidad de los clientes suele aumentar a lo largo de la vida del
cliente en laempresa.”

Una compaiiia alardeaba afirmando que e 80 por ciento de sus clientes estaba
satisfecho 0 sumamente satisfecho. Esto sonaba bastante bien hasta que se
enterd de que su principal competidor habia obtenido una calificacion de
satisfaccion en e 90 por ciento de sus clientes. Peor alin, la compafiia se
desalent6 al saber que su competidor se habia fijado como objetivo obtener un
95 por ciento de clientes satisfechos.

Las compafias que logran un ato nivel de satisfaccion en sus clientes
deberian comunicarlo. J. D. Powers. (p. 125).

Analizando aKéller, K.L (2008) citamos que:

Creacion de valor para € cliente: Las relaciones entre cliente y m arca son
la base de la resonancia y de la construccion de una marca fuerte. Los
Mercado logos han reconocido la importancia de adoptar clientes sdlidos y
una enérgica orientacion hacia ellos p ara los afios por venir. EIl modelo de
valor de marca basado en € cliente pone esa nocion en € centro, y dgja en
claro que el poder de unam arcareside en la m ente de los consumidores. (p.
103).
Continuando con el andlisisaKeller, K.L (2008) referenciamos que:

Algunos expertos en marketing piensan que un factor cada vez mas
importante en las de cisiones de compra son las percepciones que tiene €l
consumidor de la funcion que desempefia una empresa en la sociedad; por
giemplo, la manera en que una empresa trata a sus empleados, accionistas,
vecinos y otros. U n directivo de una gran agencia publicitaria plantea esta
cuestion asi: “La Unica ventaja competitiva sustentable que tiene cualquier
negocio es su reputacion”. (p. 437).
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Investigando a Kotler Philipy Gary A. (2008) citamos que:

Niveles de productos y servicios: Los planificadores de producto deben
considerar los productos y servicios en tres niveles. Cada nivel agrega més
valor para € cliente. El nivel fundamental es el producto béasico, € cual
contesta la pregunta: ¢Qué esta adquiriendo realmente el comprador? Cuando
el mercaddlogo disefia los productos, primero debe definir los beneficios
basicos del producto, aquellos que resuelven un problema o proporcionan
servicios que los consumidores buscan. Una mujer que compra lapiz labial
adquiere més que color para sus labios.

En e segundo nivel, € planificador de productos debe convertir al beneficio
basico en un producto real. Tiene que desarrollar las caracteristicas del
producto o servicio, tales como disefio, nivel de calidad, marca y empaque.
Por gjemplo, la camara de video de Sony es un producto real. Su nombre, sus
diferentes partes, € disefio, las caracteristicas, € empaque, y otros atributos
han sido combinados cuidadosamente para entregar € beneficio basico de
capturar recuerdos.

Por ultimo, e planificador de productos debe construir un producto
aumentado alrededor de los beneficios basicos y e producto real, y ofrecer a
consumidor servicios y beneficios adicionales.

Los consumidores tienden a ver los productos como complejos conjuntos de
beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos, €l
mercaddlogo debe identificar primero las necesidades basicas de los
consumidores que € producto satisfarg; luego, tiene que disefiar € producto
real y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear el conjunto de beneficios
gue proporcionara la mayor satisfaccion para la experiencia del cliente. (p.
200).

Analizando aKotler, Philpy A., G. (2013) referenciamos que:

Disefio de una estrategia de marketing orientada a los clientes.

Una vez que comprende por completo a los consumidores y a mercado, la
direccion de marketing puede disefiar una estrategia de marketing orientada a
los clientes. Definimos direccion de marketing como el arte y ciencia de elegir
mercados meta 'y construir relaciones redituables con ellos.

Lametadel gerente de marketing es encontrar, atraer, mantener y hacer crecer
a los clientes meta mediante la creacién, entrega y comunicacion de un valor
superior paracliente.
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Eleccién de los clientes a quienes se servira: La empresa debe primero
decidir a quién va a servir. Esto lo lleva a cabo dividiendo el mercado en
segmentos de clientes (segmentacion del mercado) y eligiendo a cudles
segmentos se va a dirigir (seleccion de mercado meta). Algunas personas
piensan que la direccion de marketing consiste en encontrar a tantos clientes
como sea posible y aumentar la demanda, pero los gerentes de marketing
saben que no pueden atender a todos los clientes de todas las maneras. Al
tratar de atender a todos los clientes podrian no atender bien a ninguno. En
vez de dlo, la empresa desea elegir sdlo alos clientes que puede atender bien
y de manerarentable. (p. 9).

Continuando con el andlisisaKaotler, Philpy A., G. (2013) referenciamos que:

Estatus del usuario. Los mercados pueden ser segmentados en no usuarios,
€X usuarios, usuarios potenciales, usuarios de primera vez y usuarios regulares
de un producto. Los Mercadologos quieren reforzar y conservar a usuarios
regulares, atraer a no usuarios seleccionados y revitalizar las relaciones con ex
usuarios. Incluidos en € grupo de usuarios potenciales se encuentran |os
consumidores que enfrentan cambios de etapa de la vida, como los nuevos
padres y recién casados, que pueden transformarse en grandes consumidores.
(p. 202).

Finalizando con el estudio a Kotler Philipy A., G. (2013) citamos que:

Uso de multiples bases de segmentacion
Los Mercadologos rara vez limitan su andlisis de segmentacion a sélo una o
unas pocas variables.
Por e contrario, a menudo utilizan varias bases de segmentacion en un
esfuerzo por identificar grupos meta mas peguefios y mejor definidos. (p.
202).

Analizando a Fred David. (2008) citamos que:

Una declaracion de politica social El término politica social abarcala filosofia
administrativay € pensamiento en los niveles més altos de una organizacion.
Por esto, la politica social afecta € desarrollo de la declaracion de la mision
de la empresa. Los asuntos sociales obligan a los estrategas a considerar no
solamente |0 que la organizacién debe alos grupos de interés en ella, sino qué
responsabilidades tiene la empresa con los consumidores, ambientalistas,
minorias, comunidades y otros grupos. Después de décadas de debatir € tema
de la responsabilidad social, muchas empresas aln siguen luchando por
definir politicas sociaes adecuadas. (p68).
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Investigando aKeller, K.L (2008) citamos que:

Las promociones de venias son incentivos de corlo plazo que alientan a usar o
probar un producto o servicio. Los mercaddlogos pueden orientar las
promociones de ventas al comercio o a consumidor final. Como ocurre con la
publicidad, las promociones de ventas asumen numerosas formas. Mientras
gue la publicidad por lo general ofrece a los consumidores una razon para
comprar, las promociones de ventas ofrecen a los consumidores un incentivo
para comprar. (p256).

Analizando aKotler y Armstrong G. (2008) citamos que:

Los clientes toman decisiones de compra con base en las expectativas que se
forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de mercado les
proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a
otros sus experiencias positivas con el producto. Los clientes insatisfechos a
menudo se van con la competencia y desdefian los productos ante otras
personas. (p. 7).

Continuando con el andlisis a Kotler y Armstrong G. (2008) citamos que:

CREAR LEALTAD DEL CLIENTE Y SU RETENCION: Los estudios
muestran grandes diferencias entre la lealtad de clientes que estan menos
satisfechos, un poco satisfechos, y completamente satisfechos.

Incluso una pequefia particula de completa satisfaccion puede crear una
enorme particula de lealtad. Por lo tanto, €l objetivo de la administracion de
las relaciones con los clientes es crear no solo satisfaccion parael cliente, sino
también encanto.

Las empresas se estan dando cuenta de que perder un cliente significa mas
gue perder una venta. Significa perder todas las compras y recomendaciones
gue €l cliente podriarealizar durante su vida. (p. 20).

Continuando con el andlisis a Kotler y Armstrong G. (2008) referenciamos que:

CREAR VALOR CAPITAL DEL CLIENTE: Ahora podemos ver la
importancia de no solo atraer clientes, sino también de mantenerlos y
desarrollarlos. Un consultor de marketing lo explica asi: “El Unico valor que la
compafiia creara es e gue proviene de los clientes —los que tiene y los que
tendra en e futuro—. Sin clientes, los negocios no existen”.22 La
administracion de las relaciones con los clientes adopta un enfoque de largo
plazo. Las compafias quieren, ademés de crear clientes redituables,
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“poseerlos” de por vida, captar su valor de por vida, y ganar una mayor
participacion por sus compras. (p. 21).

Finalizando con € andlisis aKotler y Armstrong G. (2008) citamos que:

Planeacion estratégica de la compafiia: La planeacion estratégica prepara el
escenario indispensable para implementar € resto de la planeacion en la
empresa. Las compafias generalmente preparan planes anuales, de largo
plazo, y estratégicos. Los planes anuales y de largo plazo se ocupan de los
negocios actuales de la compafia y de la manera en que se manegjan. Por
contraste, la planeacion estratégica implica adaptar a la compafiia para
aprovechar las oportunidades que se presentan en su siempre cambiante
entorno. (p. 37).

Investigando a Peter P. y Olson C. (2006) citamos que:

El comportamiento del consumidor es dinamico: El comportamiento del
consumidor es dindamico porque los pensamientos, sentimientos y acciones de
cada consumidor se modifican a cada instante. Por gemplo, Internet ha
modificado la manera en que las personas buscan informacién sobre bienes y
servicios. El hecho de que los consumidores y su ambiente estén en constante
cambio subraya la importancia de que los Mercadologos realicen
constantemente investigaciones y andlisis de los consumidores para
mantenerse al dia respecto de tendencias importantes. (p. 6-7).

Continuando con €l andlisis a Peter P. y Olson C. (2006) citamos que:

Satisfaccion/insatisfaccion: La satisfaccion del consumidor es un concepto
critico en el pensamiento de marketing y lainvestigacion de consumidores. En
general, se afirma que si los consumidores estan satisfechos con un producto,
servicio 0 marca es més probable que continlen su adquisicién y comenten a
otros acerca de sus experiencias favorables con é. Si estén insatisfechos, |o
mas seguro es que cambien de producto o marca y se guejen con los
fabricantes, minoristas y otros consumidores. (p. 403).

Investigando a Aldana Luz, Alvarez P., B. C. (2011) citamos que:

RECURSOS E INVERSION PARA LA CALIDAD

Para que la cultura de la calidad sea una realidad, la ata direccion debe
ofrecer € pulso, la motivacion y € respaldo, y facilitar los medios y los

16



recursos necesarios para € logro de los objetivos estratégicos de calidad
(p59).

Finalizando con € andlisis de Peter P. y Olson C. (2006) citamos que:

Caracteristicas de los consumidores: En e andisis de las relaciones
consumidor-producto, es importante reconocer que los consumidores varian
en su disposicion a probar nuevos productos. Los diferentes tipos de
consumidores adoptarian nuevos productos en momentos distintos del ciclo de
vida de los productos mismos. (p. 413).

Investigando a Philip Kotler, A. G. (2007) citamos que:

Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor
Factores culturales

Los factores culturales gercen una amplia y profunda influencia sobre €l
comportamiento del consumidor. EI mercaddlogo necesita entender los roles
gue juegan la cultura, la subculturay la clase social del comprador.

Cultura

La cultura es e origen mas bésico de los deseos y del comportamiento de una
persona. EI comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en
una sociedad, e nifio aprende valores, percepciones, deseos y conductas
basicos, de su familiay de otras instituciones importantes.

Subcultura

Cada cultura contiene subculturas mas pequefias, 0 grupos de personas con
sistemas de valores compartidos basados en experiencias y sSituaciones
comunes a sus vidas. Las subculturas incluyen las nacionaidades, las
religiones, l0s grupos raciales y |as regiones geogréficas.
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2.2.

Marco Conceptual

Investigando a Homs Ricardo (2011) transcribimos que:

La estrategia de marketing es como € ilusionismo, trata de modificar la
perfeccion del cliente o consumidor para que una marca comin parezca
excepciona y diferente atodas las que estan a su alrededor.

La estrategia de marketing pretende, ante todo, hacer competitiva a una marca
con €l fin de que logre sus objetivos comerciales y de rentabilidad. (p. 15).

Continuando con la investigacion a Homs Ricardo (2011) citamos que: “El

marketing estratégico es €l que realiza las marcas lideres, las cuales toman € control

de sus respectivos mercados e inducen innovaciones para buscar segmentos

inexistentes o poco competidos” (p. 19).

Finalizando con lainvestigacion aHoms Ricardo (2011) referenciamos que:

La presencia de la competencia asusta a cualquier empresa. Se considera que
tener competencia equivale a compartir cliente, ya que € mercado se divide
entre mas opciones.

Pero la realidad nos demuestra un comportamiento totalmente diferente. Los
mercados donde existe monopolio, una empresa que controla e impone las
reglas porque no existen mas competidores s los hay tienen poca
participacion de mercado, son de baja rentabilidad en comparacién con otros
segmentos, ya que al no haber competencia real, no se estimula el consumo.

(p. 31).

Analizando € sitio web eumed Contribuciones a la economia (2012) citamos que los

factores psicol 6gicos son:

El estudio del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de
reflexion, no obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion
mas cientifica con el objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara a
proceso de comunicacion con el mismo. Aqui la funcién de la psicologia es
basicamente descubrir las relaciones de estos ante las estrategias del mercado
presenta haciendo frente a la propuesta de una sociedad tan dinamica y
cambiante como lo es la nuestra que da origen a una serie de nuevas
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necesidades que los individuos manifiestan y que surgen de la interaccién con
el medio ambiente. (parr. 4).

Indagando a Héctor Pérez, J. M. P., L. L., C. C. (2013) citamos que:

Diferencia entre comunicacion e informacion.

Podemos aclarar € significado de ambos términos empleando unas figuras
expositivas. Recordemos que, para que se produzca la informacion es
necesario que por parte del emisor se emita un mensgje a receptor. Dicho
mensgje fluye através de un canal o medio.

Por €l contrario, para que se pueda hablar de comunicacion hay que afiadir un
nuevo elemento a esquema que se ha especificado anteriormente: la
retroalimentacion, feedback o bucle de retorno, como también se conoce. Esto
significa que, en un momento dado, el emisor se convierte en receptor y €
receptor se convierte en emisor. (p46).

Investigando a José Garcia A. (2000) citamos que:

SERCICIOS Y GARANTIAS DEL PRODUCTO

En la actualidad, la prestacion de sercios es de suma importancia para los
consumidores, las empresas reciben con mucha frecuencia quejas y reclamos
de manera constante por € ma servicio de reparacion que reciben sus
productos adquiridos. Asi como también los problemas que los consumidores
tienen a no recibir los servicios enunciados en la garantia del producto.
(p94y95).

Analizando a Gonzales Francisco J. (2009) referenciamos que:

Establecen una conexién emocional con € cliente que les hace lograr unas
tasas de fidelizacion extraordinarias. Consiguen potenciar los factores que
mejor representan a la marca, generar un entorno fisico y emociona de
compra inigualable, crear sensaciones o disefiar actividades de atencién al
cliente altamente personalizadas. Harley Davidson consigue transmitir a sus
clientes un aire de libertad y rebeldia; Ikea se asegura de que cualquier
persona que visite su tienda la recuerde durante largo tiempo; o Starbucks
sabe crear un ambiente de cafeteria muy personal donde amantes y no amantes
del café son atraidos al establecimiento porgue desean disfrutar de ese entorno
privilegiado.
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Investigando a Roger J. Best (2007) citamos que:

Gestion de la relaciones con clientes especiales: Cuando existen elevadas
expectativas de valor tanto para € cliente como para la compafia se puede
justificar un programa de gestion de relaciones individualizadas con los
clientes. Si bien la estrategia de segmentacion, partiendo de las necesidades de
los clientes, lucha por desarrollar programas centrados en el publico objetivo,
en un esfuerzo por satisfacer y mantener a los clientes, €l objetivo ultimo de
los programas de gestion de la relaciones con los clientes es construir
relaciones individualizadas entre la empresa y los clientes individuales. (p.
165-166).

Investigando a Schiffman Ledn, K. L. y W. J. (2010) citamos que:

La cultura satisface necesidades

La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas que viven
dentro de una sociedad. Ofrece orden, direccién y guia en todas las fases de la
resolucion de problemas humanos al brindar métodos “probados” para
satisfacer necesidades fisiolégicas, personales y sociales. Por gemplo, la
cultura proporciona estandares y “reglas” acerca de cuando comer (“no entre
comidas™); dénde comer (“en un restaurante lleno, porque eso quiere decir que
la comida es buena”); qué es apropiado comer para el desayuno (hot cakes), el
almuerzo (un emparedado), la comida principal (“algo caliente, bueno y
saludable™) o como bocadillo (“algo que dé energia pero sin demasiadas
calorias); y qué servir a los invitados a una cena (“una comida formal”), en un
dia de campo (“salchichas y hamburguesas” en el asador) o en una boda
(champaria). La cultura también estd asociada con lo que se considera una
necesidad y un lujo desde la perspectiva de los miembros de la sociedad.
(p350).

Continuando con el anadlisis a Schiffman Ledn, K. L. y W. J. (2010) citamos que:

EL MARKETING INFLUYE EN EL APRENDIZAJE CULTURAL A pesar
de que los mensges de publicidad y marketing de una compafia pueden
influir en los tres tipos de aprendizaje cultural, es probable que muchos
mensgjes de marketing de productos fortalezcan €l aprendizaje cultura
informal a presentar a su audiencia un modelo de comportamiento a imitar.
Esto es especiamente cierto en € caso de productos visibles o llamativos
evaluados en lugares publicos (como la ropa de disefiador, los teléfonos
celulares o los clubes de golf exclusivos), donde es probable que la influencia
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del grupo desempefie un papel importante. Ademas, “los valores culturales no
solamente aparecen citados en € texto de los anuncios, sino que a menudo se
encuentran codificados en las imagenes visuales, |os colores, |0s movimientos,
lamusicay los demés elementos no verbales de un anuncio” (p353).

Continuando con €l anadlisis a Roger J. Best (2007) referenciamos que:

Estrategias para aumentar la cuota de mercado: Quiza la estrategia de
marketing més utilizada para aumentar los ingresos y beneficios en las
empresas sea tratar de conseguir una mayor cuota de mercado en los mercados
atendidos. Aqui también se aplica la misma regla: cualquier estrategia de
penetracion de mercado cuesta dinero, tal vez margen, o ambas cosas a lavez,
y para gque tenga sentido, su contribucion neta de marketing debe ser superior
alaaportada por la estrategia anteriormente utilizada. (p. 52).

Continuando con lainvestigacion a Roger J. Best (2007) citamos que:

El conocimiento como fuente de ventaja competitiva: El conocimiento es
la clave de la ventgja competitiva en cualquier entorno. En e mundo de los
negocios, las empresas tratan de conseguir clientes, y la competencia
comparte e mismo objetivo. Si una empresa carece de un conocimiento
adecuado de los clientes y/o de la competencia, se encuentra con capacidades
disminuidas para conseguir clientes o adquirir un crecimiento de su cuota de
mercado. (p. 175).

Finalizando con €l andlisis de Roger J. Best (2007) citamos que:

El posicionamiento del productoy la cuota de mercado: El objetivo de una
estrategia de posicionamiento es crear una posicion producto-precio que sea
atractiva para e mercado objetivo y que genere una buena fuente de cash flow
paralaempresa. La consecucion de un determinado nivel de cuota de mercado
es un factor clave en e éxito de toda estrategia de marketing.

Estrategias de posicionamiento del producto: La creacion de un
posicionamiento de producto atractivo y la consecucion del nivel deseado de
cuota de mercado requieren un esfuerzo continuado en la direccion de
producto de la empresa. La primera tarea es desarrollar una estrategia de
posicionamiento empresarial, disefiada en torno a las necesidades del mercado
objetivo. (p. 209).
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Continuando con el andisisde MollaA., B., Gomez B.A (2006) transcribimos que:

Desde un punto de vista estratégico, uno de los principales objetivos de
marketing es incrementar la probabilidad y frecuencia de que los
consumidores entren en contacto con los productos, los compren y los utilicen
0 consuman y que, en €l futuro, los vuelvan a comprar.

Latomade contacto del consumidor con e producto viene siendo habitual que
el consumidor entre en contacto directo con el producto cuando se halla frente
a é en un establecimiento comercial. Sin embargo, también existen otras
opciones de contacto con & producto: mediante e reparto por correo de
muestras gratuitas, cuando un amigo presta el producto a consumidor, cuando
este recibe el producto como regalo etc. (p. 30).

Analizando € sitio web eumed BIBLIOTECA VIRTUAL de Derecho, Economia y
Ciencias Sociaes (2009) citamos que:

Las promociones de ventas se suelen utilizar mucho, como es obvio, en
mercados muy competitivos, donde en la mayoria de las ocasiones los
productos estan sujetos

Las promociones de ventas deben considerarse siempre como parte de la
estrategia general de la comunicacion del marketing. Cuando la venta personal
forma parte de esta estrategia, unos de los objetivos de la promocién de ventas
es lade ayudar o apoyar alos vendedores en su presentacion.

Conseguir una lealtad permanente hacia nuestro producto, es un objetivo
importante. Ciertas promociones, sin son bien realizadas, podran alcanzar
estos objetivos con mas facilidad y esa lealtad a que nos referimos seguira
manteniéndose, resistiendo la prueba del tiempo. Existen claros giemplos de
marcas cuyos productos son consumidos por varias generaciones. Pero esto no
debe desanimarnos, nuestras promociones podran lograr estos objetivos con
mas facilidad que |a de nuestros competidores. (par. 2).

Investigando a Cid Del, Méndez A., R. y S. (2011) citamos que:

Meétodo deductivo A partir de una teoria, € investigador procede a recoger
datos para corroborar que larealidad se comporta conforme a lo enunciado en
su explicacion tedrica. A partir de un marco conceptua o tedrico se formula
una hipotesis, se observa la realidad, se recogen datos y se confirma o no la
hipétesis. (p22).
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Analizando a Homs Ricardo. (2011) referenciamos que:

LA SEGMENTACION DE CONSUMIDORES

La segmentacio de consumidores por si misma es ya una estrategia
competitiva, es e primer acercamiento al consumidor, aungue en forma
grupal.

Es claro por e sentido comun que €l nivel socioeconomico identifica a un
segmento de consumidores. Sin embargo, esta clasificacion contituye un
agrupamiento de consumidores bésico, no genera ninguna ventga
competitiva.

Investigando en e sitio web eumed Observatorio de la Economia Latinoamericana
(2012) citamos que € enfoque de la publicidad y promocion de ventas en la
mercadotecnia es:

La publicidad es un medio importante que con & paso de los afios se ha
consolidado a través de la creacion de nuevos productos y la invencion y
rapida difusion de la imprenta para darlos a conocer. Esta herramienta se ha
ido consolidando entre las primeras prioridades para empresas que aporten
recursos o servicios en e mercado global, ya que afloran siempre nuevos
conocimientos y tacticas en e sector de la comunicacion y ciencias sociales.
Una publicidad exitosa garantiza € flujo de un producto en e mercado. Al
igua gue esta herramienta, la promocion es de suma importancia para que €l
producto sea identificado en un mercado especifico. Estas dos herramientas
van de la mano toda vez que se derivan del marketing mix o la mezcla de
mercadotecnia. La combinacion de estas dos herramientas siempre y cuando
se utilice de manera correcta es muy probable que logremos e éxito que
deseamos. (parr. 6).

Continuando con la investigacion del sitio web eumed Observatorio de la Economia
L atinoamericana (2012) citamos que la promocion de ventas:

Es un conjunto de técnicas que realizan las empresas buscando obtener éxito
en el incremento de las ventas de sus productos o servicios. Se busca llamar la
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atencion de los clientes, mostrandole los beneficios que podria obtener si
adquiere e producto que se esta promocionando. Pero su principal objetivo es
aumentar las ventas, ya sea de algun producto que sea nuevo en € mercado o
bien se encuentre obsoleto, en otros casos dar a conocer nuevos accesorios
para complementar algin producto que ya se encuentre establecido en €
mercado. O simplemente recordar a sus clientes |la existencia del producto o
servicio, asi como agradecerles a los consumidores fieles estimulandolos con
descuentos u obsequios. Algunos métodos que utilizan para la promocion son
concursos, rifas, sorteos, muestras gratis del producto, exposiciones donde
puedan probar |os productos, ofertas ya sea rebajando €l precio o regalando €l
doble del producto que se adquiere, y muchas mas opciones. Existen 3 puntos
de suma importancia para que la promocién de ventas obtenga |los resultados
gue espera: Debe ser Sencilla; esto se refiere a que para el consumidor sea
facil entender €l objetivo de la promocion, en ocasiones somos tentados por la
creatividad y las ideas que invaden nuestra mente pero debemos tener cuidado
y evitar realizarlo a un nivel intelectual complicado y que pueda confundir al
publico. Otro factor es que sea Estimulante; mediante esto debemos mostrar
algo muy tentador y Util paralos clientes de modo que lo convenza de adquirir
el producto. Y por ultimo que sea Creible en este punto nos referimos
sencillamente a No prometer a consumidor més de 1o que podemos ofrecerle,
porque perderiamos la confianza del publico. (parr. 7).

Analizando a Schiffman L., K. L. y W. J. (2010) citamos que:

Segmentacion por beneficios: Los beneficios que los consumidores buscan
en los productos y servicios son la esencia de la segmentacion por beneficios
y muchos creen que también son € e de todas las estrategias de
segmentacion. Los beneficios buscados representan necesidades no satisfechas
del consumidor; mientras que las percepciones de los individuos respecto de
gue cierta marca proporciona un beneficio Unico e importante traen como
resultado su lealtad hacia dichamarca. (p. 72).

Continuando con €l andlisis de Schiffman L., K. L.y W. J. (2010) citamos que:

Implementacién de estrategias de segmentacion: Esta seccion examina la
implementacion de esgquemas de segmentacion y la seleccion estratégica de un
segmento determinado. Gracias a creciente y acelerado avance en las
tecnologias de recoleccién y andlisis de datos, incluyendo datos extraidos a
navegar por la Web, la busqueda de mercados meta por comportamientos y la
micro segmentacion se han vuelto términos popul ares para describir usos mas
estrechos y precisos de la segmentacion del mercado. Ademas, las compariias
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gue aplican la segmentacién de mercados son capaces de ejercer una
estrategia de marketing tanto concentrada como diferenciada. (p. 76).

Continuando con € andlisisde Schiffman L., K. L. y W. J. (2010) citamos que:

POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS. La imagen que tiene un
producto en la mente del consumidor —es decir, su posicionamiento—
constituye la esencia del marketing exitoso. El posicionamiento es mas
importante para e éxito final de un articulo que sus caracteristicas reaes,
aunque, de hecho, los productos de mala calidad no tendran éxito a largo
plazo basandose sélo en laimagen. El fundamento del posicionamiento eficaz
es la posicion Unica que € producto tiene en la mente del consumidor. La
mayoria de los productos nuevos fracasa porque se perciben como
ofrecimientos del tipo “yo también”, que no brindan a los clientes potenciales
alguna ventaja o beneficio Unicos respecto de los bienes de la competencia. (p.
108).
Analizando a Schiffman L., K. L. y W. J. (2010) citamos que:

FUENTES DE INFLUENCIA EN LA FORMACION DE ACTITUDES:
En la formacion de las actitudes del consumidor influyen poderosamente la
experiencia personal, la influencia de familiares y amigos, € marketing
directo y los medios de comunicacion masiva e Internet.

El medio principal por e cua se forman las actitudes en relacién con bienesy
servicios es la experiencia directa que obtiene el consumidor cuando los
pruebay los evalla.30 Reconociendo la importancia de la experiencia directa,
con frecuencia los Mercadologos intentan estimular a los consumidores para
gue prueben nuevos productos, ofreciéndoles cupones de descuento o incluso
dandoles muestras gratis. (p. 240).

Finalizando con € andlisisa Schiffman L., K. L. y W. J. (2010) referenciamos que:

EL MARKETING INFLUYE EN EL APRENDIZAJE CULTURAL.

A pesar de que los mensajes de publicidad y marketing de una compafia
pueden influir en los tres tipos de aprendizge cultural, es probable que
muchos mensgjes de marketing de productos fortalezcan €l aprendizae
cultural informal a presentar a su audiencia un modelo de comportamiento a
imitar. (p. 353).

Estudiando a Véasquez R., T. J., Estrada E. citamos que:
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L os establecimientos. Los establecimientos tradicionales de comercio justo
(conocidos més comunmente como tiendas de comercio justo o tiendas
solidarias) son, en primer lugar, lugares fisicos de venta de este tipo de
productos que ademas, en segundo lugar, desarrollan una tarea
complementaria de educar, informar, sensibilizar e involucrar a los
potenciales consumidores en toda la problemética socia que rodea a
comercio justo. Suelen pertenecer a los importadores, distribuidores o
simplemente ser comercios independientes especializados de productos
solidarios. De modo més concreto, los criterios que tienen que cumplir este
tipo de establecimientos son (Sichar y Cabrera, 2002):

* Vender productos de comercio justo.

* Informar al pablico sobre sus objetivos, el origen de los productos, los
productoresy €l comercio en general.

* Participar en campafias para mejorar la situacion de los productores y para
influir en las politicas nacional es e internacional es.

« Ser abiertas y transparentes en su estructura y actividades.

« Estar atendidas por personal, sea empleado o voluntario, comprometido con
los objetivos del comercio justo.

 Posibilitar que las personas que estan en la tienda participen en las
decisiones gque las afectan.

Nuevamente, € caracter no lucrativo de la gran mayoria de establecimientos
hace que la consecucion de beneficio econdmico no sea un objetivo en si
mismo, mas alla de cubrir los costes de adquisicion de los productos y de
cobertura de los gastos de mantenimiento de la estructura organizativa. En
este caso, € beneficio vuelve a tener la condicion intangible de avanzar en €
compromiso socia con los productores de la parte mas desfavorecida del
planeta y en la sensibilizacion de los consumidores y usuarios de esta
categoria de productos. (p. 22-23).

Continuando con €l andlisisaVasguez R., T. J., Estrada E. citamos que:

L os consumidores: ¢Quiénes son los consumidores de productos de comercio
justo? ¢Qué criterios deben cumplir para tener esta catalogacion? La
contestacion a estas dos preguntas es maximalista, por cuanto, en principio,
todos podemos ser consumidores de este tipo de productos y no tiene porqué
cumplirse ningun criterio preestablecido para poder consumirlos.

Pese a esta afirmacion, en la préctica €l comprador y posterior consumidor de
productos de comercio justo tiene un perfil bastante determinado. En concreto,
suele tratarse de personas comprometidos sociamente y con una tendencia
creciente a exigir mediante sus compras mayores cuotas de comportami ento
ético.
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Personas que estan dispuestas a pagar un sobreprecio por productos solidarios,
de calidad en cuanto a su composicion y respetuosos con €l medio ambiente.
Personas, desde un punto de vista demografico, cualificadas en cuanto a sus
conocimientos, formacion y status profesional, con nivel de ingresos al menos
medio, principalmente de mediana edad y con preponderancia del género
femenino.

Cabria pensar que e principal beneficio que obtiene e consumidor de
productos de comercio justo es la satisfaccion por €l consumo de productos en
cuya elaboracién se han utilizado materias primas de calidad. Sin embargo, €
beneficio vamés aalldy se concreta en la satisfaccion por colaborar mediante
este consumo en mejorar las condiciones de vida, laborales y sociales de los
productores en origen y contribuir a generalizar un comportamiento ético en
los procesos de compra de la colectividad. (pp. 23-24).

Analizando a Fred David (2008) citamos que:

Estrategias de integracion: A la integracion directa, la integracion hacia
atrés y la integracion horizontal algunas veces se les conocen en conjunto
como estrategias de integracion vertical. Las estrategias de integracion vertical
permiten que una empresa obtenga el control de los distribuidores,
proveedores y/o competidores. (p174).

Continuando con el andlisis a Fred David (2008) referenciamos que:

Estrategias de diversificacion: Existen dos tipos generales de estrategias de
diversificacion: relacionadas y no relacionadas.

Se dice que los negocios estan relacionados cuando sus cadenas de valor
poseen condiciones estratégicas interempresarial es valiosas competitivamente;
se dice gue los negocios son no relacionados cuando sus cadenas de valor son
tan distintas que no existen relaciones interempresariales competitivamente
valiosas. (p180).

Finalizando con €l andlisis a Fred David (2008) citamos que.

Estrategias para competir en mercados turbulentos de alta velocidad: El
mundo esta cambiando a paso acelerado y, como consecuencia, |as industrias
y empresas estan cambiando mas rapido que nunca. Algunas industrias
cambian tan rgpido que los investigadores las llaman mercados turbulentos de
alta velocidad, como las industrias de telecomunicaciones, medica, de
biotecnologia, farmacéutica, de hardware y software para computadoras y
précticamente todas las que se basan en Internet. (p. 193).
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Investigando €l sitio web eumed Fundamentos de M ercadotecnia (2007) citamos que:

El comportamiento de compra de los consumidores finales se describe como
un proceso de decision de compra de cinco etapas influenciado por la
informacion, las fuerzas sociales y de grupo, las fuerzas psicologicas y los
factores situacional es.

Comportamiento de compra del consumidor: Se refiere a la forma en que
compran los consumidores finales- individuos y hogares que adquieren bienes
y servicios para consumo persona-. Todos estos consumidores finales
combinados constituyen el mercado del consumidor.

Andizando e sitio web eumed mercados de productos referenciamos que: "El
mercado de los productos abarca todo mecanismo a través del cua se produce €
intercambio de un bien o servicio a cambio de dinero —precio- entre un comprador y

un vendedor".

Investigando € sitio web eumed BIBLIOTECA VIRTUAL de derecho, economiay

ciencias sociales |os conceptos basi cos citamos que:

Cliente. Es la persona o empresa que habitualmente compra el bien o servicio
gue una compariia ofrece.

Cliente Cautivo. Es e consumidor o comprador de un bien o servicio cuya
captacion ya esta garantizada de antemano debido a la necesidad que tiene de
la mercancia que se le ofrece. En la administracion, €l concepto de mantener
al cliente “en cautiverio” no quiere decir que carezca de otras opciones, sino
gue € cliente decida libremente consumir en determinada empresa debido a
gue se siente satisfecho por el buen servicio que recibe.

Anaizando € sitio web eumed |a evaluacion sobre la sostenibilidad de materiaes de

construccién (2005) citamos que:

Los materia es de construccion.
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Como se ha dicho ya los materiales de construccion tienen incidencia con €
medio ambiente en todas las fases de so ciclo de vida extraccion,
procesamiento, utilizacién y fina de la vida dtil, los materiales de
construccion ademas de utilizar energia para su produccion, tienen impactos
ambientales con & medio ambiente con € aire, agua y suelo, produciendo
CO2 NOx 0 SOx2.

BREEAM impulsa e uso de materiales de bajo impacto ambiental, otorgando
puntos su uso, todos los materiales empleados deben poseer eco-etiquetas del
tipo uno o dos, es decir la informacion o declaracion ambiental del Producto
DAP, o justificar la utilizacion de un material con e uso de un programa de
andisis del ciclo de vida del material; BREEAM en latematica de materiales
considera.

LEED latemética de materiales hace una serie de recomendacién en € uso de
materiales de bgjo impacto ambiental en el campo se sellantes, aislantes, que
son, més materiales de acabados que de obra bruta o de influencia en €
sistema constructivo.

VERDE necesita un edificio de referencia para de este procederé al calculo
del edificio que se desea evaluar, la facilidad del sistema es que permite la
adaptacion del sistema a varias regiones considerando a edificio de referencia
como punto de partida para de este ponderar los resultados; los criterios de
puntacion deben ser similares a edifico de referencia, una mejor practicaes s
el edificio analizado tiene un 20% menos de impacto generado con €
medi cambiente.

Para los calculos o puntuaciones € método de evaluacién verde si considera
los materiales de construccién como cubiertas, losas, pavimentos fachadas,
divisiones interiores y acabados, de forma similar a los materiales més
comunes propuestos por el BREEAM. Con igual recomendacion de las eco-
etiquetas pero de tipo tres, ademas de la utilizacion de cualquier programa de
andlisis de ciclo de vida del material.

En cuanto a la adquisicion de materidles;, BREEAM es € método de
evaluacion que evalla si las procedencias de todos los materiales poseen eco-
etiquetas y plan de mango de abastecimiento responsable, la distancia
maxima del lugar de proveniencia de |os materiales en zonas urbanizadas sera
de 25K m y en zonas no urbanizadas 80km.

Continuando con la investigacion del sitio web eumed Estilo De Vida (2012) citamos

que: "Estilo de Vida: Es un constructor definido como patrones den los cuales las
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personas viven y gastan tiempo y dinero, reflegjando las actividades, interés y

opiniones (AlO) de una persona’.

Continuando con la investigacion del sitio web eumed Factores que influyen en €

comportamiento de compra (2012) referenciamos que:

El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes, intereses y
opiniones es algo mas que la clase socia o la personaidad; perfila todo un
patrén de accion e interaccion con e mundo, denota por completo ala persona
en interaccién con su ambiente.

Conociendo € estilo de vida de un grupo de personas, los mercaddlogos
podran dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de
viday tener un mayor éxito en su lanzamiento y aceptacion del producto. Si se
utiliza adecuadamente este concepto, € mercaddlogo llegara a entender los
valores cambiantes del consumidor y conocer su influencia en €
comportamiento de compra.

Analizando €l sitio web lexicoon.org/es/ferreteria sobre significado de ferreteria en

espanol citanos que:

2.3.

Unaferreteriaes un establecimiento comercial dedicado a la venta de Utiles
para el bricolge, la construccién y las necesidades del hogar, normalmente es
para el publico en general aunque también existen dedicadas a profesionales
con elementos especificos como: cerraduras, herramientas de pequefio
tamario, clavos, tornillos, silicona, persianas, por citar unos pocos.

Marco L egal.

El sector ferretero de nuestro pais debe cumplir con una serie de aspectos

legales o formalidades para desarrollar su actividad mercantil, cumpliendo todas sus

actividades que son € conjunto de obligaciones y procedimientos administrativos que

regulalos agentes econémicos.

Investigando la LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO Capitulo VI

Contabilidad y Estados Financieros (2007-2014), citamos que:
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Art. 19.- Obligacién dellevar contabilidad.- (Reformado por € Art. 79 dela
Ley g/n, R.O. 242-3S, 29-X11-2007; y, por € Art. 13 delalLey ¥n, R.O. 405-
S, 29-X11- 2014).- Estan obligadas a llevar contabilidad y declarar € impuesto
en base a los resultados que arroje la misma todas las sociedades. También lo
estarén las personas naturales y sucesiones indivisas que a primero de enero
operen con un capital o cuyos ingresos brutos o gastos anuaes del gercicio
inmediato anterior, sean superiores a los limites que en cada caso se
establezcan en € Reglamento, incluyendo las personas naturales que

desarrollen actividades agricol as, pecuarias, forestales o similares.

Las personas naturales que realicen actividades empresariales y que operen
con un capital u obtengan ingresos inferiores a los previstos en € inciso
anterior, asi como los profesionales, comisionistas, artesanos, agentes,
representantes y demas trabajadores auténomos deberédn llevar una cuenta de

ingresos y egresos para determinar su rentaimponible.

Para efectos tributarios, |as asociaciones, comunas y cooperativas sujetas ala
vigilancia de la Superintendencia de la Economia Popular y Solidaria, con
excepcion de las entidades del sistema financiero popular y solidario, podran
llevar registros contables de conformidad con normas simplificadas que se

establezcan en el reglamento.

Ferreteria "Pernos y Tornillos' es un ente obligado a llevar contabilidad bajo

la responsabilidad y con la firma de un Contador Puablico Autorizado y selallevaen

base a principios generales y normativa contable vigente.

Continuando con € andlisis del sitio web google ecuador H. CONGRESO

NACIONAL (2004) LA COMISION DE LEGISLACION Y CODIFICACION

RESUELVE EXPEDIR: CODIFICACION DE LA LEY DE REGIMEN

TRIBUTARIO INTERNO transcribimos que:
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Art. 20.- Principios generales.- La contabilidad se llevara por e sistema de
partida doble, en idioma castellano y en ddlares de los Estados Unidos de
América, tomando en consideracion los principios contables de general
aceptacion, para registrar el movimiento 17 econémico y determinar e estado
de situacion financiera y los resultados imputables al respectivo gercicio
impositivo. En e reglamento se determinaran los requisitos a los que se
sujetaran los libros y demas registros contables y la forma de establecer €l
mantenimiento y confeccion de otros registros y libros auxiliares, con €
objeto de garantizar  mejor cumplimiento y verificacion de las obligaciones
tributarias. (p. 17-18).

Finalizando & andlisis del sitio web google ecuador H. CONGRESO NACIONAL
(2004) LA COMISION DE LEGISLACION Y CODIFICACION RESUELVE
EXPEDIR: CODIFICACION DE LA LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO
INTERNO transcribimos que:

Art. 21.- Estados financier os.- Los estados financieros serviran de base para
la presentacion de las declaraciones de impuestos, asi como también para su
presentacion a la Superintendencia de Compahias y a la Superintendencia de
Bancos y Seguros, segun €l caso. Las entidades financieras asi como las
entidades y organismos del sector publico que, para cualquier tramite,
requieran conocer sobre la situacion financiera de las empresas, exigiran la
presentacion de los mismos estados financieros que sirvieron para fines
tributarios.

Investigando del sitio web google Ecuador LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CONSUMIDOR (2011). Obligaciones del Consumidor, citamos que:

Art. 5.- Obligaciones de Consumidor.- Son obligaciones de los
consumidores:

1. Propiciar y gercer el consumo racional y responsable de bienesy servicios,
2. Preocuparse de no afectar e ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como lade los
demés, por e consumo de bienes o servicioslicitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse. (p. 4).

32



Continuando con la investigacion en € sitio web google Ecuador LEY ORGANICA
DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (2011) Asociacion de Consumidores
referenciamos que:

Art. 61.- Asociacién de Consumidores.- Se entendera por Asociacion de
Consumidores, toda organizacion constituida por personas naturales o
juridicas, independientes de todo interés econdmico, comercial, religioso o
politico, cuyo objeto sea garantizar y procurar la proteccién y la defensa de los
derechos e intereses de los consumidores; asi como promover la informacion,
educacion, representacion y €l respeto de los mismos. (p. 19).

Investigando en el sitio web google ecuador Codigo Tributario Actualizado (2012)
citamos que:

DISPOSICIONES GENERALES: Art. 15.- Concepto.- Obligacion tributaria
es e vinculo juridico personal, existente entre el Estado o las entidades
acreedoras de tributos y los contribuyentes o responsables de aquellos, en
virtud del cual debe satisfacerse una prestacion en dinero, especies 0 servicios
apreciables en dinero, al verificarse el hecho generador previsto por laley.

ferreteria "Pernos y Tornillos' tiene la obligacion de cumplir todas las

disposiciones tributarias impuestas por €l Estado.

Investigando € sitio web google Ecuador CODIGO DEL TRABAJO transcribimos
que: “Art. 10.- Concepto de empleador .- La persona o entidad, de cualquier clase
que fuere, por cuenta u orden de la cual se gecuta la obra 0 a quien se presta €
servicio, se denomina empresario o empleador”. (p7).

Ferreteria “Pernos y Tornillos” en calidad de empleador tiene € deber de
respetar los derechos y cumplir con las obligaciones hacia sus empleados como se
estipulaen e Caédigo.

Investigando en el sitio web google Ecuador Constitucion del Ecuador (2008)

personas usuarias y consumidoras citamos que:
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2.4.

Seccién novena

Personas usuariasy consumidor as.

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optimacalidad y a elegirlos con libertad, asi como a unainformacién precisay
no engafosa sobre su contenido y caracteristicas. La ley establecera los
mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las
consumidoras y consumidores;, y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o0 maa
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos
gue no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten Servicios
publicos deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las
personas usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y
reparacion. El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios
causados a las personas por negligencia y descuido en la atencion de los
servicios publicos que estén a su cargo, y por la carencia de servicios que
hayan sido pagados.

Art. 54.- Las personas 0 entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, serén responsables civil y
penamente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad 40
defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la
publicidad efectuada o con la descripcién que incorpore. Las personas seran
responsables por la mala préactica en el gercicio de su profesion, arte u oficio,
en especial aquella que ponga en riesgo laintegridad o lavida de las personas.
Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituir
asociaciones que promuevan lainformacion y educaci on sobre sus derechos, y
las representen y defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.
Para el gercicio de este u otros derechos, nadie seré obligado a asociarse. (pp.
39-40).

Marco Ambiental

Investigando en google ecuador LEY DE GESTION AMBIENTAL (2004) citamos

que:

AMBITO Y PRINCIPIOSDE LA GESTION AMBIENTAL

Art. 1.- La presente Ley establece los principios y directrices de politica
ambiental; determina las obligaciones, responsabilidades, niveles de
participacion de los sectores publico y privado en la gestion ambiental y
sefialalos limites permisibles, controles y sanciones en esta materia.

Art. 2.- La gestion ambiental se sujeta a los principios de solidaridad,
corresponsabilidad, cooperacion, coordinacion, reciclge y reutilizacion de
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desechos, utilizacién de tecnologias aternativas ambientalmente sustentables
y respecto alas culturas y précticas tradicionales.

Art. 3.- El proceso de Gestion Ambiental, se orientard segin los principios
universales del Desarrollo Sustentable, contenidos en la Declaracion de Rio de
Janeiro de 1992, sobre Medio Ambiente y Desarrollo.

Art. 4.- Los reglamentos, instructivos, regulaciones y ordenanzas que, dentro
del @mbito de su competencia, expidan las instituciones del Estado en materia
ambiental, deberan observar las siguientes etapas, segun corresponda:
desarrollo de estudios técnicos sectoriales, econdmicos, de relaciones
comunitarias, de capacidad institucional y consultas a organismos
competentes e informacion a los sectores ciudadanos. Art.

5.- Se establece € Sistema Descentralizado de Gestion Ambiental como un
mecanismo de coordinacion transectorial, interaccion y cooperacion entre los
distintos ambitos, sistemas y subsistemas de manejo ambiental y de gestion de
recursos naturales. En el sistema participara la sociedad civil de conformidad
con estalLey.

Art. 6.- El aprovechamiento racional de los recursos naturales no renovables
en funcién de los intereses nacionales dentro del patrimonio de éreas naturales
protegidas del Estado y en ecosistemas fragiles, tendran lugar por excepcién
previo un estudio de factibilidad econdmico y de evaluacion de impactos
ambientales.

El Plan de Mango Ambiental identifica todas las medidas (acciones y

actividades) consideradas para mitigar o eliminar los impactos ambiental es generados

por la operacion de la bodega para la venta de materiales, piezas y accesorios de

construccién y articulos de ferreteria en general de la Ferreteria "Pernos 'y Tornillos",

en funcién de los cumplimientos y no cumplimientos encontrados y evidenciados.

El objetivo es evitar los riesgos de contaminacion ambiental por la mala

disposicion de los desechos generados por la operacion en la Ferreteria "Pernos y

Tornillos", para cumplir con las disposiciones contempladas en e Reglamento
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Ambiental para la Prevencion y Control de Contaminacion en lo que respecta a

manegjo y control de desechos.

Para la recoleccion de los residuos de las actividades de operacion de la
ferreteria "Pernos y Tornillos', tales como, cartdn, plasticos, papel, madera,
periddico, etc.,, deben ser clasificados, cuantificado y dispuesto en un lugar
estratégico, donde los entregara a las personas naturales o juridicas dedicadas a la
actividad del reciclge, evitando € envio de estos a relleno sanitario. Este plan
contempla e adecuado manejo de los desechos sdlidos los que seran dispuestos
correctamente en los contenedores para basura, hasta su disposicion final atraves del
servicio de recoleccion municipal, de acuerdo a los horarios preestablecidos de
recoleccion en el sector. Sin embargo en laferreteria"Pernosy Tornillos* serealizara
el reciclaje de materiales de empaques (cartones, etiquetas, plésticos, etc.) y asi como
también se recicla insumos de oficina que no tiene utilidad (hojas, tarjetas, etc.), que

luego son destinadas alas empresas recicladoras del sector.
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CAPITULO I

3. Marco Metodolégico

3.1. Tipodelnvestigacion
El tipo de investigacion a realizarse es Descriptivo, porque haremos una

descripcion total y amplia del hecho investigado.

3.2. Método delnvestigacion

Los métodos ainvestigar seran el Deductivo y el Analitico.

Método Deductivo: nos permite generalizar los conceptos partiendo de lo

particular alo general.

Método Anditico: es €l idoneo para este proyecto ya que nos permitira

identificar y relacionar cada uno de los elementos de lainvestigacion.

3.3. Técnicasdelnvestigacion

En nuestra Investigacion utilizaremos lainvestigacion de campo.

La investigacion de campo es la que se rediza directamente en e medio

donde se presenta el fendmeno de estudio. Entre las herramientas de apoyo para este

tipo de investigacion se encuentran:
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3.4.

3.5.

Laentrevista: 3 entrevistas a realizar a duefios de ferreterias en la ciudad
de Portovigjo

Laencuesta: 280 encuestas a redlizar a los ciudadanos de la ciudad de
Portovigo.

Ficha de observacion.

Universo de Investigacion

UNIVERSO 1: Segun el ultimo censo de "Poblacion Econdémicamente
Activa' (PEA), en laciudad de Portovigjo cuenta con un total de 89.354
personas entre 18 y més afios de edad, que se encuentra divido en dos
partes (mujeres. 32.503), (hombres: 56.851).

UNIVERSO 2: Poblacion de ferreteros SR

En la ciudad de Portovigjo segun los resultados de investigacion con el
SRI existen 43 locales ferreteros en la ciudad, de los cuales 18 pertenecen

aferreterias de acabado de construccion.

Tamafio de Muestra
K/\Z*p*q*N

(€ (N-1)) K"**p*q

1.96"?*0.5*0.5* 89.354

(0.05? (89.354-1))+1.92"2 *0.5*0.5

85.815
= 280

224.304

38



3.6. Observacion dela investigacion de campo

En la observacion de la investigacion de campo se redizara ciertas
interrogantes, para obtener informacion de ciertas ferreterias de acabado de
construccién en la ciudad de Portovigjo, vamos a investigar con cuantos items de
productos cuenta cada ferreteria en la actualidad, ver si |a ferreteria cuenta con logo,
esogan y si la publicidad del establecimiento si se encuentra visible para las personas
que frecuenten por esos sSitios. Observar s € persona que labora en €
establecimiento se encuentra bien uniformado y s también tienen vendedores
externos, también departamento de ventas y publicidad, si su ubicacion es de fécil
acceso y S cuenta con parqueadero y seguridad para sus clientes y si la ferreteria
cuenta con transporte de entrega a domicilio para sus clientes y a su vez dichas
ferreterias dan créditos a sus clientes, por medio de que método y en €l lapso de que

tiempo se les acredita mercaderiaa ellos.

Esto es lo que pretendemos observar en ciertas ferreterias de la ciudad de
Portovigo, con €l fin de analizar quienes tienen mayor demanda en consumidore,s en

la ciudad de Portovigjo.

3.7. Método de muestreo

Muestreo estratificado porque es una técnica de muestreo probabilistico en
donde el investigador divide a toda la poblacion en diferentes subgrupos o estratos.
Luego, selecciona aeatoriamente a los sujetos finales de los diferentes estratos en

forma proporcional.
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3.8. Método de analisis de datos cuantitativos

Con e método cuantitativo vamos a detallar los cuadros estadisticos, gréficos
gue sean necesarios para la comprobacion y mejoramiento de nuestra investigacion
con €l proposito de mejorar las técnicas de ventas de nuestro tema a investigar, tales

cual nos daran resultados seguros acerca del estudio que vamos arealizar.

39. Méodosdeandlisisdedatos cualitativos

Los métodos cualitativos que se llevaran a cabo en nuestra investigacion nos
ayudara a explicar las razones de los diferentes comportamientos, es decir, que los
analisis en este caso los aremos directamente en el campo donde se desarrollara dicha
investigacion, con € proposito de tener més claro e comportamiento de los

compradores.
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Capitulo 1V

4. InformeFinal

4.1. Andlisisderesultadosdelainvestigacion

1.- indice de edad de personas encuestadas

CUADRO N°1
1. Edad
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

20-30 84 30%
31-40 127 45%
41-50 48 17%
51-60 21 8%
61-70 0 0%

TOTAL 280 100%

Cuadro: N°1

Fuente: Estudio de caso

Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.
GRAFICON° 1

51-60 /_61-70

0,

41-50
17%

GraficoN 1
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Andlisis e Interpretacion: El tamafio de la encuesta fue de 280, esta la posee
investigando y se pudo conocer que el 45% son de 31 a 40 afios, €& 30% de 20 a 30
anos, el 17% de 41 a 50 afios y el 8% fueron personas de 51 a 60 afios. Por lo tanto,
las personas de edad promedio entre 31 y 40 afios son las que acuden mas a comprar

productos de acabado de construccion.
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2.- ¢Con qué frecuencia acude arealizar sus compras?

CUADRO N°2
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Femenino 42 15%
Masculino 238 85%
TOTAL 280 100%

Cuadro N°2
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

GRAFICO N°2

Femenino
15%

Masculino
85%

Gréfico N°2
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Andlisis e Interpretacion: Segun € grafico N° 2 se observa que e 87% de
las personas que acuden a comprar productos de acabado de construccion en las
ferreterias que se encuestaron es de un 85% hombres y un 15% de mujeres que van a
realizar sus compras a una ferreteria. Por lo tanto, es evidente que la mayoria de

encuestados que realizan compras en unaferreteria pertenece a género masculino.
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3.- ¢Con qué frecuencia acude a realizar sus compras?

CUADRO N°3
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

Una o més de dos veces por semana 162 58%

Dos o tres veces a mes 21 8%
Trimestral 32 11%
Maés de unavez a mes 60 21%

Unavez al afio 5 2%
TOTAL 280 100%

Cuadro N°3
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

GRAFICON° 3

Mas dle unavez Una vez al afio
al mes 2%

21% ~__

Trimestral
11%

Dos o tres veces
al mes
8%

-

GréficoN°3
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Andlisis e Interpretacion: El andlisis mediante las encuestan nos demuestran
gue el 58% de las personas acuden mas de dos veces por semana arealizar compras a
una ferreteria, e 21% mas de una vez a mes, € 11% redizan sus compras
trimestralmente, &l 8% dos o tres veces a mes, y e 2% realiza sus compras unavez al
ano. Es evidente que la mayoria de personas encuestadas compra bienes en una
ferreteria méas de una vez por semana, por o tanto, el comportamiento de compra con

respecto alafrecuenciade tiempo es ata.
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4.- ¢Doénde adquiere los materiales de acabado de construccién?

CUADRO N°4
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

Ferreteria Pernosy Tornillos 53 14%
Ferreteria Ponce 37 10%

Ferreteria El Perno 11 3%

Ferreteria El Guabito 32 9%
Ferreteria M ontesdeoca 48 13%
Ferreteria Kamelsa 60 16%
Ferreteria Ferroman 39 10%
Otras (Promec, Metacma, 92 25%

etc)

TOTAL 372 100%

Cuadro N°4
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

GRAFICO N°4

Otras (Promec, Ferreteria Ferreteria Ponce

Metacma, etc) Pernosy H¥reter

25% i Tornillos aEl

Ferreteria El

Ferreteria teria Guabito
Kamelsa Montesdeoca 9%
16% 13%
Gréfico N°4

Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Andlisis e Interpretacion: El andlisis mediante las encuestan nos demuestran
que e 25% de los clientes realizan en otras ferreterias, € 16% en la ferreteria
Kamelsa, el 14% en laferreteriapernosy tornillos, €l 10% en las ferreterias Ferroman
y ferreteria Ponce, € 13% ferreteria Montesdeoca, € 9% en laferreteria el Guabito, y
el 3% en laferreriael Perno. La mayoria de personas encuestadas tiene una tendencia
entre una o mas ferreterias, siendo la mas recurrida la Ferreteria Kalmesa y Ferreteria

Pernosy Tornillos.
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5.- ¢Por qué prefiere comprar en dicha ferreteria?

CUADRO N°5
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

Atencion 201 26%
Calidad 65 8%
Ubicacion 243 31%
Facilidad de pago 179 23%
Variedad 96 12%

TOTAL 784 100%

Cuadro N°5
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

GRAFICO N°5

Variedad y
12% Atencion

Facilidad de : 26%

pago
23%

Calidad
8%

Ubicacion
31%

Gréfico N°5
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Andlisis e Interpretacion: El andisis mediante las encuestan nos demuestran
que: e factor ubicacion tiene el 31% de aceptacion para la preferencia de compra; la
atencién tiene el 26% de eleccion; lafacilidad de pago tiene € 23%; la variedad 12%
y la calidad cuenta con un 8% de preferencia por los compradores encuestados. Los
elementos de ubicacion y atencion al cliente son claves a momento de preferencia del

lugar de compra de bienes de ferreteria.
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6.- ¢Qué es lo que mas valora a la hora de adquirir materiales de acabado de

construccion?

CUADRO N°6
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

Precio 51 6%

Calidad 221 28%

Marca 73 9%

Atencion 256 32%

Agilidad en la entrega de pedidos 197 25%
TOTAL 798 100%

Cuadro N°6
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

GRAFICON° 6
Agilidad en la Precio
entrega de 6%
pedidos
25%
L

Atencién
32%

9%

Gréfico N°6
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Andlisis e Interpretacion: Segun e grafico N° 6 se observa que lo que
valoran los clientes a momento de comprar es e 32% de preferencia es para la
atencion; e 28% paralacalidad; el 25% para €l precio; €l 9% paralamarca; y, e 6%
paralaagilidad en la entrega de pedidos, de |os resultados expuestos se evidencia que
a momento de comprar lo que méas vaoran los clientes de las ferreterias es la

atencion, lacalidad y la agilidad en la entrega de pedidos.
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7.- ¢Haescuchado o conoce ala Ferreteria Pernos 'y Tornillos?

CUADRO N°7
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Si 122 44%
No 158 56%
TOTAL 280 100%

Cuadro N°7
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

GRAFICO N°7
Bisi ENo

Gréfico N°7
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Interpretacion: Segun el grafico N° 7 se observa que € 56% de los clientes
encuestados si conoce la ferreteria "Pernosy Tornillos', y e 44% no ha escuchado ni
conoce dicha ferreteria. De los resultados expuestos se evidencia que la mayoria de
los encuestados es cliente de la Ferreteria escogida para € andlisis del presente

estudio de caso, esto es, laferreteria"Pernosy Tornillos".
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8.- ¢Adquiere materiales en dicha ferreteria?

CUADRO N°8
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Si 122 44%
No 158 56%
TOTAL 280 100%

Cuadro N°8
Fuente: Estudio de caso

Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Gréfico N°8
Fuente: Estudio de caso

GRAFICO N°8
Elsi EINo

Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Interpretacion: Segun el grafico N° 8 se observa que € 56% de los clientes

encuestados si adquiere productos en la ferreteria "Pernos y Tornillos®, y € 44% de

los encuestados no adquiere productos en dicha ferreteria. De los resultados

expuestos se evidencia que la mayoria de los encuestados adquiere productos de la

Ferreteria escogida para € andlisis del presente estudio de caso, esto es, |a Ferreteria

Pernosy Tornillos.
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9.- ¢Cuales son los materiales que adquiere con mayor frecuencia?

CUADRO N°9
ALTERNATIVAS FRECUENCIA %

Eléctricos 145 26%

Pisos 36 7%
Griferia 177 32%
Metales 98 18%
Tuberias 66 12%

Inodoros 17 3%

Otros 11 2%
TOTAL 550 100%

Cuadro N°9
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabgjo de titulacion.

GRAFICO N°9

Inodoros
Tuberias 3%
12% >
Gréfico N°9

Fuente: Estudio de caso

Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Pisos
7%

Andlisis e Interpretacion: Segun e gréfico N° 9 se observa que los
encuestados adquiere materiales de griferia en un 32%, en materiales eléctricos un
26%, €l 18% tiene preferencia con los materiales de metales, e 12% con tuberias, €
7% materiaes de pisos, € 3% con relacion ainodoros 'y € 2% guardan relacion con
otro tipo de materiaes. La mayoria de los encuestados adquiere materiales de griferia
y eléctricos con mayor frecuencia, por 1o que deben invertir en la compra de estos

bienes paralaventaa puablico.
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10.-Los precios de | os articul os de acabado de construccion son:

CUADRO N°10

ALTERNATIVAS FRECUENCIA %
Caros 69 75%
Econémicos 0 0%
Precios accesibles 211 25%
TOTAL 280 100%
Cuadro N°10

Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

GRAFICO N°10

Precios
accesibles
25%

I

Econdémicos
0%

Gréfico N°10
Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.

Interpretacion: Segun e grafico N° 10 se observa que € 75% de los
encuestados considera que |os precios de los articul os de acabado de construccion son
caros y @ otro 25% afirma que tienen precios accesibles, se deben meorar la
accesibilidad de los materiales de construccion, como herramienta de marketing para

acaparar clientes.
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4.1.2 Resultado delas entrevistas

Entrevistaala sefiora Lidia Zambrano
EDAD: 42 afios
SECTOR: El Guabito

ESTABLECIMIENTO: Ferreteria El Guabito

1. ¢Quétiempo defuncionamientotienelaferreteria?

Ventay compra de articulos ferreteros parala disposicion del cliente.

2. ¢Comolehaido en eselapso detiempo?

Bien, graciasaDios.

3. ¢Cudlesson los materiales que mas vende usted?

L os materiales que mas vendemos es |0 el éctrico.

4. ¢Cualesson los meses que masvendeen laferreteria?

Junio y Agosto, dependiendo de la actividad del cliente.

5. ¢Cudlesson los meses que menosvendeen laferreteria?
Los meses de Febrero y Marzo.
6. En laépoca que memos demanda de ventas tiene ¢cual es e producto que
mas se vende?

Los productos o |as lineas plésticas.
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7. ¢Qué considera usted, existe mas competencias 0 mayor demanda de

ferreterias?

Existe una mayor competencia por la ata demanda de ferreterias que existe hoy en

dia

8. ¢Culdl es la ferreteria que considera usted que compite con su

establecimiento?

LaferreteriaLa Curva, ya que en este sector solo cuenta con dos ferreterias.

9. ¢Losproveedores satisfacen sus necesidades con la entrega del producto?

Porque Ilegan atiempo, cuando uno requiere de su asistencia.

10. ¢Usted manegja crédito con susclientes, por cuanto tiempo lesda?

Si, un mes o 15 dias, dependiendo del cliente.

11. ¢Cudles serian los factores que influirian enormemente en las bajas

ventas?

El invierno.

52



FICHA DE OBSERVACION

ESTABLECIMIENTO: Ferreteria El Guabito.

FECHA: 10- 02- 2017

HORA: 15: 16

INTERROGANTES

NO

OBSERVACION

¢Con cuantos items de productos cuenta su
ferreteria actualmente?

Si cuenta con variedades de
productos, pero en especial

X de materiales de
construccién, no cuentaen
su totalidad.

¢Tienelogo?

X
¢Lapublicidad del establecimiento esta visible?

X
¢El personal que labora en el establecimiento se
encuentra bien uniformado? X
¢El establecimiento cuenta con departamento de
ventasy de publicidad? X
¢Seencuentra bien ubicado y defacil acceso €
establecimiento ferretero? X
. ¢Laferreteria cuenta con parqueaderoy No porque se encuentra

seguridad para susclientes? X ubicado en una curva.
¢Laferreteria cuenta con transporte deentrega a
domicilio para sus clientes? X
cLaferreteria cuenta con vendedor es exter nos?

X

Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabgjo de titulacion.
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Entrevista al sefior Manuel Ponce Gutiérrez
EDAD: 57 afos
SECTOR: Calle 15 de abril y las acacias.

ESTABLECIMIENTO: Ferreteria Ponce.

1. ¢Quetiempo defuncionamiento tienelaferreteria?

17 anos.

2. ¢Comolehaido en eselapso detiempo?

Bien.

3. ¢Cudalesson los materiales que mas vende usted?

Pernos, lijas, eléctrico y plastico.

4. ¢Cualesson los meses que masvendeen laferreteria?
Diciembre, Enero y Julio (pero en estas ultimos meses ha existido una mayor

demanda debido a acontecimiento del terremoto).

5. ¢Cudlesson los meses que menosvendeen laferreteria?

Febrero, Marzo y Mayo (se debe alamayor demanda de la agricultura).

6. En laépoca que memos demanda de ventas tiene ¢cual es el producto que
mas se vende?

Clavos (metales).
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7. ¢Considera usted, qué existe mas competencias o0 mayor demanda de
ferreterias?

Que existe mayor demanda de ferreterias.

8. ¢Cudl es la ferreteria que considera usted que compite con su
establecimiento?
Todas las ferreterias alrededor de mi establecimiento, porque si algo no encuentran

aqui, acuden a otra que esté més cerca.

9. ¢Los proveedores satisfacen sus necesidades con la entrega del producto.
¢Por qué?

Porque los productos llegan en e tiempo solicitado.

10. ¢Usted manegja crédito con susclientes, ¢Por cuanto tiempo lesda?

Si, poco, en ocasiones les doy un mes.

11. ¢Cudles serian los factores que influirian enormemente en las bajas

ventas?

En temporada, hay meses buenosy malos.
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FICHA DE OBSERVACION

ESTABLECIEMTO: Fereteria Ponce
FECHA: 13-02-2017

HORA: 16:38

INTERROGANTES

S|

NO

OBSERVACION

¢Con cuantos items de productos cuenta su
ferreteria actualmente?

Cuentacon 1000 items. Le
faltan articul os de acabado
de construccion.

¢Tienelogo?

¢Lapublicidad del establecimiento esta
visible?

¢El personal que labora en € establecimiento
se encuentra bien uniformado?

¢El establecimiento cuenta con departamento
deventasy de publicidad?

No cuenta porque son
establ ecimientos pequefios
(micro negocios).

¢Seencuentrabien ubicado y defacil acceso €
establecimiento ferretero?

¢Laferreteria cuenta con parqueaderoy
seguridad para susclientes?

¢Laferreteria cuenta con transporte de
entrega a domicilio para sus clientes?

¢cLaferreteria cuenta con vendedores
externos?

Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.
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Entrevistaalalng. Katherine Barberan Molina
EDAD: 40 afios
SECTOR: Av. 15 de abril (diagonal al Paseo Shopping).

ESTABLECIMIENTO: FereteriaKamelsa.

1. ¢Quétiempo defuncionamiento tienelaferreteria?

7 anos.

2. ¢Comolehaido en eselapso detiempo?

Bien.

3. ¢Cudlesson los materiales que mas vende usted?

M aterial es de construccion, hierro.

4. ¢Cualesson los meses que masvendeen laferreteria?

Todos los meses.

5. ¢Cudlesson los meses que menosvendeen laferreteria?

Ninguno.

6. ¢En la época que memos demanda de ventas tiene ¢cual es e producto
gue mas sevende?

Ninguno.
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7. ¢Qué considera usted, existe mas competencias 0 mayor demanda de
ferreterias?

M as competencia.

8. ¢Cudl es la ferreteria que considera usted que incompetencia con su
establecimiento?

Ninguna, yo me considero la competencia.

9. ¢Losproveedoressatisfacen sus necesidades con la entrega del producto?
¢, Por qué?
Si, porgue llegalos productos a tiempo, precios buenos y a buena calidad.
10. Usted maneja crédito con sus clientes. ¢Por cuanto tiempo lesda?

Si, de 13 diasa 20.
11. ¢Cudles serian los factores que influirian enormemente en las bajas

ventas?

No existen bgjas ventas.
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FICHA DE OBSERVACION

ESTABLECIMIENTO: FereteriaKamelsa

FECHA: 15- 02- 2017 HORA: 16:55
SI | NO OBSERVACION
INTERROGANTES
¢Con cuantos items de productos cuenta su Perdi6 la cuenta.
ferreteria actualmente? X
¢Tienelogo?
X
¢Lapublicidad del establecimiento esta visible? El lugar esta bien ubicado y
X los articul os se encuentran a
lavista de todos.
¢El personal que labora en el establecimiento se
encuentra bien uniformado? X
¢El establecimiento cuenta con departamento de
ventasy de publicidad? X
¢Seencuentrabien ubicado y defacil acceso € Accesible y de facil compra
establecimiento ferretero? X paralos clientes.
¢Laferreteria cuenta con parqueaderoy
seguridad para susclientes? X
¢Laferreteria cuenta con transporte deentrega a
domicilio para sus clientes? X
¢Laferreteria cuenta con vendedor es exter nos?
X

Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.
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Entrevista ala sefiora M er cedes de M ontesdeoca
EDAD: 53 afios
SECTOR: Av. América (diagonal al Paseo Shopping)

ESTABLECIMIENTO: Ferreteria Montesdeoca

1. ¢Quetiempo defuncionamiento tienelaferreteria?

20 anos.

2. ¢Comolehaido en eselapso detiempo?
Bien.
3. ¢Cudalesson los materiales que mas vende usted?

Discos, anillos, pernos etc.

4. ¢Cualesson los meses que masvendeen laferreteria?

Todos los meses.

5. ¢Cudlesson los meses que menosvendeen laferreteria?
En tiempos de invierno.
6. En la época que memos demanda de ventas tiene. ¢(Cual es e producto
gue mas sevende?

No hay material en especial.
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7. ¢Qué considera usted que existe mas, competencias 0 mayor demanda de
ferreterias?

Mayor competencia.

8. ¢Culdl es la ferreteria que considera usted que compite con su
establecimiento?

L as que se encuentran cerca de mi establecimiento.

9. ¢Los proveedores satisfacen sus necesidades con la entrega del producto?
¢Por qué?
Si, porgue los productos llegan a tiempo.
10. ¢Usted maneja crédito con sus clientes, por cuanto tiempo lesda?

No.
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FICHA DE OBSERVACION
ESTABLECIMIENTO: Ferreteria Montesdeoca

FECHA: 17-02-2017 HORA: 16:30
SI | NO OBSERVACION
INTERROGANTES
¢Con cuantos items de productos cuenta su Cuenta con mas de 1000
ferreteria actualmente? X items.
¢Tienelogo? No tiene logo solo tiene
X letrero.

¢Lapublicidad del establecimiento esta visible?

X
¢El personal quelabora en el establecimiento se
encuentra bien uniformado? X
¢El establecimiento cuenta con departamento de
ventasy de publicidad? X
¢Seencuentra bien ubicado y defacil acceso €
establecimiento ferretero? X
¢Laferreteria cuenta con parqueaderoy
seguridad para susclientes? X
¢Laferreteria cuenta con transporte deentrega a
domicilio para sus clientes? X
¢cLaferreteria cuenta con vendedor es exter nos?

X

Fuente: Estudio de caso
Elaboracion: Autoras del trabajo de titulacion.
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4.2. Discusion deresultados

Los resultados evidenciados guardan relacion con lo expuesto por Kotler,
Philpy A., G. (2013) en cuanto al disefio de una estrategia de marketing orientada a
los clientes, considerando que ésta “comprende por completo a los consumidores y al
mercado”; lo cual fue observado al momento de realizar la muestra y en lo posterior
la investigacion. De igual manera, |os objetivos especificos tienen concordancia con
lo que citan estos autores a decir que: “la direccién de marketing puede disefiar una
estrategia de marketing orientada a los clientes”, y en razon de aquello se tienen que
acoger |as sugerencias dadas por |os clientes de productos ferreteros de materiales de

acabado de construccion en la ciudad de Portovigo.

Ahora bien, teniendo en cuenta todos los objetivos planteados en € presente
estudio de caso y continuando con el andlisis de MollaA., B., Gdmez B.A (2006) es
necesario citar que: “Desde un punto de vista estratégico, uno de los principaes
objetivos de marketing es incrementar la probabilidad y frecuencia de que los
consumidores entren en contacto con los productos, los compren y los utilicen o
consuman y que, en el futuro, los vuelvan a comprar”, puesto que guarda relacion con
uno de los factores analizados en la investigacion que es la atencion a clientey de la
observacion en la investigacion de campo efectuada, se ha podido verificar que los
clientes no tiene contacto directo con los productos en la mayoria de ferreterias de la

ciudad de Portovigo.
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Siendo €l objetivo principal de este trabajo de investigacion el determinar los
factores que influyen en el proceso de compra de los productos ferreteros de
acabado de construcciéon en la ciudad de Portovigo, y entre los especificos €
caracterizar el mercado, las estrategias para atraer mas clientes y la identificacion de
las preferencias actuales en estilos y modas para elegir productos ferreteros de
materiales de acabado de construccion en la ciudad de Portovigo, se ha podido
cumplir a cabalidad con la investigacion de campo reaizada, en la que se ha podido
verificar o siguiente:

Las ventas en las ferreterias de articulos de acabado de construccion
han tenido un incremento debido a un desastre natural ocurrido e 16
de abril del afio 2016, asi seguird en aumento por las reparaciones que
se estan realizando en la ciudad.

Las ventas de articul os de acabado de construccion han sido buenas en
todo e afo hasta la actualidad, pero en los meses que su venta se
incrementa son de mayo a diciembre.

Los clientes estdn de acuerdo con la ubicacion de cada una de las
ferreterias de acabado de construccién, ya que a momento de comprar
un producto €ellos van a la ferreteria que més cerca les quede, en ta
caso que no encuentren lo que requieren acuden a la siguiente
ferreteria que se encuentre cerca.

La competencia que existe dentro del mercado de materides de
acabado de construccién es suficientemente alta, es por ello que la

Ferreteria Pernos y Tornillos deben contar con una alta gama de
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variedad de items de productos que requiera e cliente tanto en precios
COMO en marcas.
Y especificamente con respecto a la ferreteria "Pernos y Tornillos" se ha podido

verificar lo siguiente:

Los factores que para los clientes son muy importantes radican en: la
atencion, variedad de precios, marca, entre otras. Otros factores que
necesita la ferreteria como las estrategias de precios en los productos,
paraasi tener la satisfaccion del cliente.

La ferreteria "Pernos y Tornillos' satisface las necesidades que €
cliente tiene en cuanto a stock de productos se refiere.

NoO cuenta con estrategias de comercializacion ni promocion, es por
esto que no logra tener un tréfico de clientes con frecuencia y no
Incrementa sus ventas.

La falta de publicidad en la ferreteria "Pernos y Tornillos', hace que
los clientes no acudan por otra variedad de productos si no que prefieran

ir aferreterias mas conocidas.
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4.3. Conclusiones

En conclusion, las ventas en las ferreterias de articulos de acabado de
construccion han tenido un incremento debido a un desastre natural ocurrido €l 16 de
abril del afio 2016, asi seguird en aumento por las reparaciones que se estan

realizando en la ciudad.

Seguin los encuestados se concluyd gue las ventas de articulos de acabado de
construccion han sido buenas en todo el afio hasta la actualidad, pero en los meses

gue su venta se incrementa son de mayo a diciembre.

Los clientes estan de acuerdo con la ubicacion de cada una de las ferreterias
de acabado de construccion, ya que a momento de adquirir un producto, ellos van a
la ferreteria mas cercana, en tal caso a no encontrar 1o que requieren, acuden a otra

ferreteria que se encuentre cerca.

La competencia que existe dentro del mercado de materiales de acabado de
construccién es suficientemente alta, es por ello que laferreteria "Pernos y Tornillos'
deben contar con una alta gama de variedad de items de productos que requiera €l

cliente tanto en precios como en marcas.

Dentro de la comerciaizacion con la que cuenta la Ferreteria Pernos y
Tornillos hay que resaltar varios factores que son muy importantes como la atencion,

variedad de precios, marca, entre otras. Debemos tomar en cuenta otros factores que

66



necesita laferreteria como las estrategias de precios en |os productos, para asi tener la
satisfaccion del cliente.

En conclusion, la ferreteria "Pernos y Tornillos" satisface las necesidades que
el cliente tiene en cuanto a stock de productos se refiere, pero no cuenta con
estrategias de comercializacion ni promocion, es por esto que no logra tener un

trafico de clientes con frecuencia 'y no incrementa sus ventas.

La fata de publicidad hacia la ferreteria pernos y tornillos hace que los
clientes no acudan por productos a ellas si no que prefieran ir a ferreterias mas

conocidas.

44. Planteamiento de soluciones

Paramejorar los factores en el comportamiento de compra de los clientes de la
ferreteria "Pernos y Tornillos” que permitan meorar € negocio a través de una
satisfaccion de los mismos, es necesario atender a los resultados del presente estudio,
esto es, megjorar los precios considerando gque los materiales méas comprados son los
de griferia y a haber mas ventas, se deben adoptar mecanismos que permitan

atraerlos a través de PV P més econdmicos que |la competencia.

Considerando que los clientes valoran la atencion y ubicacion, se debe innovar
laimagen corporativa que permita una mejor visualizacion de los clientes.
Mangar e merchandising, es decir la ubicacion de los productos en las

perchas que sean visibles a cliente.
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Se considera que la mejor opcion para realizar publicidad, seria por medio de
redes sociales (Facebook), periddico (dia domingo) y publicidad mural (la misma que
estara ubicada en la pared del negocio). Efectuar un plan de publicidad hacia la
ferreteria "Pernos y Tornillos” dando a conocer su localizacion, los productos que

oferta, realizar promociones mensuales para captar la atencion del publico objetivo.
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ANEXOS

Arbol ddl Problema

N
I?ocp Pocos clientes Bajosingresos _ Cl |'entes
crecimiento insatisfechos

J

-

o

Poco posicionamiento y
diferente estilo de compra de
clientes de la “Ferreteria
Pernosy Tornillos” en la
ciudad de Portovigjo.

~

J

[ Competencia ] [

Variedad de Faltade
productos

publicidad

] [ L ugar/Ubicacion }
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Cronograma
de
Actividades



Cronograma:

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Actividades

1

213

4

2

3

1

2

3

4

2

3

4

Arbol del problema

Tema

X

Antecedentes generales

Justificacion del tema

x

Delimitacion

x

Objetivos

Marco tedrico

x

Marco conceptual

x

Marco legal

Marco ambiental

XX X | X

Tipo de investigacion

Método de investigacion

Técnicas de investigacion

Universo de investigacion

XX XX

Tamaro de muestra

Método de muestreo

X

Método de andlisis de datos cuantitativos

x

Método de andlisis de datos cualitativos

Ejecucion de las técnicas de investigacion

>

Tabulacion y procesamiento de lainformacion

x

Andlisis de resultados de lainvestigacion

x

Discusion de resultados

Conclusiones

Planteamiento de soluciones

Resumen

Abstract

XX | X[X

Introduccién
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Cronograma:

Mar zo

Abril

Mayo

Junio

Agosto

Septiembre

Actividades

Arbol del problema

Tema

Antecedentes generales

Justificacion del tema

Delimitacion

Objetivos

Marco tedrico

Marco conceptual

Marco legal

Marco ambiental

Tipo de investigacion

Método de investigacion

Técnicas de investigacion

Universo de investigacion

Tamafo de muestra

Método de muestreo

Método de andlisis de datos cuantitativos

Método de andlisis de datos cualitativos

Becucion de las técnicas de investigacion

Tabulacién y procesamiento de lainformacion

Andlisis de resultados de lainvestigacion

Discusién de resultados

x| > | <[>

Conclusiones

Planteamiento de soluciones

Resumen

Prorroga

Abstract

Introduccion

Predefensa

Correciones de Predefensa

Verificacion de Normas Apa

Plagio

Aprobacion parala sustentacion

Sustentacion Final

Graduacion
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FORMATO DE ENCUESTA
UNIVERSIDAD SAN GREGORIO DE PORTOVIEJO
ENCUESTA A CONSUMI
DORESEN FERRETERIAS

El propdsito de nuestra encuesta es analizar el comportamiento de comprasde
lasferreterias.

Edad: 20-30 (] 3140 ] 41-50( ] 51-60( ) 61-70 ()
Género: F (] M (]

1. Con quefrecuencia usted realiza compras en unaferreteria.
C]Unao mas de dos veces por semana.

(JDoso tres veces al mes.

(" JUnavez a mes.

Maés de unavez al mes,
uncala he utilizado
2. Donde adquiere los materiales de acabado de construccion.
BFerreteria Pernosy Tornillos.
Ferreteria Ponce.

C]Ferreteria El Perno.
(JFerreteria El Guabito.

3. Porque prefiere comprar en dichaferreteria.
Atencion
Calidad
Ubicacion
Facilidad de pago
ariedad
Precio

4. Queesloquemasvaloraalahoradeadquirir materiales de acabado de
construccion.
Precio
Calidad
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O Marca
Atencién
() Adilidad en |a entrega de pedidos

5. Haescuchado o conoce alaferreteria Per nos% Tornillos.

si(_] No

6. Adquiere materialesen dichaferreteria.

si (] No (]

7. _Cuales son los materiales que adquiere con mayor frecuencia.

Eléctricos Pisos
C] Griferia Cubiertas
C] Tuberias Inodoros

Otros

8. ¢Quéopinasobrelospreciosdelosarticulos de acabado de
construccion? Que son muy:
(] caros
() Econdémicos:
[j Precios accesibles
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FICHA DE OBSERVACION
ESTABLECIEMTO: Ferreteria Pernosy Tornillos

SI | NO OBSERVACION
INTERROGANTES
. Con cuantos items de productos cuenta su Cuenta con mas de 1000
ferreteria actualmente. X items.
. Tienelogo (colocar foto). X
Lapublicidad del establecimiento esta visible.
X
El personal quelaboraen el establecimiento se
encuentra bien uniformado. X
El establecimiento cuenta con departamento de
ventasy de publicidad. X
. Seencuentra bien ubicado y de fécil acceso €
establecimiento ferretero. X
Laferreteria cuenta con parqueaderoy seguridad No cuenta con seguridad
para sus clientes. X pero si cuenta con
parqueadero adecuado para
los clientes.
Laferreteria cuenta con transporte de entrega a
domicilio para susclientes. X
Laferreteria cuenta con vendedor es externos.
X
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FOTOGRAFIAS

Ferreteria KAMELSA ubicada en la via manta diagonal a

shoppina aqui se realizaron encuestas v entrevista.

La sefiorita Dayana Rodriguez realizando

encuestas a los clientes de la ferreteria EL
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Podemos observar un poco de la fachada de la ferreteria

PONCE.

Ferreteria LA CHARRERIA, podemos observar

su fachada, en esta ferreteria se realizaron

encuestas.
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Aqui se pueden observar los articulos que
ofrece la “FERRETERIA PONCE”.

Realizando la entrevistaa Sr Ponce, propietario
delaferreteria PONCE. 83



Observamos €l letrero de laferreteria EL GUABITO que
esta poco visibles

La Srta. Dayana Rodriguez realizando una
encuesta a la duefia de la ferreteria “EL
GUABITO".
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Realizando una encuesta a un cliente de la ferreteria
PERNOSY TORNILLOS.

LaSefioraMasiel Luna realizando una
encuesta en la ferreteria “PERNOS Y
TORNILLOS”.
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De esta manera utiiizan e unitorme fos trabajadores de la
ferreteria MONTESDEOCA en un buen ambito de trabajo

Realizando una entrevista ala propietariade la ferreteria
MNTESDEOCA
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Propietaria de la Ferreteria Pernos y
Tornillos la Sra. Maryuri Perez
Guerrero.

Propietario de la Ferreteria Pernosy
Tornillos el Sr. Ramén Luna.

87



Variedad de productos que ofrece la
Ferreteria Pernosy Tornillos.

Variedad de productos que ofrece la
Ferreteria Pernosy Tornillos.
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Variedad de productos que ofrece la
Ferreteria Pernosy Tornillos.

Variedad de productos que ofrece la
Ferreteria Pernosy Tornillos. 89



