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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue, desarrollar una propuesta de gestion de branding para el
posicionamiento de la ferreteria “Angel Fernando Morocho Guamén” en la provincia de Zamora
Chinchipe, el trabajo estd basado en un enfoque cualitativo y cuantitativo puesto que la
investigacion de campo se lo ha realizado mediante encuestas a la poblacion objetivo y entrevistas
al personal de la empresa, esta informacion posteriormente fue tratada mediante un andlisis
estadistico, el nivel en el que se desarrollé el proyecto es exploratorio dado que se hizo un andlisis
previo, descriptivo porque detalla los elementos de mayor relevancia en cuanto a la gestion de
marcas y transversal ya que estudia las dos variables (gestion y posicionamiento)en el mismo
momento. El disefio de la investigacion es no experimental puesto que las variables no son
manipuladas sino se describen tal cual estan presentes en el entorno, la indagacion bibliografica
documental se ha desarrollado mediante el estudio de los documentos de la empresa y trabajos
anteriormente realizados, entre ellos: articulos cientificos, tesis, libros, y otros materiales en sitios
fisicos y virtuales. Para seleccionar la muestra se ha tomado en consideracion a la poblacion
econdémicamente activa de la provincia de Zamora Chinchipe prorrateando el porcentaje para los
distintos cantones dependiendo el nimero de personas gue habitan en cada sector, por lo tanto, se
ha utilizado la formula de célculo de la muestra para poblaciones finitas. Para realizar el
planteamiento del modelo de gestion se ha tomado en consideracion el trabajo sugerido por Aaker
2002, el mismo que esta compuesto por analisis estratégico, sistema de identidad de marca y la
posicién que ha de tomar la empresa para llevar a buen término los destinos de la organizacion.
Los resultados obtenidos concluyen que la ferreteria Morocho Guaman Angel Fernando no cuenta
con el posicionamiento requerido por lo que se plantea la innovacion de la marca en una propuesta

estratégica que conduzca al posicionamiento deseado.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<GESTION DE BRANDING>, <POSICIONAMIENTO>, <PUBLICIDAD>, <ZAMORA
CHINCHIPE (PROVINCIA)>.
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ABSTRACT

The objective of the research was to develop a branding management proposal for the positioning
of the hardware store "Angel Fernando Morocho Guaman" in the province of Zamora Chinchipe,
the work is based on a qualitative and quantitative approach since the field research was carried
out through surveys to the target population and interviews to the company's personnel. The level
at which the project was developed is exploratory since a previous analysis was made, descriptive
because it details the most relevant elements in terms of brand management and transversal since
it studies the two variables (management and positioning) at the same time. The research design
is non-experimental due to the variables are not manipulated but described as they are present in
the environment, the bibliographic documentary research has been developed through the study
of the company's documents and works previously done, including scientific articles, theses,
books, and other materials in physical and virtual sites. To select the sample, the economically
active population of the province of Zamora Chinchipe was taken into consideration, prorating
the percentage for the different cantons depending on the number of people living in each sector;
therefore, the formula for calculating the sample for finite populations was used. To develop the
management model, the work suggested by Aaker 2002 has been taken into consideration, which
is composed of strategic analysis, brand identity system and the position to be taken by the
company to successfully carry out the organization's destinies. The results obtained conclude that
the Morocho Guaméan Angel Fernando hardware store does not have the required positioning;
therefore, the innovation of the brand is proposed in a strategic proposal that leads to the desired

positioning.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<BRANDING MANAGEMENT>, <POSITIONING>, <ADVERTISING>, <ZAMORA
CHINCHIPE (PROVINCE)>.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, las marcas se han convertido en uno de los bienes méas importantes para las
empresas, por esta razon, la imagen corporativa ha pasado a ser un activo valioso que componen una
organizacion, a convertirse en un elemento clave de la misma(Cueva & Larraga, 2016). El presente
trabajo de investigacion, gestion de branding para el posicionamiento de la ferreteria Angel Fernando
Morocho en la provincia de Zamora Chinchipe, parte de la necesidad de mejorar el reconocimiento
social, por ello se ha planteado emplear herramientas que garanticen una adecuada direccion de la
marca y lleven a buen término los destinos de la organizacion.

Para dar respuesta al problema se planteé desarrollar una propuesta de gestion de branding para el
posicionamiento, y con la intencidon de que el estudio se desarrolle de manera adecuada se analizaron
los trabajos de investigacion realizados por; Cueva - Larraga (2016), Alvear (2017) y Rodriguez
(2016), los cuales se compararon y contrastaron para crear una hoja de ruta flexible y cientifica para
el presente proyecto.

El trabajo realizado se desarroll sobre el formato para los trabajos de investigacidén propuestos por
la unidad de titulacién, que estd compuesto por tres partes, la primera analiza los antecedentes de la
investigacion y el sustento tedrico; la segunda seccidn, contiene la metodologia utilizada para llegar
al objetivo y el Gltimo capitulo, estd compuesto por los resultados, discusion y propuesta, aplicando
el modelo de gestion planteado por David Aaker 2002.

Dado la importancia del tema es recomendable la actualizacion permanente del presente estudio para
avanzar en la investigacion y recibir opiniones, ya que la tematica es vital para el posicionamiento de

las empresas, personas y organizaciones, como tal se encuentra en constante evolucién y desarrollo.



CAPITULO I

MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1. Antecedentes de Investigacion

Tema 1: PLAN DE BRANDING PARA DETERMINAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS CORDOVEZ “QUECOR” CIA. LTDA. EN LA
PARROQUIA DE ALOAG PROVINCIA DE PICHINCHA EN EL PERIODO 2015 - 2016.

Autores: Cueva Pila Angélica Gabriela

Léarraga Naranjo Maria Fernanda

Afio: 2016
Objetivo General:

Elaborar una investigacion de mercados para la Industria de alimentos Cordovez “QUECOR” CIA.
LTDA., utilizando métodos y técnicas de investigacion, con la finalidad de obtener informacion

relevante para tomar decisiones que genere cambios positivos la empresa.
Obijetivos especificos.

e Aplicar instrumentos de investigacion para recopilar informacion necesaria.
o Identificar el grado de reconocimiento de la empresa en los clientes potenciales.

e Conocer las necesidades y deseos de los clientes para aplicar estrategias de comercializacion.
Resultados:

Cabe destacar que, en la actualidad las todos los negocios estan enfocados a mantenerse en el
mercado, para lo cual utilizan diferentes métodos estratégicos para llegar a los clientes y permanecer

en el mismo, tomando en cuenta que la competencia cada vez aumenta con mayor fuerza.

Tema 2: “EL BRANDING COMO MODELO PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE
GESTION DE MARCA PARA EL SECTOR DE PRODUCCION DE SNACKS DE
TUNGURAHUA”

Autor: Carlos Gustavo Alvear Jara

Afo: 2017



Objetivo General:

Identificar las estrategias de branding aplicadas por las empresas, en el aprovechamiento de

oportunidades y posicionamiento empresarial para mejorar el nivel de ventas de la empresa.
Objetivos especificos.

o Identificar las principales falencias de la empresa INDUFANNY .

e Analizar los costos de las nuevas estrategias para incrementar las ventas de la empresa.

o Disefiar estrategias de Branding orientadas al marketing mix para la empresa INDUFANNY
la cual ayude a posicionarse en el mercado.

Resultados.

El Branding, es una herramienta de mercadotecnia, muy beneficiosa debido a que su eficiente uso en
la creacién y promocién de una imagen o marca de un producto o a su vez de un servicio permite
afiadir un valor y por lo tanto una ventaja competitiva con la cual la entidad pueda marcar la diferencia

frente a sus competidores potenciales.

Tema 3: ESTRATEGIAS DE BRANDING Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LA
EMPRESA FERRETERIA FR — DISTRITO HUAMACHUCO 2016

Autor: Rodriguez Aguirre Natali Yuliana

Afo: 2016

Objetivo General:

Determinar la incidencia entre las Estrategias de Branding en las Ventas de La Empresa Ferreteria
FR- Distrito Huamachuco 2016.

Obijetivos Especificos:

e Analizar las estrategias de Branding utilizadas por la Empresa Ferreteria FR- Distrito
Huamachuco.

e Analizar el nivel de ventas de la Empresa Ferreteria FR- Distrito Huamachuco.

e Analizar la incidencia entre las estrategias de Branding y las ventas de la Empresa Ferreteria

FR - Distrito Huamachuco.



Resultados.

Se determind la relacidn entre las estrategias de Branding y las ventas de la Ferreteria FR - Distrito
Huamachuco, obteniéndose como resultado que en la prueba de hipétesis de Chi — Cuadrado es X2 =
0.034 de lo que se acepta que existe una incidencia significativa entre las variables estrategias de
Branding y el nivel de ventas de los clientes, asi como la prueba de “Chi Cuadrado” X? cal =22,8135
> X2tab =9,0276; concluyéndose que se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina que

si existe una incidencia significativa entre las variables de estudio.

De acuerdo a las afirmaciones anteriores, la gestiébn de branding es una herramienta de la
mercadotecnia que permite a las empresas posicionarse en la mente de los consumidores mediante la

asociacion de distintos elementos en sentido positivo con la marca.

1.2. Marco teorico

1.2.1. Branding

Es la disciplina que se ocupa del proceso de construccion, creacion y gestion de marcas (Aguilar et al.,
2015,p.11). Sin embargo, la idea de branding se ha desarrollado a lo largo del tiempo, al igual que el
mercado. Resulta una combinacion de diversos aspectos relacionados de manera directa o indirecta
con la marca.

La préactica del Branding posibilita que las empresas trasciendan a diferenciarse frente a los demas,
siendo la mejor opciodn, tratandose asi de posicionarse en la mente del consumidor a través de gustos,

preferencias, valores y personalidades (De La Cruz, 2020,p.15).

1.2.1.1. Importancia del Branding.

Consolida el posicionamiento de una empresa corporativa, tiene como objetivo principal, analizar la
renovacion de una marca (Maza et al., 2020,p.9). Alvear (2017, p.25) manifiesta que la creacion y desarrollo
del branding no es solo para las grandes empresas, sino que vale para todas, ya que intenta marcar la

diferencia y estar presente en los consumidores actuales o potenciales.

1.2.1.2. Funciones del Branding.

El branding puede tener diversas funciones que comparten el propdsito de asegurar el éxito de un

producto o servicio.
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Figura 1-1: Funciones del branding.

Fuente: (Martinez, 2011,p.14).
Realizado por: Morocho, R. 2021.

1.2.1.3. Tipos de Branding

Tabla 1-1: Tipos de branding

Co-branding Branding digital

Branding personal

Branding de causa

Es una  oportunidad | También conocido como e-

estratégica de cooperacion | Branding, la construccion y

entre marcas, a partir de la | gestion de marca en los

cual, las marcas | medios digitales, sin dejar

involucradas estdn en la | de lado los puntos de

busqueda de beneficios | contacto tradicionales
particulares, sin perder la

identidad de cada una.

La persona como marca, es
un concepto que sugiere la
creacion de una dimension
identidad  del

individuo, mas profunda,

sobre la

interesante y conectada con

lo emocional.

Este nuevo concepto se estéa
convirtiendo en una
conciencia colectiva, por lo
que el branding de causas
sociales va a permitir crear
causar

estrategias  para

impacto en el publico.

Realizado por: Morocho, R. 2021.

Fuente: (Forero-Molina & Neme-Chaves, 2021), (Vallet 2005). (Regalado-Ortegén, 2019). (Velasco, 2016.).

1.2.1.4. Teorias y Modelos de gestién de marcas.

De cara a gestionar una marca, es necesario una herramienta que guie el trabajo de forma ordenada,
eficaz y coherente. Los modelos de gestion ayudan a las empresas en la ardua tarea de crear y

desarrollar sus marcas (Rangel, 2015, p.42).



Tabla 2-1: Modelos de gestion de branding

Modelo Interbrand Modelo Millward Brown Modelo David Aaker

El modelo de gestion de marcas de | EI modelo Millward Brown estd | EI modelo tiene tres etapas: andlisis

Interbrand representa un | compuesto por tres partes | estratégico, el sistema de identidad
acercamiento integral a todas las | fundamentales. EI modelo investiga | de la marca y el sistema de
facetas que determinan una marca. | como las marcas de éxito desarrollan | implementacion de la identidad de la
Una de las fortalezas de Interbrand | significados, se diferencian y sobresalen | marca. Esta basadas en el sistema de
es que utiliza datos financieros y | de las demas. El nuevo modelo | identidad de la marca. EI modelo
auditables existentes en los libros de | Millward Brown se basa en la | proporciona una clara proposicion
las empresas, lo que lo convierte en | investigacion de 50.000 marcas y tiene | de valor para establecer relaciones
uno de los métodos de valoracion de | como objetivo guiar la inversion y la | duraderas con los clientes y asi crear
marca mas eficaces y confiables. estrategia de la marca para obtener un | una marca poderosa.

crecimiento financiero.

Predisposiciones
Significativas delamaica - Barreras
e

ESENCIA ot “Dierences Facitadores

Destacadas

La idea central que mueve
la marca, que la hace

unica relevante y Poder

diferenciadora

- Premium
= - Potencial
| Asodiaciones de
marca

Mercado

Realizado por: Morocho, R. 2021
Fuente: (Salazar-serna et al., 2019, p.151). (Rangel, 2015, p.50).

1.3. Modelo a seguir-Modelo David Aaker

Aaker elaboré un modelo de tres etapas basadas en el sistema de identidad de la marca. EI modelo
proporciona una clara proposicion de valor para establecer relaciones duraderas con los clientes y asi

crear una marca poderosa. El siguiente grafico resume las fases que propone el autor (Rangel, 2015,p.43).



ANALISIS ESTRATEGICO DE LA MARCA

Anélisis de clientes Andlisis de Competitivo

Tendencias Imagen/identidad de la marca

Motivacion Fortalezas, estrategias

Necesidades no cubiertas Vulnerabilidades

Segmentacion

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA
Extendida
Ntcleo

Marca como producto Marca como organizacién Marca como persona
1. Alcance del producto 7. Atributos organizativos 9. Personalidad
2. Atributos del (innovacion, (genuina, energética,

producto preocupacion ruda, etc)
3. Valor/calidad por el cliente, 10. Relaciones marca/
4. Usos confianza) cliente
5. Usuarios 8. Local vs. Global (amiga, consejera, etc)
6. Pais de origen

v

PROPOSICION DE VALOR
* Beneficios funcionales * Beneficios * Beneficios de
emocionales auto-expresion

RELACIONES - MARCA CLIENTE

v

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
* Subconjunto de identidad de la marcay
proposicion de valor
Audiencia objetivo

v

EJECUCION
* Simbolos y metaforas

v

SEGUIMIENTO

Generar alternativas

Auto-analisis

Imagen actual de la marca
Herencia de la marca
Fuerzas/capacidades
Valores organizativos

Marca como simbolo

11. Imaginario visual

12. Herencia de la
marca

CREDIBILIDAD
* Apoyo a otras marcas

SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA

* Estar activamente comunicada
* Suministrar la ventaja competitiva

* Pruebas

Grafico 2-1: Modelo de gestion David Aaker
Fuente: (Rangel, 2015)

Para elegir el modelo se ha tomado en consideracion la matriz propuesta

Como se puede ver en el grafico a continuacion estd dividida en cuatro secciones: grado inicial,

intermedio, avanzado y experto; para el presente proyecto de investigacion de acuerdo con las

de Rangel (2015,p.55), donde

se plantea distintos grados de experiencia de gestion en relacion a una vision integral de la marca.

caracteristicas de la organizacion se optd por el modelo inicial propuesto por David Aaker.




Experiencia en la gestion

Modelo Interbrand

Modelo John .
Grand Nivel Avanzado
Modelo
Millward Brown Nivel Intermedio
Modelo Aaker Nivel Inicial

Nivel Experto

Visién Integral de la marca

Grafico 1-1: Matriz de los diferentes grados de madurez.
Fuente: (Rangel, 2015)

1.3.1.

Andlisis estratégico.

En esta fase se analiza tres elementos fundamentales de la marca como: el cliente, la competencia y

auto estudio (Cuesta, 2018,p.18).

1.3.1.1. Andlisis del Clientes

El andlisis de clientes comprende las tendencias, motivaciones, estructura de segmentacion y

necesidades no satisfechas (J. Aaker, 2008,p.135). Hay que tener presente que la facilidad de acceso

a la informacion mundial, ya sea por Internet o por otros medios, influencia al punto que no puede

hablarse de un consumidor local, sino este debe ser visto como un usuario global(Ramos Salas, 2012,p.88).

Tabla 3-1: Elementos del analisis del cliente

Tendencia

Motivaciones Necesidades no

cubiertas

Segmentacion

Da una idea sobre las
motivaciones mientras

éstas cambian, sobre los

Permite conocer
general el

intuicion, deseos y conducta de

de forma | Son necesidades que no

pensamiento, | han podido ser satisfechas

por el mercado debido a

segmentos que emergen
y que son importantes

para la estrategia.

los consumidores (Maza et al.,

que no existe una empresa

2020, p.12). La motivacion se | que ofrezca un

clasifica en positiva y | determinado  bien o

negativa, interna y externa. servicio para esta
necesidad.

Se conoce por segmento al
conjunto de personas que
necesitan  productos o
servicios de una determinada
clase y que ademas, tienen la

capacidad de adquirirlos

Fuente: (J. Aaker, 2008). (Garcia-Allen, 2018) (Lorenzana, 2013). (Pride & Ferrel; citado en Matos et al., 2019)
Realizado por: Morocho, R. 2021.




La segmentacion demografica divide el mercado en grupos
segin variables como la edad, género, tamafio de la
familia, ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion,
escolaridad, religion, raza, generacion y nacionalidad.

Variables
Demografica

Implica dividir el mercado en distintas unidades
geograficas como: paises, regiones, estados, municipios,
ciudades o incluso zonas.

Variables
Geogréficas

Divide a los consumidores en diferentes grupos; segin la
clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad.

Variables

Variables de
Segmentacién

Psicografica

Requiere encontrar los principales beneficios que busca la
gente en la clase de producto, el tipo de personas que busca
cada beneficio y las principales marcas que proporcionan
cada beneficio.

Variables

Por Beneficio

Grafico 2-1: Variables de segmentacion
Fuente: (Cueva & Lérraga, 2016,p.36).
Realizado por: Morocho, R. 2021.

1.3.1.2. Analisis Competitivo.

Observa la imagen y la posicion de la marca, asi como las fortalezas y vulnerabilidades de los
principales competidores. Se requiere evaluar no solo la realidad actual, sino también la trayectoria

futura, es necesario centrarse en las dos fuentes de datos de la imagen de marca: (Aaker, 2008,p.134).

Tabla 4-1: Anélisis competitivo.

Imagen/ldentidad de Marca

Fortalezas y debilidades del competidor

Los clientes son la mejor fuente de informacion de
la imagen de marca de la competencia. Se puede
tener acceso por medio de la investigacion de la
calidad o con entrevistas cuantitativas. En cualquier
caso, la imagen puede ser una funcion del segmento
de mercado. Los consumidores, por ejemplo, casi
siempre tendran percepciones de marca diferentes

de los no usuarios o los de otras marcas.

Otra perspectiva sobre los competidores se deriva
del examen de sus fortalezas y debilidades. Ir en
contra de la fortaleza de un adversario con respecto
a una proposicion de valor es arriesgado; la marca y
su identidad, posicion y ejecucion deberdn ser
excepcionales, hay muy poco margen para el error.
Es mas facil atacar en puntos donde el castillo del
oponente no es tan fuerte.

Fuente: (Aaker, 2008, pp.135-137).
Realizado por: Morocho, R. 2021




Tabla 5-1: Diferencia entre imagen, identidad y posicionamiento de marca.

Imagen de marca Identidad de marca

Posicionamiento de marca

Como se percibe a Como  desea el

la marca en la estratega que la marca

actualidad sea percibida.

Parte de la identidad de la marca y posicion

de wvalor que deben ser activamente

comunicadas a la audiencia objetivo

Fuente: (D. Aaker, 2002)

1.3.1.3. Auto Analisis.

Las areas que deben someterse a este analisis son; la imagen actual, la herencia, las fortalezas y

las debilidades, asi como también el alma de la marca y los vinculos a otras empresas (Aaker,

2008,p.136).

Tabla 6-1: Factores de autoanalisis.

Los valores de la marca

Herencia de marca

¢Cual es el alma de la compafiia? ;Cudl es la vision?, ¢ El
suefio? La mayoria de las marcas poderosas tiene un alma
(sus valores basicos) que provee caracter y significado a
la empresa. Algunas reflexiones bésicas suelen ser

dificiles, pero pueden dar luz.

Para comprender la herencia de la marca es necesario
comprender. ¢Quiénes fueron los pioneros? ;Como se
origing? ¢ Cual fue su imagen cuando inici6? A menudo
el conocimiento de lo que la marca significd al inicio
puede proporcionar una pista de lo que debe incluir la
identidad.

Fortalezas y debilidades

Imagen de marca existente

A fin de ser sostenible, la identidad de marca se debe
apoyar en las fortalezas de la compafiia; aunque en
ocasiones éstas necesitan desarrollarse. Se requiere una
separacion entre la identidad de marca que se desea y qué
puede obtener la compafila dados sus recursos,
capacidades y prioridades. Es un desperdicio intentar
desarrollar una identidad que no se puede apoyar en el

mercado

El autoanalisis de la imagen actual de la marca incluye
preguntas como las siguientes: ¢codmo se percibe la
compafiia?, ¢qué asociaciones se vinculan a la empresa?,
¢como se distingue la competencia? Al evaluar la imagen
exis tente, es Util asegurarse de que la investigacion se
extiende mas alld de los atributos del producto a otras
asociaciones como el contexto de uso, imagineria del

usuario y asociaciones de la empresa.

Fuente: (Aaker, 2008,pp.136-138).
Realizado por: Morocho, R. 2021.
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1.3.1.4. Fases del anélisis estratégico de marca:

El anélisis estratégico de marca puede dividirse de manera ldgica en tres fases:

Tabla 7-1: Fases del anélisis estratégico de la marca.

Fases Actividades
Primera La marca se analiza mediante el uso de informacion interna existente: Investigacion anterior de los
Fase clientes, datos y patrones del mercado y de las ventas de la empresa, la posicion historica de ésta y
las estrategias conocidas de la identidad del competidor
Segunda Es factible obtener la informacion utilizando variedad de fuentes y métodos incluida la investigacion
Fase. original de clientes. La meta es llenar los huecos de informacion y explorar opciones de marcas.
Tercera Se especifica la identidad de marca objetivo, la proposicién de valor, la relacion marca-cliente y la
Fase posicion de marca. En esta fase, otro conjunto de estudios de clientes puede ser Gtil para hacer

pruebas y refinar los aspectos que asi lo requieran. Estos estudios pueden explorar las tacticas de

implantacidn, asi como las opciones de estrategia

Fuente: (Aaker, 2008, p.139).
Realizado por: Morocho, R. 2021

Toda la informacion recolectada seré sistematizada en la matriz el FODA de la empresa, mediante

el analisis de la situacion competitiva de una empresa en su mercado y las caracteristicas internas

de la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas(Rodriguez, 2016,pp.20-21).

FODA PERSONAL

Fortalezas

Identificalas
caracteristicasen las
que te destacas y que

te ayudaran a
alcanzar tus objetivos
y concretar tus planes

Oportunidades

Estudia aquellos
elementos externos,
cambios o tendencias
de las cuales podrias
sacar una ventaja o
beneficio

Debilidades

Determina tus puntos
negativos y aquellas
caracteristicas que
necesitas mejorar,
bien sea en tu
personalidad o en tu
parte profesional

Amenazas

Detecta aquellas
situaciones o
acontecimientos que
impidan o pongan en
peligro la consecucion
de tus objetivos

Figura 2-1: Foda
Fuente: (Rosas, 2021)
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1.3.1.5. Matriz de evaluacién de factores internos

El siguiente paso es evaluar la situacion interna de la compafiia, mediante la Matriz de Evaluacion de los
Factores Internos (MEFI)(Tingo Gamarra, 2006,p.4). Para realizar esta matriz es necesario seguir cinco
pasos:

Tabla 8-1: Pasos para realizar la matriz mefi.

1. Realizar una lista de

fortalezas y debilidades.

Es necesario mencionar a todos los factores que afectan el proceso actual de la marca.

2. Asignar el peso
relativo a cada factor.

El peso asignado debe ser entre 0.0 y 1.0, independientemente de que el factor represente
una fortaleza o debilidad, se recomienda atribuir a los factores que repercutiran mas en
el desempefio de la marca. De manera que la suma de todos sea igual a 1.

3. Asignar las
calificaciones.

Se atribuye una calificacién a cada uno entre 1 y 4, a efecto de indicar el grado que
representa una amenaza u oportunidad, siendo 1 para el factor menor y 4 para el mayor.

4. Define la calificacion
ponderada.

Multiplicar el valor asignado por la calificacion correspondiente, esto lo debe hacer para
cada factor, a este resultado se le denomina peso ponderado.

5. Determinar el valor
ponderado

Se debe sumar todos los pesos ponderados, para tener el peso ponderado de todos los
factores. De los cuales, 1 es muy bajo y 4 como valor més alto.

Fuente: (Tingo Gamarra, 2006,p.5)
Realizado por: Morocho, R. 2021.

Matriz de evaluacion de factores externos

La siguiente matriz establece un andlisis cuantitativo simple de los factores externos, es decir, de las
oportunidades y las amenazas mediante el siguiente procedimiento (Tingo Gamarra, 2006,p.6). Para

realizar esta matriz es necesario seguir cinco pasos:

Tabla 9-1: Matriz de factores externos.

1. Realizar una lista de
factores.

Se requiere mencionar a todos los factores que afectan el proceso actual de la
marca.

2. Asignar el peso
relativo a cada factor.

El peso asignado debe ser entre 0.0 y 1.0, independientemente de que el factor
represente una fortaleza o debilidad, se recomienda atribuir a los factores que
repercutiran mas en el desempefio de la marca. De manera que la suma de todos
sea igual a 1.

3. Asignar las
calificaciones.

Se atribuye una calificacion a cada uno entre 1y 4, a efecto de indicar el grado
que representa una amenaza u oportunidad, siendo 1 para el factor menor y 4
para el mayor.

4. Define la
calificacion
ponderada.

Multiplicar el valor asignado por la calificacion correspondiente, esto lo debe
hacer para cada factor, a este resultado se le denomina peso ponderado.

5. Determinar el valor
ponderado

Se debe sumar todos los pesos ponderados, para tener el peso ponderado de todos
los factores. De los cuales, 1 es muy bajo y 4 como valor mas alto.

Fuente: (Tingo Gamarra, 2006,p.6)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Matriz de perfil competitivo.

Esta matriz permite identificar plenamente a los competidores de una organizacion determinada a
través de elementos internos, que bien pueden constituir fortalezas o debilidades (Tingo Gamarra,
2006,p.7). Para ello debemos realizar el siguiente proceso.

Tabla 10-1: Matriz de perfil competitivo.

1. Obtener Se obtiene informacidn de las empresas competidoras que serdn incluidas en la Matriz de

informacion. Perfil Competitivo.

2. Enlistar Se enlistan los aspectos o factores a considerarse, que bien pueden ser elementos fuertes o

factores. débiles segln sea el caso de cada empresa u organizacion analizada.

3. Establecer Se le asigna un peso a cada uno de estos factores, donde la suma de todos los pesos debe

Pesos. serigual a 1.

4. Asignar A cada una de las organizaciones enlistadas en la tabla se le asigna una calificacion, y los

calificacion. valores de las calificaciones son: 1= debilidad 2= menor debilidad 3= menor fuerza 4=
mayor fuerza

5. Multiplicar Se multiplica el peso por cada una de las calificaciones de las organizaciones obteniendo

pesos por el peso ponderado correspondiente.

calificacion

6 Sumar los peos Se suman los totales de la columna de los pesos ponderados.

ponderados.

Fuente: (Tingo Gamarra, 2006,p.8)

1.3.2. Sistema de identidad de marca

Es la fase principal del modelo Aaker pues una identidad de marca provee direccion, proposito y
significado, a la vez, es un juego Unico de asociaciones que los estrategas aspiran crear 0 mantener.
Estas representan lo que la marca respalda, e implica una promesa al cliente por la compafiia (Aaker,

2008,p.46).

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA
IDENTIDAD DE MARCA

Extendida
Central
MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA simBoLO

1. Ambito del 7. Atributos de la 9 Personalidad 11. Imaginena
producto organizacion 10. Relaciones visual y metéaforas
2. Atnbutos del 8. Local vs. Glo- marca 12. Herencia de la
producto bal consumidor marca

3. Calidad /

valor

4. Usos

5. Usuarios

6. Origen

! i

PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD

Beneficios funcionales Apoyo a otras marcas
Benelicios emocionales
Beneficios auto-expresivos

' !

[ RELACION MARCA - CONSUMIDOR |

v

Figura 3-1: Sistema de identidad de marca.
Fuente: (D. Aaker, 2002,p.80)
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1.3.2.1. La identidad central.

Representa la esencia de la marca, tanto para el significado y éxito de la empresa, contiene
asociaciones que deberian permanecer constantes a medida que la compafiia se traslade a mercados y
productos (D. Aaker, 2002,p.89).

La identidad (Cual es el alma de la marca?

central surge ;Cuiles son las creencias que conducen la marca?

de preguntas ¢(Cuales son las competencias de la organizacion que estan detras de la marca?
como: ;Qué hace la organizacion para la permanencia de la marca?

Figura 4-1: Preguntas de identidad central.
Fuente: (D. Aaker, 2002,p.90)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Para muchos autores la identidad central debe tener sincronia con los valores de la
organizacion ademas debe incluir elementos que le ayuden a diferenciar la marca y
ser valorada. El slogan puede captar elementos de la identidad principal, por
ejemplo: Serena busqueda a la perfeccion, hace referencia que los autos Lexus estan

construidos con los mejores estandares de calidad. (D. Aaker, 2002,p.90).

1.3.2.2. Identidad extendida

Incluye elementos que suministran textura y completan la marca. Los elementos importantes que se
hayan constituido deben ser incluidos, cada uno cumple un roll como conductor de la idea de la
empresa (D. Aaker, 2002, p.91).

A menudo la personalidad de la marca no se convierte en parte de la identidad central. No obstante,
puede ser exactamente el vehiculo correcto para incorporar textura, al ser parte de la identidad
extendida. (D. Aaker, 2002,pp.91-92).

Para asegurar que la identidad posea textura y profundidad la empresa debe
considerar a su marca como: producto, organizacion, persona y simbolo, las
perspectivas son muy diferentes. La idea es ayudar a que el estratega considere
diferentes elementos y patrones que contribuyan a enriquecer y clarificar la entidad.
Cada compafiia deberia no obstante considerar todas las perspectivas y usar las que le

resulten Utiles para articular que debe significar en la mente del consumidor (D. Aaker,
2002,p.82).
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1.3.2.3. La marca como producto

Las asociaciones con relacion al producto casi siempre seran una parte importante de la identidad

porgue estan vinculadas de manera directa a las decisiones para elegir una marca y a la experiencia

de uso (Aaker, 2008,p.54).

Tabla 11-1: Elementos de la marca como producto.

1. Alcance del

producto.

2. Atributos
relacionados

con el producto

3. Calidad vy

valor

4. Asociaciones
con ocasiéon de

uso

5. Asociaciones

con usuarios

6. Vinculo a un

pais o region.

Un elemento primordial de la identidad de marca es la fuerza impulsora del producto, la cual afectard
el tipo de asociaciones que son deseables y factibles. ¢Con cual producto o productos esta asociada
la marca? Para Visa son las tarjetas de crédito, para COMPAQ las computadoras. Un vinculo
poderoso a una categoria de producto significa que la marca se recordaréd cuando la categoria del

producto se mencione.

Los atributos relacionados de manera directa con la compra 0 uso de un producto pueden proveer
beneficios funcionales y a veces beneficios emocionales para los clientes. La cadena hotelera
Marriott con su sistema de liquidacion rdpida, Virgin Airlines, que proporciona servicio gratuito de

limusina a quienes viajan en clase ejecutiva.

Para cada area competitiva, la calidad percibida provee ya sea el precio de admision o la pieza clave
de la competencia. Muchas marcas utilizan la calidad como un elemento primordial de identidad.
Gillette, por ejemplo, esta posicionada en gran parte por ser lo mejor que un hombre puede tener.

Algunas marcas intentan con éxito ser duefias de un uso o aplicacion particular, y obligan a los
competidores a trabajar alrededor de esta realidad. Gatorade, por ejemplo, es duefio del uso del

contexto de los deportistas que buscan mantener un alto nivel de rendimiento

Otro plan de accidn es el posicionar una marca por el tipo de usuario. En ese sentido, Pro-Can es el
alimento para los perros. Una posicion poderosa del tipo de usuario puede implicar una proposicion
de valor y una personalidad de marca.

Una opcién mas estratégica consiste en asociar la marca con un pais 0 regiéon que agregara
credibilidad a la empresa. Por ejemplo, Chanel siempre sera francés, los relojes Swatch son suizos.
La asociacion de marca con un pais o region indica que la marca proveera una calidad mas alta porque

ese pais o regién tiene una tradicion de hacer lo mejor en esa categoria de producto.

Fuente: (J. Aaker, 2008)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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PRODUCTO

Alcance

Atributo
Calidad
Uso

Figura 5-1: Diferencia de la marca como producto y persona
Fuente: (D. Aaker, 2002)

1.3.2.4. La marca como organizacion

La perspectiva de marca como organizacién se orienta a los atributos de la empresa global vs local.

Tabla 12-1: Marca como organizacién.

7.
organizacionales = habilidades para entregar un producto o servicio pueden proporcionar a una marca la base para la

Atributos  EIl conjunto particular de valores, cultura, y programas organizacionales, asi como cualidades y
diferenciacion, una proposicion de valor y una relacion con el cliente.

Estos atributos organizacionales son duraderos y resistentes a las acciones de la competencia pues
es mas dificil copiar las cualidades de una organizacién que de un producto, los atributos
organizaciones se adhieren a las categorias de los productos y es mas dificil para las empresas
enfrentar en distintas categorias a las marcas competidoras.

8.Global y Local = Una ruta de diferenciacion para las primeras empresas es hacer énfasis en su herencia regional con
los clientes, con la esperanza de crear un vinculo. Una empresa nueva que intente establecer una
marca privada en el extremo superior del mercado, que compita con marcas globales, esta situada
en una posicion Unica para convertirse en local.

Realizado por: Morocho, R. 2021.
Fuente: (Aaker, 2008). (Matos et al., 2019). (D. Aaker, 2002).

5.2.6.5. La marca como persona

La personalidad de la marca se puede definir como un conjunto de caracteristicas humanas asociadas,
incluye elementos tales como: el sexo, edad, clase socio-econémica, asi como aspectos clasicos de la
personalidad humana como la cordialidad: implicacién y el sentimentalismo (D. Aaker, 2002,p.151).

La perspectiva de la marca como persona sugiere que la identidad es mas rica he interesante que la

basada en atributos del producto, como una persona la empresa puede percibirse como superior,
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competente, impresionante, confiable, divertida, activa, humoristica, jovial, sencilla e intelectual(D.
Aaker, 2002,p.87).
Por ejemplo, Virginia Sims, tiende a ser femenino en comparacion con el masculino Marlboro, Apple

se considera joven mientras que se tiende a ver mayor a IBM, Nike se considera atlético mientras LA

Gear tiende a percibirse como méas de moda (J. Aaker, 2008,p.97)

Tabla 13-1: Elementos de la marca como persona.

9. Personalidad =~ Al igual que la personalidad de un hombre se ve afectado por casi todo aquello asociado a dicha

de la marca persona incluyendo sus actividades, vecindario, vestuario y forma de interactuar, lo mismo ocurre
con las marcas.

10. Relaciones = Asi como las personalidades humanas afectan las relaciones entre la gente, la personalidad de marca

marca/cliente puede ser el fundamento de una relacion entre el cliente y la empresa. En este sentido, la relacion de
amistad ayuda a manejar la identidad de la compafiia. Dell Computer puede ser un profesional que
ayuda con los trabajos dificiles; Levi Strauss funge como un compafiero rudo externo; Mercedes-
Benz es una persona admirada. A demas, una personalidad de marca puede ayudar a comunicar el
atributo de un producto, por tanto, contribuir a un beneficio funcional. Por ejemplo, la personalidad
fuerte y enérgica del hombre Michelin sefiala que las llantas también son fuertes y enérgicas.

Fuente: (Aaker, 2008, p.58).
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢Por qué se utiliza la personalidad de la marca? La construccion de la personalidad
de una empresa puede ayudar a los expertos en términos de estrategias, La metafora
de la personalidad de la marca puede ayudar al directivo a tener una compresion a
profundidad de las percepciones y actitudes del cliente hacia la empresa. Pidiendo a la
gente que describa una personalidad, se puede identificar sentimientos y relaciones que

proporcionen mas informacion que la obtenida sobre la percepcién de los atributos (D.
Aaker, 2002,pp.159-160).

1.3.2.5. La marca como simbolo

Una marca debe ser analizada desde el imaginario visual, la presencia del simbolo puede ser crucial
para el valor de marca, puede crear una fuerte conexion con los otros elementos de la identidad y

diferenciar los productos y servicios de manera resuelta (Matos et al., 2019,p.35).
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Tabla 14-1: La marca como simbolo.

11. Imaginario = Los simbolos contenidos en las imagenes visuales pueden ser memorables y poderosos, Considere,

Visual por ejemplo, los arcos dorados de McDonalds, el amarillo de Kodak, y el emblema de Mercedes-
Benz. Cada simbolo captura gran parte de la identidad de su marca respectiva porque las conexiones
entre el simbolo y los elementos de la identidad se construyeron con el transcurso del tiempo. Sélo
se requiere ver el simbolo para recordar la marca.

12. Herencia de = Una tradicion intensa y significativa en ocasiones también puede representar la esencia de la marca,

marca como es el caso del café Starbucks tiene un enlace con el primer establecimiento de café en el
mercado Pike Place de Seattle.

Fuente: (Aaker, 2008).
Realizado por: Morocho, R. 2021

5.2.6.7. Proposicion de valor
Esta compuesto por: beneficios funcionales, emocionales y de auto expresion, Una proposicion de
valor efectiva debe llevar a una relacion entre el consumidor y la marca, la cual debe derivar en una

decision de compra(Aaker 1996; citado en Matos et al., 2019,p.36).

Tabla 15-1: Proposicion de valor.

Beneficios La base mas visible y comin para una proposicion de valor es un beneficio funcional; es decir, un

Funcionales beneficio sustentado en un atributo del producto que ofrece utilidad funcional al cliente. Este beneficio
por lo general se relaciona en forma directa con las funciones ejecutadas por el producto o servicio
para el cliente.

Beneficio Cuando la compra o el uso de una marca en particular le da al cliente un sentimiento positivo, ésta

Emocional provee un beneficio emocional. La identidad de las marcas mas poderosas a menudo incluye
beneficios emocionales. Por tanto, un cliente puede tener sentimientos como los siguientes: Seguridad
en un Volvo. Emocién en un BMW.

Beneficios de Una marca puede proveer un beneficio de expresion personal al suministrar una manera para que la

Autoexpresion = persona comunique su propia imagen. Desde luego, cada persona tiene multiples papeles; por ejemplo,
una mujer puede ser esposa, madre, escritora, jugadora de tenis. Para cada funcidn, la persona tendra
un concepto de si misma asociado y una necesidad de expresar ese concepto.

Fuente: (J. Aaker, 2008)
Realizado por: Morocho, R. 2021

1.3.2.6. Relacién marca consumidor

Esta puede estar basada en la propuesta de valor, debido a que la marca transmite beneficios
funcionales, emocionales y de autoexpresion, como también puede estar basada en los atributos y
beneficios del producto, asi también por identidad de la marca, esto sin que los beneficios de la marca

sean indispensables (Matos et al., 2019,p.37).

18



1.4. Posicionamiento

El posicionamiento es crear un valor agregado a los productos y hacer extensivo a través de los medios
de comunicacion a sus clientes y colaboradores. (Siguenza-Pefiafiel et al., 2020). (Stanton, 2004) “El
posicionamiento es la imagen que un producto proyecta en relacion con sus competidores”. Ulloa
(2011, p. 19) define al posicionamiento como la imagen percibida por los consumidores de mi

compafiia en relacion con la competencia.

1.4.1. Fases del Posicionamiento

El proceso de posicionamiento consta de tres etapas; posicionamiento analitico, posicionamiento
estratégico y control de posicionamiento (Ulloa, 2011,pp. 32-33).

Tabla 16-1: Fases de posicionamiento

Posicionamiento Radica en fijar cual es nuestro posicionamiento actual con respecto a la competencia y en el
analitico contexto en el que competimos, y cuéles son los atributos que se debe potenciar para conseguir
un posicionamiento ideal. (Fajardo, 2015, p.1)
Posicionamiento En esta fase la direccion decide con los resultados obtenidos en el posicionamiento analitico,
estratégico atributos y unos objetivos a poner en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de
medios y un plan de acciones tacticas a ejecutar para poner en marcha dicho Posicionamiento
(Ulloa, 2011, p.33).
Control de La estrategia de posicionamiento es algo vivo, que siempre debe estar presente en la agenda de
Posicionamiento los directores, y que no es estatico, ya que la competencia y las percepciones de los
consumidores cambian de forma constante, por lo que el trabajo de posicionamiento ha de ser
continuo (Lara, 2020, p. 20)
Realizado por: Morocho, R. 2021

1.4.2. Sistema de implementacion de la identidad de marca

El enfoque ahora pasa a la implementacion de la identidad y la proposicion de valor mediante el desarrollo
de un sistema para implementar la identidad de la marca en tres faces tal como se muestra en la figura a

continuacion.
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SISTEMA DE IMPLEMENTACION DE IDENTIDAD DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE MARCA

- Subconjunto de la identidad de marca - Enfocarse al publico objetivo
y proposicion de valor - Proporcionar una ventaja competitiva
- Ser comunicada activamente
EJECUCION
- Generar alternativas - Simbolos y metaforas - Pruebas
| SEGUIMIENTO

Figura 6-1: Sistema de implementacién de identidad de marca.
Fuente: (Rangel, 2015)

El primer paso en la implementacién es la definicion de una posiciéon de marca, que
especifique qué parte de la identidad debe ser activamente comunicada. El segundo paso es
la ejecucion del plan de comucacién que incluye la seccidn de los medios a utilizar y la
creacion de la publicidad. Finalmente el plan de es controlado durante una face de
revision(D. Aaker, 2002,p.189).

1.4.2.1. Posicion de la marca

Es la parte de la identidad de la marca y la proposicion de valor que se debe comunicar activamente
a la audiencia objetivo y que muestra una ventaja sobre las empresas competidoras, al igual que la
imagen, la posicion de la marca es una aspiracion (D. Aaker, 2002,p.189).

Tabla 17-1: Posicion de la marca.

Subconjunto de La posicion de la marca cumple el papel de definir de manera concisa lo que se va a
et 62 e comunicar. Para algunas marcas la identidad y la proposicién de valor se combinan en una
definicién compacta que puede utilizarse en una posicion de la marca. En la mayoria de los
casos la identidad es significativamente mas amplia.

Audiencia Objetivo La posicion de la marca debe dirigirse a una audiencia especifica, que podria ser un conjunto
de segmentos objetivos de la marca. Pueden ser segmentos primarios y secundarios, los
conductores masculinos de sadanes deportivos podrian ser la audiencia objetivo primario de
Toyota, pero las mujeres pueden ser una audiencia objetivo secundaria importante.

Comunicacion Activa ~ Esto implica que habra objetivos de comunicacion especificos concentrados en cambiar o
reforzar la imagen de la marca o la relacién con el cliente, estos objetivos deberian
acompafiarse de la medicion.

Proporcionar una La posicion de la marca deberia demostrar una ventaja sobre la competencia. La clave es que

ventaja deberia especificar una posicidn superior que es parte de la proposicion de valor. El punto de
ruptura deberia gravarse en el cliente y ser diferenciador, de modo que deberia ser distinto a
lo que la competencia proporcionan.

Realizado por: Morocho, R. 2021
Fuente: (D. Aaker, 2002,pp.191-193).
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1.4.2.2. Estrategias para posicionar

Consiste en definir la imagen que desea que tengan los consumidores de la empresa, para lo cual se
requiere construir asociaciones a la marca, de manera que nuestro publico objetivo comprenda y
aprecie la diferencia competitiva de la marca sobre la competencia (F. Mora & Schupnik, 2001,p.27).

Tabla 18-1: Estrategias de posicionamiento.

Basado en las
caracteristicas del

producto

En base a
Precio/Calidad:

Posicionamiento con

respecto al uso

Posicionamiento
orientado al Usuario

Posicionamiento por el
estilo de vida.

Posicionamiento  con
relacion a la

competencia

Un producto nuevo puede posicionarse en base a una caracteristica que la competencia haya
ignorado. Por ejemplo, el caso de Aqua Fresh que ha adquirido la posicion de la pasta dental

que combate las caries y deja el aliento fresco.

Algunas compafiias se apoyan especialmente en estas cualidades. Toyota, por ejemplo, se ha
posicionado como la marca de mejor relacion precio/valor debido a su calidad.

Consiste en ligar al producto con un determinado uso o aplicacién. Gatorade, se ha

posicionado como la bebida usada por los atletas a fin de rehidratarse.

Este tipo de posicionamiento esté asociado con el usuario como tal o una clase de usuarios.
Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren

identificarse. Por ejemplo, “Gato” Andrés Galarraga con Maltin Polar.

En el caso del Ejercito de los Estados Unidos, al investigar sobre el estilo de vida de aquellas
personas que escogian, descubrieron que eran personas conservadoras y patriotas que estaban
dispuestas a aceptar el trabajo duro, la disciplina y la direccion.

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a la
competencia. La primera, es que resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo relaciona
con algo que ya se conoce, y se podria dar como ejemplo el punto de referencia en una
direccion: La Universidad Santa Maria queda frente a la plaza Malariaga

Realizado por: Morocho, R. 2021
Fuente: (F. Mora & Schupnik, 2001,p.27).

1.4.2.3. Ejecucion

Un plan de comunicacion ejecutado brillantemente se destaca del resto por ser

entretenido e involucrado a la audiencia, al mismo tiempo se debe implementar la

estrategia de posicionamiento y conectar esta implantacion al nombre de la marca. La

fase de ejecucion estd compuesta por tres partes: generar alternativas, simbolo y

metafora y comprobacion(J. Aaker, 2008).
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Tabla 19-1: Elementos de ejecucidon de la identidad de marca.

Generar Alternativas

Simbolo y metaforas

Comprobacion

Las alternativas pueden  ser,
maltiples enfoques para distintos
medios, la brillantez se puede
conseguir solo por aquellos que se
plantean areas no convencionales
como las siguientes.

El patrocinio de eventos proporciona
una exposicion al nombre de alto
impacto, combinado con
asociaciones positivas.

Los clubs y programas de asociacion
generan relaciones personalizadas

con los clientes.

Las mejores estrategias tendran
simbolos fuertes y memorables,
algunos pueden venir siendo
utilizados o pertenecer a la historia
de la marca.

Una fuerte metafora puede apoyar la
inversion en comunicacion. Apple
us6 la metafora del marco de la
pantalla para comunicar a facilidad
de uso y la capacidad grafica del

Macintosh.

La mayoria de los esfuerzos de
comunicacion pueden comprobarse,
aungue sea de forma imperfecta. Las
pruebas pueden ser realizados en
condiciones de laboratorio y sobre el
campo. La comprobacion es
totalmente rentable aun cuando
parece cara en dinero y en tiempo.

Con el poder de las capacidades
graficas modernas, se puede
comprobar muchas opciones en un

entorno de video muy realista.

Fuente: (D. Aaker, 2002,pp.200-202)
Realizado por: Morocho, R. 2021

1.4.2.4. Seguimiento:

El seguimiento puede darse en estudios cuantitativos, donde las preguntas y las escalas

estructuradas permiten una evaluacion de como se han visto afectadas las percepciones

del cliente por el esfuerzo de posicionamiento. La revision puede basarse también en

una investigacién cualitativa, que obtiene sistematicamente la percepcion del

consumidor a través de reuniones y entrevistas a profundidad (D. Aaker, 2002,p.203).
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CAPITULOII

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

Es un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la relacion
y analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacién recabada y lograr un mayor entendimiento del
fendmeno bajo estudio( Herndndez , Ferndndez & Baptista, 2010; citado en Alvear, 2017).

Por lo tanto la presente investigacion esta basada en el enfoque cualitativo y cuantitativo puesto que
se desarrollara el estudio de campo mediante una entrevista a los propietarios para saber cual es la
situacion en la que se encuentra la ferreteria desde el punto de vista interno, seguido se realizaran
encuesta a los clientes para conocer sus gustos y preferencias con respecto a los servicios que presta
la empresa, toda la informacién recolectada serd procesada mediante distintas matrices y procesos

estadisticos.

2.2. Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion “se refiere al grado de profundidad con que se aborda un fenémeno u objeto de
estudio( Arias, 2006; citado en Gomez, 2016). El presente trabajo de investigacion se desarrollard a un
nivel exploratorio, porque se realizard un analisis previo para conocer la problematica de la empresa y
hacer el planteamiento del problema. Descriptivo, porque admite la descripcion de los elementos de mayor
relevancia en cuanto a la gestion de branding. Nivel Transversal porque se estudia dos variables en un
mismo momento y correlacional porque estas dos estan intimamente relacionadas. Causal, porque los
fendmenos sociales y empresariales en su mayoria estan sujetas a la relacion causa efecto, como no puede

ser la excepcidn las variables de la presente investigacion.

2.3. Disefio de investigacion

Se conoce como disefio no experimental cuando las variables no son manipuladas, y se describen tal
cual se presentan en naturaleza correlacional (Hernadndez, 2010; Citado en Gamarra et al., 2019)

Segun la intervencion en el campo, la investigacion sera transversal por que se intervendra una sola
vez dentro del tiempo establecido y con estos datos se procederd a realizar la descripcion del entorno
empresarial para a continuacion plantear un modelo de gestion que permita a la empresa cumplir con

los objetivos propuestos.
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2.4.  Tipo de estudio — investigacion.
2.4.1. Documental y Bibliogréfico

Se utilizara para recoger y seleccionar informacidn de los documentos de la empresa ya sea registros
de ventas, estados financieros y estudios anteriormente realizados por la empresa, asi mismo se
recopilard informacion cientifica de libros, revistas y articulos cientificos, estos pueden ser tomados
de entornos virtuales y fisicos, todo ello se realizara para dar sustento cientifico técnico al proyecto
propuesto.

2.4.2. Investigacion de campo

La investigacion de campo es aquella que consiste en la recoleccion de datos directamente de los
sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o
controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la informacién, pero no altera las
condiciones existentes(Fidias, 2006; citado en Goémez, 2016). Y en el presente trabajo de

investigacion la investigacion de campo se realizara en la zona de influencia de la empresa.
2.5. Poblacién y Planificacidn, seleccién y célculo del tamafio de la muestra
6.5.1. Poblacidn y planificacion

La poblacion, es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales
seran extensivas las conclusiones de la investigacion( Fidias, 2006; citado en Gomez, 2016). Para el
desarrollo de la presente investigacién se ha identificado la poblacion de la provincia de Zamora

Chinchipe ya que este es el mercado objetivo de la empresa.

2.5.1. Seleccidony calculo de la muestra

La seleccién de la muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacién
accesible(Gomez, 2016,p. 92). La poblacién econémicamente activa de Zamora Chinchipe es de
40.901 dividida en los cantones Centinela del Céndor, Chinchipe, El Pangui, Nangaritza, Palanda,
Paquisha, Yacuambi, Yantzaza y Zamora, de los cuales se van a calcular la proyeccion y muestra.
(INEC, 2010,pp.1-8).

En el presente trabajo de investigacion se conoce el nimero de habitantes donde se desarrollara el

estudio, por ello tomaremos la férmula para poblaciones finitas.
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Donde:

Tabla 20-6: Variables del calculo de la muestra.

Variable Valor
N = Tamafio de la poblacién 91376
P = Probabilidad de que el evento ocurra. 0,50

Q =Probabilidad de que el evento no ocurra. | 0,50

e = Error de estimacion o error maestral 1.0 (10%)
Z = Margen de confiabilidad 0,95
Realizado por: Morocho, R. 2021
Fuente: (Codorva & Leyva, 2020)
Tabla 21-6: Calculo de la muestra.
Muestra
Cantoén Poblacion PEA Proyeccién | Ponderada
Centinela del Condor 6.479 2332 2900 27
Chinchipe 9.119 3283 4082 38
El Pangui 8.619 3103 3858 36
Nangaritza 5.196 1871 2326 21
Palanda 8.089 2912 3621 33
Paquisha 3.854 1387 1725 16
Yacuambi 5.835 2101 2612 24
Yantzaza 18.675 6723 8359 77
Zamora 25,510 9184 11419 105
Total 91.376 32.895 40.901 377
Realizado por: (Morocho2021)
Tomado de: (INEC, 2010)
Se realizaran 377 encuestas.
2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

El método que se utilizaré para la elaborar el presente trabajo de investigacion es el deductivo porque
se partio de los elementos generales sobre gestion del branding y del posicionamiento para llegar a
conocer elementos especificos de la empresa, a su vez, serian las conclusiones. A demés el método

es inductivo por que el estudio parte de elementos especifico para llegar a conocer aspectos generales

de la empresa(Gomez, 2016,p. 94).
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Se empleard los métodos analitico y sintético por que se procedié a desmenuzar cada uno de los
elementos que forman parte del entorno empresarial, a la vez que unid piezas aparentemente aisladas
gue se encuentran inmersas en el desarrollo del negocio y de manera especial de las variables objeto
de estudio.

2.6.2. Técnicas e Instrumentos

Las técnicas e instrumentos que se utilizados en la presente investigacion son la encuesta y la
entrevista, la primera sera empleada para conocer los gustos y preferencias de los clientes para luego
analizar e interpretar los datos obtenidos, y la entrevista se realizara a los propietarios de la empresa
donde se recogera informacién interna de la misma. Para validar el presente trabajo de investigacion
se utilizo el andlisis de confiabilidad alfa de Cronbach en programa Spss, segun el cual es valido

pasado de 0.6 hasta 1.

2.7. Idea a Defender

¢La gestion del branding contribuira al posicionamiento de la ferreteria “Angel Fernando Morocho

Guaman” en la provincia de Zamora Chinchipe?
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION
3.1. Resultados
3.1.1.  Encuesta externa
3.1.1.1. Cantdn Centinela del Condor.

Datos generales.
Tabla 22-3: Género.

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido | Masculino 18 66,7 66,7 66,7
Femenino 9 33,3 33,3 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Género

M Mascutino
W Femening

Gréfico 3-3: Género.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la presente investigacion el 66% de personas son del género masculino,
y el 33% son del femenino.
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Tabla 23-3: Edad

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 4 14,8 14,8 14,8
26-35 8 29,6 29,6 444
36-45 8 29,6 29,6 74,1
46-55 5 18,5 18,5 92,6
55 a més 2 74 74 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Edad

1825
W35
W36.45
4655
55 amés

Gréfico 4-3: Edad
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 29% de personas tienen de 26 a 35 afios, el otro
29% poseen de 36 a 45 afios. Mientras que solamente el 7% est& por encima de los 55 afios de edad.
Lo que manifiesta que la mayoria de los encuestados esta dentro de la poblacién econdmicamente
activa.
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Tabla 24-3: Ocupacion.

Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Estudiante 5 18,5 18,5 18,5
Empleado Publico 4 14,8 14,8 33,3
Empleado Privado 8 29,6 29,6 63,0
Independiente 10 37,0 37,0 100,0
Total 27 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
Ocupacion
[ Estudiante
M Empleado Publico
[ Empleado Privado
[H tndependiente

Gréfico 5-3: Ocupacion
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos afirman que el 37% de las personas son trabajadores

independientes, ademas, el 29% de ellos son empleados privados y solamente el 18% son estudiantes.
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Tabla 25-3: Ingresos.

Ingresos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido 0-400 10 37,0 37,0 37,0
401-800 6 22,2 22,2 59,3
801-1200 5 18,5 18,5 778
1201-1600 4 14,8 14,8 92,6
1601 a mas 2 7,4 7,4 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Ingresos

[Mo-400
<0130
[Ws01-1200
[ 1201-1600
1601 amas

Gréfico 6-3: Ingresos
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la informacion del estudio de campo, el 37% de las personas tienen
ingresos menores a $400, seguido del 22% que posee utilidades entre $400 y $800. Por lo que se

puede apreciar que el sueldo de la gran mayoria apenas cubre la canasta béasica.
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Tabla 26-3: Frecuencia de consumo.

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Trimestralmente 6 22,2 22,2 22,2
Mensualmente 6 22,2 22,2 44 4
Quincenalmente 6 22,2 22,2 66,7
semanalmente 1 3,7 3,7 70,4
Diariamente 8 29,6 29,6 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

. Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?

Porcentaje

Trimestalmente Ifensualmente Quincenalmente semanalments Dianamente

Gréfico 7-3: Frecuencia de consumo.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 29% de encuestados adquiere material de
construccion diariamente, ademas, el 22% muestra que realiza este tipo de compras quincenal,
mensual y trimestralmente, ya que mucha de las veces se realizan trabajos menores o las instalaciones

de los hogares necesitan ser reparadas.
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Tabla 27-3: Tipo de materiales.

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 8 29,6 29,6 29,6
Productos de Gasfiteria 6 22,2 22,2 51,9
Productos para acabados 4 14,8 14,8 66,7
Productos de mantenimiento 6 22,2 22,2 88,9
Herramientas menores 3 11,1 11,1 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?

30

Porcentaje

Ifatenial Electrico Productos de Productos para Productos de Herramentas
Gasfiteria acabados mantenimiento menores

Gréfico 8-3: Tipo de materiales
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacién: En cuanto al tipo de materiales que tienen mayor demanda, el 29% de las personas
encuestadas sefialan que adquiere material eléctrico, ademas, el segmento de mercaderia para
mantenimiento y gasfiteria posee el 22% de aceptacion, ya que los sistemas de abastecimiento de los

inmobiliarios trabajan continuamente y necesitan mantenimiento.
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Tabla 28-3: Donde adquiere sus productos.

¢Dbnde adquiere productos para construccion?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Ferrisariato 4 14,8 14,8 14,8
Placa centro 8 29,6 29,6 44 4
Ferreteria Disensa 4 14,8 14,8 59,3
Ferreteria Angel Morocho 4 14,8 14,8 741
Comercial Simancas 4 14,8 14,8 88,9
Ferreteria Hnos. Quezada 3 11,1 111 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

(Donde adquiere productos para construccion?

30

Porcentaje

Femsanato Placa centro Ferreteria Ferreteria Angel Comercial Ferreteria Hnos
Disensa Femando Simancas Quezada
Iorocho

Gréfico 9-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion sugiere que el 29% de encuestados realiza compras en Placa
Centro, mientras que Unicamente el 14% de personas sefialan que adquieren sus productos en la ferreteria
Angel Fernando Morocho Guaman, ya que es una organizacion mucho més pequefia que la empresa antes

mencionada.

33



Tabla 29-3: Por que adquiere sus productos.

¢Porgue usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 4 14,8 14,8 14,8
Calidad del producto 2 7,4 7.4 22,2
Servicio al cliente 5 18,5 18,5 40,7
Ubicacion 2 74 74 48,1
Precio 7 25,9 25,9 74,1
Gama de productos 7 25,9 25,9 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

:Porque usted adquiere los productos en esa ferreteria?

30

Porcentaje

Prestigio Calidad del Servicio al cliente Ubicacién Precio Gama de
producto productos

Gréfico 10-3: Por que adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El grafico obtenido en el estudio de campo afirma que, el 25% de las personas realiza sus
compras orientadas por la gama de productos que ofrecen las empresas, por otra parte, el mismo porcentaje
se inclina hacia la comodidad del precio, por cuento su capacidad de pago se encuentra disminuida por la

crisis econdémica que vive el pais.
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Tabla 30-3: Elementos visuales

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cual considera usted es el elemento més importante?
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido Tipografia (letras) 7 25,9 25,9 25,9
Graficos asociados con la actividad 8 29,6 29,6 55,6
Nombre 5 18,5 18,5 74,1
Disefio 2 7,4 7,4 815
Colores Corporativos 5 18,5 18,5 100,0
Total 27 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
Para identificar visualmente una marca. ;Cual c idera usted es el el mas importante?

30

Porcentaje

Tipografia (letras) Graficos asociados Nombre Disefio Colores
con la actividad Corporativos

Gréfico 11-3: Elementos visuales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando de identificar visualmente una marca se trata, los graficos asociados con la
actividad comercial son de especial importancia, ya que el 29% de encuestados asi lo considera, de
igual forma, la tipografia cuenta con el 25% de aprobacion, en vista que ayuda a transmitir la identidad

de la marca y en consecuencia incentivar el posicionamiento.
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Tabla 31-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valores considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Responsabilidad 1 3,7 3,7 3,7
Compromiso 9 33,3 33,3 37,0
Seguridad 17 63,0 63,0 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

. Qué valores considera fundamentales en una ferreteria?

Porcentaje

Responsabilidad Compromuso Seguridad

Grafico 12-3: Valores organizacionales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segln la informacion recolectada, el 62% de la poblacién indica que la seguridad es
un valor fundamental para una ferreteria, ademas, el 33% de las personas sefialan que el compromiso

es una caracteristica efectiva para una empresa de comercializacion.
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Tabla 32-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 3 11,1 11,1 11,1
En desacuerdo 3 11,1 11,1 22,2
Indiferente 6 22,2 22,2 44 4
De acuerdo 7 25,9 25,9 70,4
Muy de acuerdo 8 29,6 29,6 100,0
Total 27 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una ferreteria?

30

Porcentaje

Muy en desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo Ifuy de acuerdo

Grafico 13-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo al estudio de campo, es preciso que la empresa cuente con instalaciones
adecuadas, puesto que, el 29% la poblacion objetivo considera al espacio fisico como un elemento

muy importante para la comercializacion de productos de ferreteria.
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Tabla 33-3: Recomendaciones

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Comprender las expectativas del cliente 18 66,7 66,7 66,7
Reducir tiempos de entrega 4 14,8 14,8 81,5
Ofrecer informacién multicanal 1 3,7 3,7 85,2
Servicio pos Venta 4 14,8 14,8 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?

60

40

Porcentaje

14,81% 14,81%
1)
Comprender las Eeducr tempos de entrega Ofrecer nformarion Servicio pos Venta
expectativas del chente multicanal

Gréfico 14-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion resume que el 66% de las personas sefialan que una

organizacion debe comprender las expectativas de los clientes, ya que permite conocer sus gustos y

preferencias.
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Tabla 34-3: Medios de informacion.

¢Por qué medios recibe informacion con frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Radio 6 22,2 22,2 22,2
Vallas Publicitarias 7 25,9 25,9 48,1
Redes sociales 7 25,9 259 74,1
Correo Electrénico 4 14,8 14,8 88,9
Prensa 3 11,1 11,1 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Por qué medios recibe informacion con frecuencia?

30

Porcentaje

Radio Vallas Publicitarias Eedes sociales Correo Electronico Prensa

Grafico 15-3: Medios de informacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en el estudio realizado muestran que el 25% de las personas
se informan por medio de vallas publicitarias, ya que permiten llegar a amplios sectores, el otro 25%

sostiene que se informa mediante redes sociales.
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Tabla 35-3: Redes sociales.

¢ Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido WhatsApp 10 37,0 37,0 37,0

Facebook 9 33,3 33,3 70,4

TikTok 3 111 111 815

Instagram 5 18,5 18,5 100,0

Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

40

Porcentaje

“Whatsapp Facebook TikTele Instagram

Gréfico 16-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En la investigacion de mercados las personas recomiendan utilizar WhatsApp para
promover los servicios de una ferreteria, ya que esta plataforma permite estar en contacto con los
clientes, por otra parte, el 33% de personas indican que se deberia utilizar Facebook ya que a través

de esta la marca puede interactuar con los clientes.
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Tabla 36-3: Imagen corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 15 55,6 55,6 55,6
Utilizacion de estrategias promocionales. 9 33,3 33,3 88,9
Mejoramiento continuo del punto de venta. 3 11,1 111 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

&0

¢ Que recomendaria para mejorar la inagen corporativa de una ferreteria?

Porcentaje

Ttilizacion de estrategias publicitarias

Ttilizacién de estrategias
promocionales.

Iejoramiento continue del punte de
venta.

Interpretacion: Cuando de mejorar la imagen corporativa se trata, el 55% de encuestados indican

que se debe utilizar estrategias publicitarias, ademas el 33% afirma que la empresa podria utilizar

Grafico 17-3: Imagen corporativa.

Realizado por: Morocho, R. 2021

estrategias promocionales, ya que permiten aumentan la rotacion de productos.
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3.1.1.2. Cantdn El Pangui.

Tabla 37-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido | Masculino 22 57,9 57,9 57,9
Femenino 16 42,1 42,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Género

[ Masculino

[l Femenino

Grafico 18-3: Género
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la presente investigacion, el 57% de personas pertenecen al género

masculino, y el 42% al femenino, por lo que no se existe mayor diferencia respecto a las edades.
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Tabla 38-3: Edad.

Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido | 18-25 13 34,2 34,2 34,2
26-35 7 18,4 18,4 52,6
36-45 8 21,1 21,1 73,7
46-55 6 15,8 15,8 89,5
55 a mas 4 10,5 10,5 100,0

Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Edad

[1s-25
W2635
W36.45
4655
55 amas

Gréfico 19-3: Edad.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 34% de personas tienen de 18 a 25 afios, el 21%
de ellos se encuentran de 36 a 45 afios de edad, por tanto, se observa que la mayoria de encuestados

es parte de la poblacion econdmicamente activa.
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Tabla 39-3: Ocupacion.

Ocupacion

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 11 28,9 28,9 28,9
Empleado Publico 10 26,3 26,3 55,3
Empleado Privado 7 18,4 18,4 73,7
Independiente 10 26,3 26,3 100,0

Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)

Realizado por: Morocho, R. 2021

Ocupacion

[ Estudiante

[l Expleado Publico
[ Empleado Privado
[Hindependiente

Gréfico 20-3: Ocupacion.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 28% de personas son estudiantes, el 26%
pertenecen a los trabajadores independientes y el mismo porcentaje laboran en empresas estatales.
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Tabla 40-3: Ingresos.

Ingresos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido | 0-400 13 34,2 34,2 34,2
401-800 7 18,4 18,4 52,6
801-1200 8 21,1 21,1 73,7
1201-1600 5 1372 13,2 86,8
1601 a mas 5 13,2 13,2 100,0

Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Ingresos

[Mo-400

[ 201300
W z01-1200
[ 1201-1600
11601 a mas

Gréfico 21-3: Ingreso
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la informacion el 34% de personas tienen ingresos menores al salario

basico, 18% de ellos posee utilidades entre $400 y $800, por lo que podemos ver que la mitad de las

personas tienen sueldos relativamente bajos.
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Tabla 41-3: Frecuencia de compra.

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Trimestralmente 11 28,9 28,9 28,9
Mensualmente 6 15,8 15,8 44,7
Quincenalmente 7 18,4 18,4 63,2
semanalmente 7 18,4 18,4 81,6
Diariamente 7 18,4 18,4 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?

Porcentaje

Trimensatralmente Ifensualmente Quincenalmente semanakmente Diariamente

Gréfico 22-3: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 18% de las personas afirma que compra productos
de ferreteria diariamente, el mismo porcentaje de poblacion indica que adquiere productos de
construccion semanalmente y quincenalmente, ya que este sector es un segmento que Se encuentra

trabajando continuamente.
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Tabla 42-3: Tipo de materiales.

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 4 10,5 10,5 10,5
Productos de Gasfiteria 9 23,7 23,7 34,2
Productos para acabados 6 15,8 15,8 50,0
Productos de mantenimiento 8 21,1 21,1 71,1
Herramientas menores 11 28,9 28,9 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

4 Qué materiales de construccion adquiere con mayor frecuencia?

30

Porcentaje

IMaterial Eléctrico Productos de Productos para Productos de Herramientas
Gasfiteria acabados manteniniento menores

Gréfico 23-3: Tipo de materiales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En cuento al tipo de materiales, el 28% de las personas indican que compran
herramientas menores, ademas, 23% de las personas sefiala que adquiere productos de gasfiteria,

debido a que los sistemas de abastecimiento necesitan el mantenimiento adecuado.
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Tabla 43-3: Donde adquiere sus productos.

¢ Donde adquiere productos para construccién?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ferrisariato 4 10,5 10,5 10,5
Placa centro 4 10,5 10,5 21,1
Ferreteria Disensa 10 26,3 26,3 474
Ferreteria Angel Fernando Morocho 7 18,4 18,4 65,8
Comercial Simancas 6 15,8 15,8 81,6
Ferreteria Hnos. Quezada 7 18,4 18,4 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

i{Dénde adquiere productos para construccion?

30

Porcentaje

Fernsariato Placa centro Ferreteria Ferreteria Angel Comercial Ferreteria Hnos
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Ioroche

Gréfico 24-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion sugiere que el 26% realiza sus compras en la cadena de
ferreterias Disensa, mientras que solo el 18% de encuestados indica que adquiere sus productos en la
ferreteria Angel Fernando Morocho, ya que esta Gltima empresa es considerablemente pequefia en

comparacion con la primera.
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Tabla 44-3: Por que adquiere sus productos.

¢Porgue usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 10 26,3 26,3 26,3
Calidad del producto 5 13,2 13,2 39,5
Servicio al cliente 8 21,1 21,1 60,5
Ubicacion 5 13,2 13,2 73,7
Precio 6 15,8 15,8 89,5
Gama de productos 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Porque usted adquiere los productos en esa ferreteria?

30

Porcentaje

Prestigio Calidad del Servicio al cliente Ubicacion Precio Gama de
producto productos

Gréfico 25-3: Por que adquiere sus productos.

Realizado por: Morocho, R. 2021
Interpretacion: El grafico obtenidos en el estudio de campo afirma que, el 26% de encuestados
adquiere sus productos motivados por el prestigio del establecimiento, de la misma manerael 21%
de ellos sefiala que orienta su compra por el servicio al cliente que ofrece determinada

empresa.
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Tabla 45-3: Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cudl considera usted es el elemento mas importante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélido Tipografia (letras) 11 28,9 28,9 28,9

Graficos asociados con la actividad 4 10,5 10,5 39,5

Nombre 8 21,1 21,1 60,5

Disefio 8 21,1 21,1 81,6

Colores Corporativos 7 18,4 18,4 100,0

Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Para identificar visualmente una marca. ; Cual considera usted es el elemento mas importante?

Porcentaje

Tipografia (letras) Graficos asociados Nombre Dusefio Colores
con la actividad Corporativos

Grafico 26-3: Elementos visuales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando de identificar visualmente una marca se trata la tipografia es uno de los
elementos mas importantes ya que el 25% de personas encuestadas asi lo considera, luego del 22%
afirma que los gréficos asociados con la actividad y el nombre de la empresa contribuyen a diferenciar

de manera significativa una organizacion.
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Tabla 46-3:Valores corporativos.

¢ Qué valore considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Respeto 1 2,6 2,6 2,6
Responsabilidad 1 2,6 2,6 53
Compromiso 19 50,0 50,0 55,3
Seguridad 17 44,7 44,7 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

. Qué valore considera fundamentales en una ferreteria?

Porcentaje

Eespeto EResponsabiidad Compronuso Segundad

Grafico 27-3: Valores corporativos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la informacion recolectada, el 50% de las personas afirma que el compromiso
debe ser los valores que forme parte de una ferreteria, asi mismo el 44% indica que la seguridad debe

ser tomado en cuenta por una organizacion que se dedica al expendio de productos de construccion.
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Tabla 47-3: Espacio Fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 5 13,2 13,2 13,2
En desacuerdo 8 21,1 21,1 34,2
Indiferente 7 18,4 18,4 52,6
De acuerdo 8 21,1 21,1 73,7
Muy de acuerdo 10 26,3 26,3 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una feireteria?

Porcentaje

Ly en desacuerdo En desacuerdo Indderents De acuerdo Lfuy de acuerdo

Gréfico 28-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo al estudio de campo, es preciso que la empresa cuente con instalaciones
adecuadas, dado que, el 26% la poblacion objetivo considera al espacio fisico como un elemento muy

importante para la comercializacion de productos de ferreteria.
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Tabla 48-3: Recomendaciones.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Comprender las expectativas del cliente 22 57,9 57,9 57,9
Reducir tiempos de entrega 8 21,1 21,1 78,9
Capacitar al talento humano 5 13,2 13,2 92,1
Ofrecer informacién multicanal 2 53 53 97,4
Servicio pos Venta 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?

Porcentaje

13,16%
Comprender las Eeducir tempos de Capacitar al talento  Offecer mformacion  Servicio pos Venta
expectativas del entrega humano multicanal

cliente

Grafico 29-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion resume que el 57% de las personas sefialan que una

organizacion debe comprender las expectativas de los clientes, ya que permite conocer sus gustos y

preferencias. Por otra parte, el 21% afirma que debe reducir los tiempos de entrega.

53



Tabla 49-3: Medios de comunicacidn.

¢Por qué medios recibe informacion con frecuencia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Radio 6 15,8 15,8 15,8
Vallas Publicitarias 8 21,1 21,1 36,8
Redes sociales 5 13,2 13,2 50,0
Correo Electronico 11 28,9 28,9 78,9
Prensa 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Por qué medios recibe infor i6m con fr ia?

Porcentaje

Eadio Vallas Publicitanas Eedes sociales Correo Electronico Prensa

Grafico 30-3: Medios de comunicacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en el estudio de campo sefialan que el 28% de las personas

se comunica a traves del correo electronico, el 21% recibe informacion por medio de vallas

publicitarias y el mismo porcentaje utiliza la prensa para estar al tanto de los acontecimientos.
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Tabla 50-3: Redes sociales.

¢Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido WhatsApp 10 26,3 26,3 26,3

Facebook 9 23,7 23,7 50,0

TikTok 9 23,7 23,7 73,7

Instagram 10 26,3 26,3 100,0

Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?
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Porcentaje
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Gréfico 31-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La investigacion realizada indica que el 26% de las personas sugieren promover los
servicios de una ferreteria a través WhatsApp, el mismo porcentaje afirma que se deberia incentivar
los servicios prestados por medio de Instagram. Por tanto, no existe mayor preferencia respecto a las

redes sociales.
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Tabla 51-3: Imagen Corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaj Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | e valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 19 50,0 50,0 50,0
Utilizacion de estrategias promocionales. 3 7,9 7,9 57,9
Mejoramiento continuo del punto de venta. 10 26,3 26,3 84,2
Incremento de puntos de venta. 5 13,2 13,2 97,4
Otro. 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Que recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?

Porcentaje
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Grafico 32-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando de mejorar la imagen corporativa se trata la poblacion objetivo sugiere que
la empresa deberia utilizar estrategias publicitarias, ya que el 50% de los encuestados asi lo considera,
por otro lado, el 26% indica que convendria crear un sistema de mejoramiento continuo del punto de

venta.
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3.1.1.3. Nangaritza

Tabla 52-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 13 61,9 61,9 61,9
Femenino 8 38,1 38,1 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Género

B Masculing
[l Femenino

Gréfico 33-3: Género.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la presente investigacion el 61% de las personas encuestadas son del
género masculino y 38% del femenino.
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Tabla 53-3: Edad.

Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 5 23,8 23,8 238
26-35 6 28,6 28,6 52,4
36-45 4 19,0 19,0 71,4
46-55 3 14,3 14,3 85,7
55 a més 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 34-3: Edad
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 23% de las personas encuestadas tienen de 18 a 25
afios, el 28% se encuentra en edades comprendidas de 26 y 35 afios de edad, por lo que la mayoria de ellas

estan dentro de la poblacién econdmicamente activa.
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Tabla 54-3: Ocupacion.

Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Estudiante 7 333 333 333
Empleado Publico 3 14,3 14,3 47,6
Empleado Privado 6 28,6 28,6 76,2
Independiente 5 23,8 23,8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 35-3: Ocupacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos afirman que el 33% de los encuestados son estudiantes, el
28% son servidores publicos y el 23% trabaja de manera independiente, por lo que se considera que

la gran mayoria puede formar parte del publico objetivo de la empresa.
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Tabla 55-3: Ingresos.

Ingresos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 0-400 8 38,1 38,1 38,1
401-800 5 238 23,8 61,9
801-1200 5 238 23,8 85,7
1201-1600 1 48 48 90,5
1601 a mas 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Ingresos

[Mo-400

W 401300
Ws01-1200
[ 1201-1600
[J1601 amas

Gréfico 36-3: Ingresos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacién: De acuerdo con la informacién recolectada, el 38% de las personas tienen ingresos
menores al salario basico, el 23% posee utilidades entre $400 y $800, ademas el 23% goza de entradas
de dinero mayores a 800 dolares, por lo que se puede apreciar que una gran parte de la poblacion

tiene ingresos medianamente bajos.
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Tabla 56-3: Frecuencia de compra.

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Trimestralmente 5 23,8 23,8 23,8
Mensualmente 3 14,3 14,3 38,1
Quincenalmente 7 33,3 33,3 71,4
semanalmente 3 14,3 14,3 85,7
Diariamente 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

.Con queé frecuencia realiza compras de ferreteria?
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Gréfico 37-4: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En el estudio realizado el 33% de encuestados compra productos de ferreteria
quincenalmente, ademas el 14% indica que adquiere materiales de construccion diariamente,
semanalmente y mensualmente debido a que el sector de la construccion se encuentra laborando

continuamente.
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Tabla 57-3: Tipo de materiales.

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 2 9,5 9,5 9,5
Productos de Gasfiteria 2 9,5 9,5 19,0
Productos para acabados 2 9,5 9,5 28,6
Productos de mantenimiento 8 38,1 38,1 66,7
Herramientas menores 7 33,3 33,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

£ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?

40

Porcentaje

IMatenal Electnco FProductos de Productos para FProductos de Herramentas
Gasfiteria acabados mantenimento menores

Gréfico 38-3: Tipo de materiales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Andlisis e interpretacion: En cuanto al tipo de materiales, el 38% de las personas dicen que adquiere
productos de mantenimiento, por otra parte, el 33% de las personas afirman que compran
herramientas menores, debido a que las condiciones climaticas corroen los sistemas que proporcionan

los servicios basicos.
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Tabla 58-3: Donde adquiere sus productos.

¢ Donde adquiere productos para construccién?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ferrisariato 2 9,5 9,5 9,5
Placa centro 4 19,0 19,0 28,6
Ferreteria Disensa 2 9,5 9,5 38,1
Ferreteria Angel Fernando Morocho 3 14,3 14,3 52,4
Comercial Simancas 4 19,0 19,0 71,4
Ferreteria Hnos. Quezada 6 28,6 28,6 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢{Dénde adquiere productos para construccion?
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Gréfico 39-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion sugiere que el 28% de individuos adquiere sus productos
en la ferreteria Hnos. Quezada, por otra parte, el 19% realiza sus compras en el Comercial Simancas,
y el otro 19% sefiala que frecuenta su consumo en Placa Centro, ya que estas empresas tienen un

amplio reconocimiento dentro de la provincia.
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Tabla 59-3: Por que adquiere sus productos.

¢Porgue usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 4 19,0 19,0 19,0
Calidad del producto 6 28,6 28,6 47,6
Ubicacion 4 19,0 19,0 66,7
Precio 2 9,5 9,5 76,2
Gama de productos 5 23,8 23,8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Porque usted adquiere los productos en esa ferreteria?
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Gréfico 40-3: Por que adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El grafico obtenido en el estudio de campo resume que el 28% de las personas
compran motivados por la calidad del producto, el 23% indica que dirige su compra debido a la
variedad de mercaderia que ofrece determinada empresa, por lo que las ferreterias requieren contar

con una amplia cartera de articulos para la venta.
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Tabla 60-3: Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cual considera usted es el elemento més importante?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Tipografia (letras) 7 33,3 33,3 33,3
Graficos asociados con la actividad 3 14,3 14,3 47,6
Nombre 4 19,0 19,0 66,7
Disefio 2 9,5 9,5 76,2
Colores Corporativos 5 23,8 23,8 100,0
Total 21 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
Para identificar visualmente una marca. ;Cual c idera usted es el el mas importante?
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Grafico 41-3: Elementos visuales.

Interpretacion: Cuando se trata de identificar visualmente una marca, el 33% de las personas afirman
que la tipografia es un elemento muy importante, por otra parte, el 23% indica que colores

corporativos son significativos a la hora de distinguir una empresa.
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Tabla 61-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 2 9,5 9,5 9,5
En desacuerdo 2 9,5 9,5 19,0
Indiferente 3 14,3 14,3 33,3
De acuerdo 8 38,1 38,1 71,4
Muy de acuerdo 6 28,6 28,6 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una ferreteria?
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Gréfico 42-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo al estudio de campo, es preciso que la empresa cuente con instalaciones
adecuadas, puesto que, el 28% la poblacion objetivo considera al espacio fisico como un elemento
muy importante para la comercializacion de productos de ferreteria, ademas el 38% afirma estar de

acuerdo con el mismo.
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Tabla 62-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valore considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Respeto 1 48 48 48
Confianza 1 48 48 9,5
Compromiso 8 38,1 38,1 47,6
Seguridad 11 52,4 52,4 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

£ Qué valores considera fundamentales en una ferreteria?
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Grafico 43-3: Valores corporativos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion indica que el 52% de personas consideran que la seguridad
como valor debe ser parte de una marca que comercializa productos de construccion, ademas el 38%

asegura que el compromiso debe ser incluido en el que hacer de la empresa.
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Tabla 63-3: Recomendaciones.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido | Comprender las expectativas del cliente 12 57,1 57,1 57,1
Reducir tiempos de entrega 3 14,3 14,3 71,4
Capacitar al talento humano 4 19,0 19,0 90,5
Promociones 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

£ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
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Gréfico 44-3: Recomendaciones
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en el estudio resumen que el 57% de las personas sefialan
que una organizacion debe comprender las expectativas de los clientes, ya que permite conocer sus
gustos y preferencias. Ademas, el 21% afirma que la empresa tiene que capacitar al talento humano

con el objetivo de prestar servicios de calidad.
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Tabla 64-3: Medios de informacion.

¢Por qué medios recibe informacion con frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Radio 6 28,6 28,6 28,6
Vallas Publicitarias 2 9,5 9,5 38,1
Redes sociales 5 23,8 23,8 61,9
Correo Electronico 5 23,8 238 85,7
Prensa 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
¢Por qué medios recibe informacién con fr ia?
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Grafico 45-3: Medios de informacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la informacion recolectada el 28% de la poblacion se informa por medio de
la radio, el 23% de personas se comunica a traveés de redes sociales y el otro 23% mediante correo
electrdnico, ya que estos medios de comunicacion son muy frecuentados por las empresas en nuestros

dias.
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Tabla 65-3: Redes sociales.

¢Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido WhatsApp 2 9,5 9,5 9,5
Facebook 4 19,0 19,0 28,6
TikTok 9 42,9 42,9 714
Instagram 6 28,6 28,6 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)

Realizado por: Morocho, R. 2021

i Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?
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Gréfico 46-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El grafico obtenido del estudio realizado sefiala que el 42% de las personas
recomiendan promover los servicios de una ferreteria mediante TikTok, el 28% por otra parte indica

que se debe utilizar Instagram para incentivar el posicionamiento de una empresa.
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Tabla 66-3: Imagen Corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 4 19,0 19,0 19,0
Utilizacion de estrategias promocionales. 10 47,6 47,6 66,7
Mejoramiento continuo del punto de venta. 4 19,0 19,0 85,7
Incremento de puntos de venta. 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Que recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
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Grafico 47-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Andlisis e interpretacion: Cuando de mejorar la imagen corporativa se trata, el 47% de las personas
indica que se deberia utilizar estrategias promocionales para mejorar el posicionamiento, ademas, el
19% sugiere que se utilice estrategias publicitarias, mientras que el otro 19% sefiala que la empresa
debe desarrollar sistemas para el mejoramiento continuo del punto de venta debido a que las

necesidades de los clientes cambian continuamente.
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3.1.1.4. Palanda.

Tabla 67-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 19 57,6 57,6 57,6
Femenino 14 42,4 424 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Género

B Masculing)
W Femenino

Gréfico 48-3: Género.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun el estudio realizado el 57% de los encuestados son personas del género

masculino, y el 42% del femenino.
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Tabla 68-3: Edad.

Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 6 18,2 18,2 18,2
26-35 8 24,2 24,2 424
36-45 6 18,2 18,2 60,6
46-55 8 24,2 24,2 84,8
55 a més 5 15,2 15,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Graéfico 49-3: Edad.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El gréfico obtenido indica que el 18% de las personas tienen de 18 a 25 afios y el
otro 18% cuenta de 36 a 45 afios, asi mismo el 24% poseen de 26 a 35 afios y el otro 24% tiene de 46
a 55 afios, por lo que la gran mayoria de los encuestados se encuentran entre la poblacion

econémicamente activa.
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Tabla 69-3: Ocupacion.

Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Estudiante 9 27,3 27,3 27,3
Empleado Publico 17 51,5 51,5 78,8
Empleado Privado 3 9,1 9,1 87,9
Independiente 4 12,1 12,1 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 50-3: Ocupacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacién: El estudio realizado indica que el 27% de las personas son estudiantes, mientras que

el 51% son servidores publicos, y solamente el 12% son trabajadores independientes.
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Tabla 70-3: Ingresos.

Ingresos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 0-400 11 33,3 33,3 33,3
401-800 13 39,4 394 72,7
801-1200 3 91 9,1 81,8
1201-1600 4 12,1 12,1 93,9
1601 a mas 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 51-3: Ingresos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacién: De acuerdo a la investigacion realizada, el 33% de personas tienen ingresos menores
o iguales a $400, el 39% posee utilidades entre 400 y 800 dolares, por lo que se puede apreciar que

la mayoria de las personas tienen salarios que Unicamente cubren la canasta béasica.
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Tabla 71-3: Frecuencia de uso.

¢Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Trimestralmente 6 18,2 18,2 18,2
Mensualmente 7 21,2 21,2 39,4
Quincenalmente 8 24,2 24,2 63,6
semanalmente 9 27,3 27,3 90,9
Diariamente 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
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Grafico 52-3: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la presente investigacion el 27% de las personas realizan compras de ferreteria
semanalmente, y el 24% de ellas adquiere productos de construccion quincenalmente, debido que el

sector de la construccion se encuentra laborando de manera ininterrumpida.
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Tabla 72-3: Tipo de materiales.

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 4 12,1 12,1 12,1
Productos de Gasfiteria 5 15,2 15,2 27,3
Productos para acabados 5 15,2 15,2 42,4
Productos de mantenimiento 10 30,3 30,3 72,7
Herramientas menores 9 27,3 27,3 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué materiales de construccion adquiere con mayor frecuencia?
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Gréfico 53-3: Tipo de materiales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En cuanto al tipos de materiales el 30% de los encuestados afirma que compra

productos de mantenimiento, de igual manera el 27% de las personas indican que adquieren

herramientas menores, debido a que estas son de utilidad para los profesionales de la construccion.

77



Tabla 73-3: Donde adquiere sus productos.

¢ Donde adquiere productos para construccién?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Ferrisariato 6 18,2 18,2 18,2
Placa centro 6 18,2 18,2 36,4
Ferreteria Disensa 3 9,1 9,1 45,5
Ferreteria Angel Fernando Morocho 6 18,2 18,2 63,6
Comercial Simancas 4 12,1 12,1 75,8
Ferreteria Hnos. Quezada 8 24,2 24,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

(Donde adquiere productos para construccién?
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Gréfico 54-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion sefiala que el 24% de personas compra en la ferreteria
Hnos. Quezada, y solamente el 18% de los encuestados realiza sus compras en la ferreteria Angel
Fernando Morocho, dado que es una organizacion mucho mas pequefia que la empresa antes

mencionada.
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Tabla 74-3: Porque adquiere sus productos.

¢Porgue usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 13 39,4 39,4 39,4
Calidad del producto 6 18,2 18,2 57,6
Servicio al cliente 1 3,0 3,0 60,6
Ubicacion 5 15,2 15,2 75,8
Precio 7 21,2 21,2 97,0
Gama de productos 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
¢ Porque usted adquiere los productos en esa ferreteria?
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Gréfico 55-3: Porque adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El grafico obtenido en el estudio realizado muestra que el 39% dirigen su compra
incentivados por el prestigio de las empresas, por otra parte, el 21% indican que dirigen su compra

motivados por el precio. Mientras que el 18% se guia por la calidad del producto.
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Tabla 75-3: Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cual considera usted es el elemento mas importante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Tipografia (letras) 5 15,2 15,2 15,2
Graficos asociados con la actividad 7 21,2 21,2 36,4
Nombre 8 24,2 24,2 60,6
Disefio 7 21,2 21,2 81,8
Colores Corporativos 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Interpretacion: Cuando de identificar visualmente una marca se trata, el 24% de las personas indican
que el nombre es el elemento mas importante, por otra parte, el 21% sefiala que los gréaficos asociados
con la actividad comercial son los apropiados para diferenciar una empresa, mientras que el otro 21%

afirma que el disefio de los iconos graficos son los adecuados, ya que son utilizados para incentivar

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 56-3: Elementos visuales.

Realizado por: Morocho, R. 2021

el posicionamiento.
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Tabla 76-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 2 6,1 6,1 6,1
En desacuerdo 9 27,3 27,3 33,3
Indiferente 6 18,2 18,2 51,5
De acuerdo 9 27,3 27,3 78,8
Muy de acuerdo 7 21,2 21,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una ferreteria?
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Gréfico 57-3: Espacio Fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo al estudio de campo, es preciso que la empresa cuente con instalaciones
adecuadas, puesto que, el 27% la poblacion objetivo considera al espacio fisico como un elemento
importante para la comercializacion de productos de ferreteria, ademas por que el 21% de los

encuestados dice estar muy de acuerdo con este elemento.
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Tabla 77-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valore considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Respeto 1 3,0 3,0 3,0
Compromiso 12 36,4 36,4 394
Seguridad 20 60,6 60,6 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Queé valores considera fundamentales en una ferreteria?
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Grafico 58-3: Valores corporativos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion indica que la seguridad y el compromiso deben ser

consideradas como parte de la personalidad de una marca, ya que tienen el 60% y 36% de aceptacion

respectivamente.
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Tabla 78-3: Recomendaciones.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Comprender las expectativas del cliente 11 33,3 33,3 33,3
Reducir tiempos de entrega 7 21,2 21,2 54,5
Capacitar al talento humano 6 18,2 18,2 72,7
Ofrecer informacién multicanal 3 9,1 91 81,8
Promociones 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

. Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
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Grafico 59-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en la investigacion de campo afirman que las empresas deben
comprender las expectativas de los clientes ya que el 33% de los encuestados asi lo consideran, por otra
parte, el 21% sugiere que se deben reducir el tiempo de entrega de los servicios prestados, ya que €s un

indicador de la eficiencia de los servicios prestados.
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Tabla 79-3: Medios de informacion.

¢Por qué medios recibe informacidn con frecuencia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Radio 6 18,2 18,2 18,2
Vallas Publicitarias 6 18,2 18,2 36,4
Redes sociales 7 21,2 21,2 57,6
Correo Electrénico 8 24,2 24,2 81,8
Prensa 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

i Por qué medios recibe informacién con frecuencia?

Porcentaje

Eadio Vallas Publicitarias Redes sociales Cerreo Electrémce Prensa

Grafico 60-3: Medios de informacion.

Interpretacion: Segln la presente investigacion el 24% de las personas revise informacion por
medio de correo electronico, por otra parte, el 21% del publico objetivo se comunica por medio de
redes sociales, dado que los medios digitales de comunicacién se encuentran en auge y permiten

interactuar a las empresas con sus clientes.
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Tabla 80-3: Redes sociales.

¢Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido WhatsApp 5 15,2 15,2 15,2

Facebook 16 48,5 48,5 63,6

TikTok 6 18,2 18,2 81,8

Instagram 6 18,2 18,2 100,0

Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?
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Gréfico 61-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Instagram

Interpretacion: En cuanto a las redes sociales, Facebook es recomendada por la poblacion objetivo
para incentivar el posicionamiento, ya que tiene el 48% de aceptacion, por otra el 18% indica que

Instagram y TikTok serian adecuadas para incentivar la compra en una ferreteria.
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Tabla 81-3: Imagen corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 7 21,2 21,2 21,2
Utilizacion de estrategias promocionales. 10 30,3 30,3 51,5
Mejoramiento continuo del punto de venta. 9 27,3 27,3 78,8
Incremento de puntos de venta. 3 9,1 9,1 87,9
Otro. 4 12,1 12,1 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

£ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
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Gréfico 62-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Para incrementar la imagen corporativa el 30% la poblacion encuestada recomienda

utilizar estrategias promocionales, luego el 27% de los mismos sefiala la empresa debe crear un

sistema para mejorar el punto de venta.
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3.1.1.5. Paquisha

Tabla 82-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 10 62,5 62,5 62,5
Femenino 6 37,5 375 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 63-3: Género.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo al estudio realizado, el 62% de las personas encuestadas son del género

masculino y el 37% del femenino.
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Tabla 83-3: Edad.

Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 6 37,5 375 375
26-35 4 25,0 25,0 62,5
36-45 2 12,5 12,5 75,0
46-55 3 18,8 18,8 93,8
55 a més 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 64-3: Edad.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 37% de las personas encuestadas tienen de 18 a 25
afios, el 25% posee de 26 y 35, por lo que se considera que la poblacion encuestada en su mayoria es

relativamente joven.
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Tabla 84-3: Ocupacion.

Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 6 375 375 375
Empleado Publico 5 31,3 31,3 68,8
Empleado Privado 4 25,0 25,0 93,8
Independiente 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 65-3: Ocupacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El resultado obtenido del estudio realizado muestra que el 37% de la poblacion
encuestada son estudiantes, el 31% de los mismos son trabajadores de empresas publicas, y el 25%
pertenecen a los servidores de las empresas privadas, por lo que se puede ver que la gran mayoria de

las personas se encuentran trabajando.
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Tabla 85-3: Ingresos.

Ingresos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 0-400 6 37,5 375 375
401-800 4 25,0 25,0 62,5
801-1200 3 18,8 18,8 81,3
1201-1600 2 12,5 12,5 93,8
1601 a mas 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 66-3: Ingresos
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo la informacion recolectada, el 37% de la poblacion tiene ingresos
menores o0 iguales a $400, el 25% poseen utilidades entre 400 y 800 ddblares, mientras que solamente
el 6% de los encuestados goza de ingresos mayores a $1600, por lo que se puede apreciar muy pocas

personas ostentan solvencia financiera.
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Tabla 86-3: Frecuencia de compra.

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Trimestralmente 3 18,8 18,8 18,8
Mensualmente 7 43,8 43,8 62,5
Quincenalmente 3 18,8 18,8 81,3
semanalmente 2 12,5 12,5 93,8
Diariamente 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Con queé frecuencia realiza compras de ferreteria?
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Gréfico 67-3: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 43% de las personas compran materiales de
construccion mensualmente, y el 18% adquiere productos de ferreteria quincenal y trimestralmente,

debido a que, de vez en cuando se realizan reparaciones en los hogares o trabajos de remodelacion.
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Tabla 87-3: Tipos de materiales.

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 3 18,8 18,8 18,8
Productos de Gasfiteria 5 31,3 31,3 50,0
Productos para acabados 4 25,0 25,0 75,0
Productos de mantenimiento 2 12,5 12,5 87,5
Herramientas menores 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
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Gréfico 68-3: Tipos de materiales de construccion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En cuanto al tipo de materiales que tienen mayor rotacion, el 31% indica que
adquiere productos de gasfiteria, el 25% afirma que compra productos para acabados, y el 18%
compra material eléctrico, ya que las condiciones climéticas corroen los sistemas de abastecimiento

y fachadas.
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Tabla 88-3: Donde adquiere sus productos.

¢Dénde adquiere productos para construccién?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ferrisariato 5 31,3 31,3 31,3
Placa centro 2 125 125 43,8
Ferreteria Disensa 1 6,3 6,3 50,0
Ferreteria Angel Fernando Morocho 2 12,5 12,5 62,5
Comercial Simancas 3 18,8 18,8 81,3
Ferreteria Hnos. Quezada 3 18,8 18,8 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢Dénde adquiere productos para construccion?
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Gréfico 69-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion La presente investigacion indica que el 31% de la poblacion adquiere sus productos
en Ferrisariato, el 18% de las personas afirman que realizan sus compras en el comercial Simancas,
por otra parte, el mismo porcentaje sostiene que realizan sus compras en la ferreteria Hnos. Quezada

dado que son empresas reconocidas en la provincia.
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Tabla 89-3: Porque adquiere sus productos.

¢Porgue usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 6 375 375 375
Calidad del producto 3 18,8 18,8 56,3
Ubicacion 5 31,3 31,3 87,5
Gama de productos 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Porque usted adquiere los productos en esa ferreteria?

40

Porcentaje

Prestigio Calidad del producto Thicacion Gama de productos

Gréfico 70-3: Porque adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Andlisis e interpretacion: El grafico obtenido en el estudio de campo muestra que el 37% de las
personas realiza sus compras basadas en el prestigio del establecimiento. Asi como también el 31%
de ellos indica que orienta su consumo motivados por la ubicacion de la empresa, debido a que

permite ahorrar recursos en el transporte de los materiales.
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Tabla 90-3: Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cual considera usted es el elemento mas importante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Tipografia (letras) 3 18,8 18,8 18,8
Graficos asociados con la actividad 6 375 37,5 56,3
Nombre 3 18,8 18,8 75,0
Disefio 2 125 12,5 87,5
Colores Corporativos 2 12,5 125 100,0
Total 16 100,0 100,0

Andlisis e interpretacion: Cuando de identificar visualmente una marca se trata el 37% de las personas
sefiala que los graficos asociados con la actividad del comercial son muy importantes dado que
permiten hacer asociaciones con los servicios prestados, en cambio el 18% indica que la tipografia es

un elemento fundamental a la hora de diferenciar una empresa, ademas el mismo porcentaje indica

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Porcentaje
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Grafico 71-3: Elementos visuales.

Realizado por: Morocho, R. 2021

que el nombre es sustancial para distinguir una organizacion.
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Tabla 91-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 2 12,5 12,5 125
En desacuerdo 2 12,5 12,5 25,0
Indiferente 1 6,3 6,3 31,3
De acuerdo 5 31,3 31,3 62,5
Muy de acuerdo 6 375 375 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una ferreteria?
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Gréfico 72-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la informacion recolectada el 37% de las personas dicen estar muy de acuerdo
con la importancia del espacio fisico en una ferreteria, ademéas el 31 por cierto afirman estar de
acuerdo con este enunciado, por lo que las ferreterias necesitan adecuar sus espacios para atender a

sus clientes.
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Tabla 92-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valores considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Respeto 1 6,3 6,3 6,3
Confianza 1 6,3 6,3 125
Responsabilidad 1 6,3 6,3 18,8
Compromiso 7 43,8 43,8 62,5
Seguridad 6 37,5 37,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué valores considera fundamentales en una ferreteria?
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Gréfico 73-3: Valores organizacionales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo con el estudio de campo, el 43% de los encuestados afirman que el

compromiso debe formar parte de los valores corporativos de una ferreteria, asi como también la

seguridad, dado que cuenta con el 37% de aceptacion.
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Tabla 93-3: Recomendaciones.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido | Comprender las expectativas del cliente 8 50,0 50,0 50,0
Reducir tiempos de entrega 1 6,3 6,3 56,3
Capacitar al talento humano 2 12,5 12,5 68,8
Ofrecer informacién multicanal 1 6,3 6,3 75,0
Servicio pos Venta 3 18,8 18,8 93,8
Promociones 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Queé recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
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Grafico 74-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en la investigacion de campo afirman que las empresas deben
comprender las expectativas de los clientes ya que permite conocer los gustos y preferencias de los
consumidores y el 50% de los encuestados asi lo consideran, por otra parte, el 18% sugiere que la empresa

debe contar con servicios pos venta.
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Tabla 94-3: Medios de comunicacién.

¢Por qué medios recibe informacién con frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Radio 2 12,5 12,5 12,5
Vallas Publicitarias 5 31,3 31,3 43,8
Redes sociales 7 43,8 43,8 87,5
Prensa 2 12,5 12,5 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 75-3: Medios de informacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segln la investigacion de campo se puede determinar que el 43% de la poblacion se
comunica mediante redes sociales, el 31% indica que se informa por medio de vallas publicitarias,
dado que estos medios permiten llegar a un amplio sector de personas y dar a conocer los servicios

prestados por la organizacion.
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Tabla 95-3: Redes sociales.

¢Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido WhatsApp 4 25,0 25,0 25,0

Facebook 5 31,3 31,3 56,3

TikTok 3 18,8 18,8 75,0

Instagram 4 25,0 25,0 100,0

Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Cuil es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?
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Gréfico 76-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio de camp permite diagnosticar que el 31% de personas encuestadas sugiere
que se promueva los servicios de una ferreteria mediante Facebook, asi como también el 25% de

indica que se incentive el posicionamiento por medio de Instagram y WhatsApp.
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Tabla 96-3: Imagen corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 2 125 125 12,5
Utilizacion de estrategias promocionales. 10 62,5 62,5 75,0
Mejoramiento continuo del punto de venta. 3 18,8 18,8 93,8
Incremento de puntos de venta. 1 6,3 6,3 100,0
Total 16 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Queé recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
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Gréfico 77-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando hablamos de posicionamiento, el 62% de las personas consideran que la

empresa debe utilizar estrategias promocionales ya que incentivan la rotacion de productos, la

interactuar con los clientes y motivan el posicionamiento.

101



Cantoén Yacuambi.
Tabla 97-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 14 58,3 58,3 58,3
Femenino 10 41,7 41,7 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 78-3: Género.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion indica que el 58% de las personas encuestadas pertenecen

al género masculino, y el 41% al femenino.
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Tabla 98-3: Edad.

Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido 18-25 10 41,7 41,7 41,7
26-35 7 29,2 29,2 70,8
36-45 6 25,0 25,0 95,8
55 a mas 1 42 4.2 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 79-3: Edad.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 41% de los encuestados tienen de 18 a 25 afios, el
29% ostenta de 26 a 35afios, y mientras que el 25% posee de 36 a 45 afios de edad. Por lo que se

puede determinar que la gran mayoria de ellos esté dentro de la poblacion econdmicamente activa.
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Tabla 99-3: Ocupacion.

Ocupacion

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido | Estudiante 10 41,7 41,7 41,7
Empleado Publico 6 25,0 25,0 66,7
Empleado Privado 3 12,5 12,5 79,2
Independiente 5 20,8 20,8 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 80-3: Ocupacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en la investigacion de campo muestran que el 41% de las
personas encuestadas son estudiantes, el 25% laboran en empresas estatales, y el 20% son trabajadores
independientes, por lo que se puede manifestar que la mayoria de las personas se encuentran
trabajando.
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Tabla 100-3: Ingresos.

Ingresos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 0-400 9 375 37,5 37,5
401-800 5 20,8 20,8 58,3
801-1200 7 29,2 29,2 87,5
1201-1600 1 4,2 4,2 91,7
1601 a mas 2 8,3 8,3 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 81-3: Ingresos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la informacion obtenida el 37% de la poblacion tienen ingresos iguales
0 menores a $400, el 29% de ellos poseen utilidades entre $800 y $1200, ademés el 20% de los
mismos ostentan entradas de dinero de 400 a 800 dolares, lo que permite manifestar que la mayoria

de la poblacion tiene ingresos irrisorios.
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Tabla 101-3:Frecuencia de compra.

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Trimestralmente 7 29,2 29,2 29,2
Mensualmente 5 20,8 20,8 50,0
Quincenalmente 3 12,5 12,5 62,5
Diariamente 9 375 37,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

i Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
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Grafico 82-3: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 37% de las personas hacen compras de ferreteria
diariamente, el 12% afirma que adquiere productos para construccion quincenalmente, ya que el

sector de la construccién se encuentra laborando continuamente.
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Tabla 102-3: Tipos de materiales.

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 2 8,3 8,3 8,3
Productos de Gasfiteria 4 16,7 16,7 25,0
Productos para acabados 6 25,0 25,0 50,0
Productos de mantenimiento 3 12,5 12,5 62,5
Herramientas menores 9 375 37,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

:Qué materiales de construccion adquiere con mayor frecuencia?
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Gréfico 83-3: Tipos de productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En cuanto al tipo de materiales que tienen mayor demanda se encuentran las
herramientas menores con el 37% de aceptacion, por otra parte 25% de personas afirma que compra

productos para acabados.
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Tabla 103-3: Donde adquiere sus productos.

¢ Donde adquiere productos para construccién?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ferrisariato 2 8,3 8,3 8,3
Placa centro 7 29,2 29,2 375
Ferreteria Disensa 5 20,8 20,8 58,3
Ferreteria Angel Fernando Morocho 2 8,3 8,3 66,7
Comercial Simancas 5 20,8 20,8 87,5
Ferreteria Hnos. Quezada 3 12,5 125 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 84-3: Donde realiza sus compras.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion apunta que, el 29% de personas realiza sus compras en
Placa Centro, mientras que solamente el 8% adquiere sus productos en la ferreteria Angel Fernando
Morocho, dado que es una empresa con menor posicionamiento y cubertura que la organizacion antes

mencionada.
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Tabla 104-3: Por que adquiere sus productos.

¢Porgue usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 3 12,5 125 12,5
Calidad del producto 3 12,5 125 25,0
Servicio al cliente 2 8,3 8,3 33,3
Ubicacion 8 333 333 66,7
Precio 7 29,2 29,2 95,8
Gama de productos 1 4.2 42 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 85-3: Porque usted adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El grafico obtenido del estudio de campo sefiala que el 33% de las personas realizan
sus compras motivadas por la ubicacion del establecimiento, por otra parte, el 29% indica que hace
sus compras orientados por la comodidad del precio, ya que las familias han disminuido su capacidad

de consumo por la crisis que se ha registrado anteriormente.
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Tabla 105-3: Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cual considera usted es el elemento més importante?

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido Tipografia (letras) 3 12,5 12,5 12,5

Graficos asociados con la actividad 4 16,7 16,7 29,2

Nombre 7 29,2 29,2 58,3

Disefio 2 8,3 8,3 66,7

Colores Corporativos 8 33,3 33,3 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Para identificar visualmente una marca. ;Cual considera usted es el elemento mas importante?
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Grafico 86-3: Elementos visuales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando de identificar visualmente una marca se trata, el 33% de las personas
encuestadas consideran que los colores corporativos tienen primordial importancia, de la misma
manera el 29% afirma que el nombre de la institucion es esencial, ya que permite recordar y ser

nombrada por los usuarios.

110



Tabla 106-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 4 16,7 16,7 16,7
En desacuerdo 3 125 12,5 29,2
Indiferente 3 12,5 12,5 41,7
De acuerdo 6 25,0 25,0 66,7
Muy de acuerdo 8 33,3 33,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 87-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la informacion recolectada en la presente investigacion, el 33% de las
personas dicen estar muy de acuerdo en cuanto a la importancia del espacio fisico, por lo que las

empresas requieren tener en consideracion este elemento.
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Tabla 107-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valores considera fundamentales en una ferreteria?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Respeto 6 25,0 25,0 25,0
Confianza 4 16,7 16,7 41,7
Responsabilidad 5 20,8 20,8 62,5
Compromiso 5 20,8 20,8 83,3
Seguridad 4 16,7 16,7 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 88-3: Valores organizacionales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo al estudio de campo el 25% de los encuestados considera que el respeto
debe ser uno de los valores que formen parte de la identidad de marca de una ferreteria, de la misma
manera la responsabilidad y el compromiso cuentan con el 20% de aceptacidn, por lo que la empresa

debe tomar en consideracion estas afirmaciones.
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Tabla 108-3: Recomendaciones.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Comprender las expectativas del cliente 10 41,7 41,7 41,7
Reducir tiempos de entrega 3 12,5 125 54,2
Capacitar al talento humano 4 16,7 16,7 70,8
Ofrecer informacién multicanal 3 12,5 12,5 83,3
Servicio pos Venta 1 4.2 42 87,5
Promociones 3 12,5 125 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

. Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
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Grafico 89-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion resume que el 41% de los encuestados manifiestan que la
empresa debe comprender las expectativas de los clientes, debido a que permite ofrecer un servicio
diferenciado, de igual manera el 16% sefiala que la organizacién debe capacitar al talento humano

para prestar servicios de manera eficiente.
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Tabla 109-3: Medios de informacion.

¢Por qué medios recibe informacion con frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Radio 7 29,2 29,2 29,2
Vallas Publicitarias 4 16,7 16,7 45,8
Redes sociales 6 25,0 25,0 70,8
Correo Electronico 3 12,5 125 83,3
Prensa 4 16,7 16,7 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Por qué medios recibe informacién con frecuencia?

Porcentaje
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Grafico 90-3: Medios de informacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos del estudio realizado muestran que el 29% de la poblacion
se informa a través la radio, y el 25% de las personas se comunica por medio de las redes sociales,

debido a que estos medios son muy reconocidos.
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Tabla 110-3: Redes sociales.

¢Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido WhatsApp 6 25,0 25,0 25,0

Facebook 8 33,3 33,3 58,3

TikTok 5 20,8 20,8 79,2

Instagram 5 20,8 20,8 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

. Cuil es la red social que sugiere para promover los servicios de una feireteria?

Porcentaje
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Gréfico 91-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En el estudio de campo realizado el 33% de las personas sugiere promover los
servicios de una ferreteria mediante Facebook, por otra parte, el 25% indica que se deberia incentivar
el posicionamiento de una empresa atreves de WhatsApp, ya que permite compartir informacién con

la lista de contactos de las marcas.
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Tabla 111-3: Imagen corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 5 20,8 20,8 20,8
Utilizacion de estrategias promocionales. 6 25,0 25,0 45,8
Mejoramiento continuo del punto de venta. 10 41,7 41,7 87,5
Incremento de puntos de venta. 3 12,5 12,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Que recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
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Grafico 92-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando se habla de mejorar el posicionamiento de una marca, el 41% de los
encuestados afirma que la empresa debe mejorar el punto de venta, ya que este elemento causa
imprecision en los clientes, de forma similar el 25% de las personas indica que la empresa debe

utilizar estrategias promocionales para estar méas cerca de los usuarios.
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3.1.1.6. Chinchipe

Tabla 112-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 22 57,9 57,9 57,9
Femenino 16 42,1 42,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Género

@ Masculino
W Femenino

Grafico 93-3: Género
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion sefiala que el 57% de las personas encuestadas pertenecen

al género masculino, y el 42% de los mismos son del género femenino.
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Tabla 113-3; Edad.

Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 13 34,2 34,2 34,2
26-35 7 18,4 18,4 52,6
36-45 8 21,1 21,1 73,7
46-55 6 15,8 15,8 89,5
55 a més 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 94-3: Edad.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado muestra que el 34% de las personas encuestadas tienen de 18 a
25 afios de edad, el 21% de los mismos ostenta de 36 a 45 afios de edad, y el 18% posee de 26 a 35

afios de edad, por lo que se puede manifestar que la mayoria de las personas estén dentro de la
poblacion econdmicamente activa.
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Tabla 114-3: Ocupacion.

Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 11 28,9 28,9 28,9
Empleado Publico 10 26,3 26,3 55,3
Empleado Privado 7 18,4 18,4 73,7
Independiente 10 26,3 26,3 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 95-3: Ocupacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en la investigacion general muestran que el 28% de
personas son estudiantes, el 26% de los mismos son empleados del sector publico, y el mismo

porcentaje pertenecen a los trabajadores independientes.
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Tabla 115-3: Ingresos.

Ingresos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 0-400 13 34,2 34,2 34,2
401-800 7 18,4 18,4 52,6
801-1200 8 21,1 21,1 73,7
1201-1600 5 13,2 13,2 86,8
1601 a mas 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 96-3: Ingresos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo con la informacion recolectada el 34% de personas tiene ingresos iguales
0 menores a $400, el 21% cuenta con utilidades entre $800 y $1200, ademas el 18% posee entradas
de dinero de 400 a 800 dolares, por lo que se afirma que la gran mayoria de la poblacion objetivo

tiene sueldos relativamente bajos.
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Tabla 116-3: Frecuencia de uso.

¢Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido Trimestralmente 6 22,2 22,2 22,2
Mensualmente 6 22,2 22,2 44 4
Quincenalmente 6 22,2 22,2 66,7
semanalmente 1 3,7 3,7 70,4
Diariamente 8 29,6 29,6 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

;Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
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Grafico 97-3: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 29% de las personas adquiere productos de
ferreteria diariamente, y el 22% afirma que compra materiales de construccion quincenal,
mensualmente y trimestralmente, ya que los trabajos de obra civil son muy frecuentes en el entorno.
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Tabla 117-3: Tipo de materiales

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 8 29,6 29,6 29,6
Productos de Gasfiteria 6 22,2 22,2 51,9
Productos para acabados 4 14,8 14,8 66,7
Productos de mantenimiento 6 22,2 22,2 88,9
Herramientas menores 3 11,1 11,1 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué materiales de construccion adquiere con mayor frecuencia?
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Gréfico 98-3: Tipo de materiales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En cuanto al tipo de materiales, el 29% de los encuestados indica que compra
material eléctrico, y el 22% manifiesta que adquiere productos de gasfiteria y mantenimiento, ya que

los sistemas que proveen los servicios basicos trabajan continuamente y requieren sostenimiento.
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Tabla 118-3: Donde adquiere sus productos.

¢Dbnde adquiere productos para construccion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Ferrisariato 4 14,8 14,8 14,8
Placa centro 8 29,6 29,6 44 4
Ferreteria Disensa 4 14,8 14,8 59,3
Ferreteria Angel Fernando Morocho 4 14,8 14,8 741
Comercial Simancas 4 14,8 14,8 88,9
Ferreteria Hnos. Quezada 3 11,1 111 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

iDonde adquiere productos para construccion?
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Gréfico 99-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion sefiala que el 29% de los encuestados adquieren productos
en Placa Centro, mientras que solamente el 14% indica que compra sus materiales en la ferreteria
Angel Fernando Morocho, ya que es una empresa Visiblemente mas pequefia que la organizacion

antes mencionada.
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Tabla 119-3: Por que adquiere sus productos.

¢Porgue usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 4 14,8 14,8 14,8
Calidad del producto 2 7,4 7.4 22,2
Servicio al cliente 5 18,5 18,5 40,7
Ubicacion 2 74 74 48,1
Precio 7 25,9 25,9 74,1
Gama de productos 7 25,9 25,9 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

iPorque usted adquiere los productos en esa ferreteria?
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Gréfico 100-3: Porque adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El grafico obtenido en el estudio de campo resume que el 25% de las personas eligen
una ferreteria por la gama de productos que esta ofrece, mientras que el otro 25% sefiala que realiza
sus compras orientadas por la comodidad del precio, ya que las familias han disminuido su capacidad

adquisitiva.
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Tabla 120-3: Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cual considera usted es el elemento mas importante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Tipografia (letras) 7 25,9 25,9 25,9

Graficos asociados con la actividad 8 29,6 29,6 55,6

Nombre 5 18,5 18,5 74,1

Disefio 2 7,4 7,4 815

Colores Corporativos 5 18,5 18,5 100,0

Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 101-3: Elementos visuales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando de identificar visualmente una marca se trata, el 29% de las personas
encuestadas indican que los gréaficos asociados con el giro del negocio son muy importantes, ademas
el 25% de los mismos sefiala que la tipografia utilizada en la construccion de una marca es primordial

para diferenciar las empresas.
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Tabla 121-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valore considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Responsabilidad 1 3,7 3,7 3,7
Compromiso 9 33,3 33,3 37,0
Seguridad 17 63,0 63,0 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué valore considera fundamentales en una ferreteria?
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Grafico 102-3: Valores organizacionales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la informacion recolectada en el estudio de mercados, el 62% de la poblacién
indica que la empresa debe incluir el valor de la seguridad en la personalidad de marca, por otra parte,
el 33% sugiere que la organizacién debe incluir al compromiso como una caracteristica para dirigir

sus labores.
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Tabla 122-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 3 11,1 11,1 11,1
En desacuerdo 3 11,1 11,1 22,2
Indiferente 6 22,2 22,2 44 4
De acuerdo 7 25,9 25,9 70,4
Muy de acuerdo 8 29,6 29,6 100,0
Total 27 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una ferreteria?
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Gréfico 103-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la informacion recolectada el 29% de las personas afirma que el
espacio fisico en una ferreteria es muy importante, ya que es el entorno donde los clientes interacttan
con los productos.
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Tabla 123-3: Recomendacién.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido | Comprender las expectativas del cliente 18 66,7 66,7 66,7
Reducir tiempos de entrega 4 14,8 14,8 81,5
Ofrecer informacidn multicanal 1 3,7 3,7 85,2
Servicio pos Venta 4 14,8 14,8 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 104-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacién: La presente investigacion indica que las empresas deben comprender las
expectativas de los clientes, debido a que hace posible prestar servicios diferenciados, de manera
similar el 14% indica que la empresa debe reducir los tiempos de entrega y desarrollar servicios pos

venta.
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Tabla 124-3: Medio de informacion.

¢Por qué medios recibe informacién con frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Radio 6 22,2 22,2 22,2
Vallas Publicitarias 7 25,9 25,9 48,1
Redes sociales 7 25,9 25,9 74,1
Correo Electronico 4 14,8 14,8 88,9
Prensa 3 11,1 11,1 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 105-3: Medios de comunicacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos del estudio realizado muestra que el 25% de personas

reciben informacion mediante vallas publicitarias, el siguiente 25% dice que se comunica mediante
redes sociales, por otra parte, el 22% afirma que se comunica a través de la radio.
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Tabla 125-3: Redes sociales.

¢ Cudl es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélido | WhatsApp 10 37,0 37,0 37,0

Facebook 9 33,3 33,3 70,4

TikTok 3 111 111 815

Instagram 5 18,5 18,5 100,0

Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 106-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En la investigacion realizada muestra que 37% de las personas sugieren promover
los servicios de una ferreteria por medio de WhatsApp, mientras que el 33% indica que se debe utilizar
Facebook para incentivar el posicionamiento de una empresa que vende productos para la

construccion.
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Tabla 126-3: Imagen corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 15 55,6 55,6 55,6
Utilizacion de estrategias promocionales. 9 33,3 33,3 88,9
Mejoramiento continuo del punto de venta. 3 11,1 111 100,0
Total 27 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 107-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando se trata de mejorar la imagen corporativa de una ferreteria, el 55% de las
personas sugieren utilizar estrategias publicitarias, dado que estas permiten dar a conocer la empresa.
por otra parte, el 33% sugiere utilizar estrategias promocionales, ya que permiten interactuar con los

clientes.
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3.1.1.7. Yantzaza

Tabla 127-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 46 59,7 59,7 59,7
Femenino 31 40,3 40,3 100,0
Total 77 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
Género
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Gréafico 108-3: Género.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la presente investigacion el 57% de encuestados son personas del

género masculino y el 40% del femenino.
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Tabla 128-3: Edad.

Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 29 37,7 37,7 37,7
26-35 15 19,5 19,5 57,1
36-45 10 13,0 13,0 70,1
46-55 15 19,5 19,5 89,6
55 a més 8 10,4 10,4 100,0

Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 109-3: Edad.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 37% de las personas tienen de 18 a 25 afios, el
19% posee de 26 a 35 afios y el otro 19% ostenta entre 46 y 55 afios de edad, por lo que se puede

determinar que la mayor parte de encuestados esta dentro de la poblacion econdmicamente activa.
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Tabla 129-3: Ocupacion.

Ocupacion

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 23 29,9 29,9 29,9
Empleado Publico 21 27,3 27,3 57,1
Empleado Privado 16 20,8 20,8 77,9
Independiente 17 22,1 22,1 100,0

Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 110-3: Ocupacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos resumen que, el 29% de las personas encuestadas son
estudiantes, el 27% son servidores publicos y el 22% son trabajadores independientes. Por lo que se

puede determinar que la mayoria de personas trabajan continuamente.
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Tabla 130-3: Ingresos.

Ingresos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 0-400 35 455 455 455
401-800 37 48,1 48,1 93,5
1201-1600 1 1,3 1,3 94,8
1601 a mas 4 5,2 5,2 100,0
Total 77 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 111-3: Ingresos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la investigacion de mercados el 45% de la poblacion tiene ingresos menores
o iguales a $400 dolares, ademas el 48% de las personas encuestadas posee utilidades desde $400 a

$800 por lo que se puede determinar que los sueldos son relativamente bajos.
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Tabla 131-3: Frecuencia de compra.

¢Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Trimestralmente 23 29,9 29,9 29,9
Mensualmente 31 40,3 40,3 70,1
Quincenalmente 9 11,7 11,7 81,8
semanalmente 5 6,5 6,5 88,3
Diariamente 9 11,7 11,7 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 112-3: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 40% de personas compran productos e ferreteria
mensualmente, y el 29% sefiala que adquiere material de construccion trimestralmente, ya que el

sector de la construccion trabaja de manera continua.
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Tabla 132-3: Tipo de material.

¢ Qué materiales de construccidn adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 19 24,7 247 24,7
Productos de Gasfiteria 14 18,2 18,2 42,9
Productos para acabados 16 20,8 20,8 63,6
Productos de mantenimiento 15 19,5 19,5 83,1
Herramientas menores 13 16,9 16,9 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 113-3: Tipo de materiales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En cuanto al tipo de materiales el 24% de las personas compran material eléctrico,
asi como también el 20% de encuestados adquiere productos para acabados, ya que las condiciones

ambientales degradan las fachadas de las construcciones.
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Tabla 133-3: Donde adquiere productos para la construccion.

¢ Donde adquiere productos para construccién?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Ferrisariato 30 39,0 39,0 39,0
Placa centro 37 48,1 48,1 87,0
Ferreteria Disensa 5 6,5 6,5 93,5
Ferreteria Angel Fernando Morocho 3 3,9 3,9 97,4
Comercial Simancas 2 2,6 2,6 100,0
Total 77 100,0 100,0
Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 114-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion resume que el 48% de personas adquieren materiales de
construccion en Placa Centro, por otra parte, el 39% de encuestados afirma que realiza sus
adquisiciones en Ferrisariato, dado que estas dos empresas cuentan con un importante

posicionamiento en la provincia.
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Tabla 134-3: Por que adquiere sus productos.

¢Porque usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Prestigio 34 44,2 442 442
Calidad del producto 31 40,3 40,3 84,4
Servicio al cliente 1 13 13 85,7
Ubicacion 6 7,8 7.8 93,5
Precio 2 2,6 2,6 96,1
Gama de productos 3 3,9 3,9 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 115-3: Porque adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El grafico obtenido del estudio de campo sefiala que el 44% de los encuestados dirige
su compra por el prestigio del establecimiento, y el 40% por otra parte afirma que elige una ferreteria
motivado por la calidad del producto, por lo que estas caracteristicas deben ser tomadas en cuenta por

la empresa.
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Tabla 135-3: Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cual considera usted es el elemento més importante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélido Tipografia (letras) 30 39,0 39,0 39,0

Graficos asociados con la actividad 33 42,9 42,9 81,8

Nombre 8 10,4 10,4 92,2

Disefio 2 2,6 2,6 94,8

Colores Corporativos 4 5,2 5,2 100,0

Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Para identificar visualmente una marca. ; Cual considera usted es el elemento mas importante?
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Grafico 116-3: Elementos visuales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuanto de identificar visualmente una marca se trata el 42% de las personas afirman
que los gréficos asociados con la actividad comercial son muy importantes, ademas el 38% por otra

parte, indica que la tipografia es primordial para diferenciar los simbolos de una empresa.
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Tabla 136-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valores considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Respeto 12 15,6 15,6 15,6
Confianza 12 15,6 15,6 31,2
Responsabilidad 7 9,1 9,1 40,3
Compromiso 22 28,6 28,6 68,8
Seguridad 24 31,2 31,2 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 117-3: Valores organizacionales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segln la informacion recolectada el 31% de personas indican que la seguridad debe
formar parte de los valores organizacionales de la empresa, por otro lado, el 28% de la poblacion

sefiala que la organizacion debe incentivar el compromiso dentro de la personalidad de marca.
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Tabla 137-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 10 13,0 13,0 13,0
En desacuerdo 15 19,5 19,5 32,5
Indiferente 16 20,8 20,8 53,2
De acuerdo 17 22,1 22,1 75,3
Muy de acuerdo 19 24,7 24,7 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una ferreteria?
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Gréfico 118-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacién: De acuerdo al estudio de campo el 24% de las personas dicen estar muy de acuerdo
con la importancia del espacio fisico para una ferreteria, ademas en 22% afirma estar de acuerdo con

la misma afirmacion, dado que permite a los clientes interactuar con el producto.
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Tabla 138-3: Recomendaciones.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Comprender las expectativas del cliente 44 57,1 57,1 57,1
Reducir tiempos de entrega 10 13,0 13,0 70,1
Capacitar al talento humano 6 7,8 7,8 77,9
Ofrecer informacién multicanal 6 7,8 7,8 85,7
Servicio pos Venta 4 5,2 5,2 90,9
Promociones 7 9,1 9,1 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 119-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion indica que las empresas deben comprender las

expectativas de los clientes, ya que permite conocer los gustos y preferencias, y consecuentemente la

organizacion puede prestar servicios diferenciados.
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Tabla 139-3: Medios de informacion.

¢Por qué medios recibe informacion con frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Radio 15 19,5 19,5 19,5
Vallas Publicitarias 12 15,6 15,6 35,1
Redes sociales 21 27,3 27,3 62,3
Correo Electrénico 16 20,8 20,8 83,1
Prensa 13 16,9 16,9 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 120-3: Medios de comunicacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos del estudio realizado muestran que el 27% de las personas
se comunica mediante redes sociales, y el 20% manifiesta que se comunica a través de correo

electrdnico, ya que los medios digitales se encuentran en auge.
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Tabla 140-3: Redes sociales.

¢Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido WhatsApp 14 18,2 18,2 18,2

Facebook 25 32,5 32,5 50,6

TikTok 22 28,6 28,6 79,2

Instagram 16 20,8 20,8 100,0

Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?
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Grafico 121-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La investigacion realizada muestra que el 32% de los encuestados sugieren que
Facebook seria la plataforma adecuada para promover los servicios de una ferreteria, por otra parte,

el 28% afirma que TikTok es la red adecuada dar a conocer una ferreteria.
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Tabla 141-3: Imagen corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 20 26,0 26,0 26,0
Utilizacion de estrategias promocionales. 13 16,9 16,9 42,9
Mejoramiento continuo del punto de venta. 24 31,2 31,2 74,0
Incremento de puntos de venta. 16 20,8 20,8 94,8
Otro. 4 52 52 100,0
Total 77 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 122-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando se mejorar la imagen corporativa se trata el 31% de los encuestados indica
que la empresa debe mejorar el punto de venta, ademas el 25% recomienda utilizar estrategias

publicitarias para dar a conocer los servicios prestados por una ferreteria.
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3.1.1.8. Zamora.

Tabla 142-3: Género.

Género
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido | Masculino 66 62,9 62,9 62,9
Femenino 39 37,1 37,1 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Género
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Grafico 123-3: Género
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la presente investigacion el 62% de personas pertenecen al género

masculino y el 37% al femenino.
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Tabla 143-3: Edad.

Edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido 18-25 21 20,0 20,0 20,0
26-35 22 21,0 21,0 41,0
36-45 49 46,7 46,7 87,6
46-55 10 9,5 9,5 97,1
55 a més 3 2,9 2,9 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 124-3: Edad
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 46% de los encuestados tienen de 36 a 45 afios
y los siguientes dos 20% poseen de 18 a 25 afios y de 26 a 35 afios de edad. Lo que permite
determinar que las personas encuestadas estan dentro de la poblacion econémicamente

activa.
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Tabla 144-3: Ocupacion.

Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Estudiante 44 41,9 41,9 419
Empleado Publico 29 27,6 27,6 69,5
Empleado Privado 22 21,0 21,0 90,5
Independiente 10 9,5 9,5 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 125-3: Ocupacion
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos indican que el 41% de las personas encuestadas son
estudiantes, el 27% son trabajadores publicos y el 20% son trabajadores privados.
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Tabla 145-3: Ingresos.

Ingresos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido 0-400 46 43,8 438 43,8
401-800 47 44,8 44,8 88,6
801-1200 3 2,9 2,9 914
1201-1600 6 57 5,7 97,1
1601 a mas 3 2,9 29 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 126-3: Ingreso
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo a la informacion recolectada el 43% de los encuestados tienen ingresos
menores a $400 y el 44% adquiere utilidades entre 400 y 800 dolares, por lo que se puede manifestar

que la gran mayoria de personas posee sueldos bajos.
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Tabla 146-3: Frecuencia de compra.

¢ Con qué frecuencia realiza compras de ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Trimestralmente 7 6,7 6,7 6,7
Mensualmente 10 9,5 9,5 16,2
Quincenalmente 33 31,4 31,4 47,6
semanalmente 46 43,8 43,8 914
Diariamente 9 8,6 8,6 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 127-3: Frecuencia de compra.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El estudio realizado indica que el 43% realiza compras de ferreteria semanalmente,
y el 31% compra productos de construccion quincenalmente, ya que el sector de la construccion

trabaja continuamente.
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Tabla 147-3: Tipo de materiales.

¢ Qué materiales de construccién adquiere con mayor frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Material Eléctrico 8 7,6 7,6 7,6
Productos de Gasfiteria 20 19,0 19,0 26,7
Productos para acabados 8 7,6 7,6 34,3
Productos de mantenimiento 33 314 314 65,7
Herramientas menores 36 34,3 34,3 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

¢ Qué materiales de construccion adgquiere con mayor frecuencia?
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Gréfico 128-3: Tipo de materiales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En cuanto al tipo de materiales el 34% afirma que adquiere herramientas menores y
el siguiente 31% indica que compra productos para mantenimiento, ya que en los hogares se realizan

trabajos menores.
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Tabla 148-3: Donde adquiere productos para la construccion.

¢ Donde adquiere productos para construccién?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ferrisariato 30 28,6 28,6 28,6
Placa centro 29 27,6 27,6 56,2
Ferreteria Disensa 31 29,5 29,5 85,7
Ferreteria Angel Fernando Morocho 10 9,5 9,5 95,2
Comercial Simancas 1 1,0 1,0 96,2
Ferreteria Hnos. Quezada 4 3,8 3,8 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 129-3: Donde adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion sugiere que 29% de las personas encuestadas compra en

Disensa, el 28% en Ferrisariato y el 27% en Placa Centro, ya que estas empresas tienen una amplia

cobertura y posicionamiento.
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Tabla 149-3: Porque adquiere sus productos.

¢Porque usted adquiere los productos en esa ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Prestigio 41 39,0 39,0 39,0
Calidad del producto 56 53,3 53,3 92,4
Servicio al cliente 1 1,0 1,0 93,3
Ubicacion 4 3,8 3,8 97,1
Precio 1 1,0 1,0 98,1
Gama de productos 2 1,9 19 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 130-3: Por que adquiere sus productos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: El gréafico obtenido en el estudio de campo muestra que el 53% de las personas
compras sus productos motivados por el precio, el 39% adquiere sus productos orientado por el

prestigio del establecimiento.
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Tabla 150-3:Elementos visuales.

Para identificar visualmente una marca. ¢ Cuél considera usted es el elemento mas importante?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Tipografia (letras) 1 1,0 1,0 1,0
Graficos asociados con la actividad 3 2,9 2,9 3,8
Nombre 51 48,6 48,6 524
Disefio 49 46,7 46,7 99,0
Colores Corporativos 1 1,0 1,0 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Para identificar visualmente una marca. ;Cual considera usted es el elemento mas importante?
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Grafico 131-3: Elementos de visuales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando de identificar visualmente una marca se trata, el 48% de la poblacion
encuestada afirma que el nombre de la empresa es primordial para diferenciar una marca, por otra

parte, el 46% sefiala que el disefio de los iconos graficos es importante para resaltar una marca.
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Tabla 151-3: Valores organizacionales.

¢ Qué valore considera fundamentales en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Respeto 1 1,0 1,0 1,0
Confianza 5 48 48 5,7
Responsabilidad 42 40,0 40,0 45,7
Compromiso 49 46,7 46,7 92,4
Seguridad 8 7,6 7,6 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 132-3: Valores organizacionales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Segun la informacion recolectada, el 40% de las personas encuestadas indican que
el valor de la responsabilidad debe ser la guia para una ferreteria, ademas el 46% afirma que el
compromiso debe ser parte de la personalidad, de una empresa comercializadora de materiales para

construccién.
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Tabla 152-3: Espacio fisico.

Considera Ud., ¢ El espacio fisico es importante en una ferreteria?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en desacuerdo 20 19,0 19,0 19,0
En desacuerdo 15 14,3 14,3 33,3
Indiferente 22 21,0 21,0 54,3
De acuerdo 20 19,0 19,0 73,3
Muy de acuerdo 28 26,7 26,7 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021

Considera Ud., ;El espacio fisico es importante en una ferreteria?
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Gréfico 133-3: Espacio fisico.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: De acuerdo al estudio de campo el 26% afirma que es muy importante los espacios
en una ferreteria, el 20% se siente indiferente y el 19% dice estar de acuerdo con la afirmacion
anteriormente realizada, dado que las ventas en linea han disminuido de alguna manera la categoria

que tenia el espacio fisico.
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Tabla 153-3: Recomendaciones.

¢ Qué recomienda para que el servicio de una ferreteria sea eficiente?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido | Comprender las expectativas del cliente 18 17,1 17,1 17,1
Reducir tiempos de entrega 35 33,3 33,3 50,5
Capacitar al talento humano 25 23,8 23,8 74,3
Ofrecer informacién multicanal 7 6,7 6,7 81,0
Servicio pos Venta 3 2,9 2,9 83,8
Promociones 17 16,2 16,2 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 134-3: Recomendaciones.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La presente investigacion indica que el 33% de encuestados sugiere que la empresa
debe reducir los tiempos de entrega para aumentar la eficiencia, por otra parte, el 23% sefiala que se
debe capacitar al talento humano, dado que son indicadores de calidad de los servicios.
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Tabla 154-3: Medios de comunicacion.

¢Por qué medios recibe informacion con frecuencia?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Radio 19 18,1 18,1 18,1
Vallas Publicitarias 18 17,1 17,1 35,2
Redes sociales 49 46,7 46,7 81,9
Correo Electronico 10 9,5 9,5 91,4
Prensa 9 8,6 8,6 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 135-3: Medios de comunicacion.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Los resultados obtenidos en el estudio realizado muestra que el 46% se comunica
mediante redes sociales, el siguiente 18% se informa por medio de la radio y el 17% mediante vallas

publicitarias.
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Tabla 155-3: Redes sociales.

¢Cual es la red social que sugiere para promover los servicios de una ferreteria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido WhatsApp 14 13,3 13,3 13,3

Facebook 62 59,0 59,0 72,4

TikTok 18 17,1 17,1 89,5

Instagram 11 10,5 10,5 100,0

Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Grafico 136-3: Redes sociales.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: En la investigacion realizada el 59% de la poblacion objetivo sugiere promover los
servicios de una ferreteria mediante Facebook, por otra parte, unicamente el 17% considera que
TikTok seria la plataforma ideal para dar a conocer los servicios prestados de una empresa que vende

productos para la construccion.
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Tabla 156-3: Imagen corporativa.

¢ Qué recomendaria para mejorar la imagen corporativa de una ferreteria?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Utilizacion de estrategias publicitarias 22 21,0 21,0 21,0
Utilizacion de estrategias promocionales. 22 21,0 21,0 419
Mejoramiento continuo del punto de venta. 52 49,5 49,5 91,4
Incremento de puntos de venta. 8 7,6 7,6 99,0
Otro. 1 1,0 1,0 100,0
Total 105 100,0 100,0

Fuente: (INEC, 2010)
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Gréfico 137-3: Imagen corporativa.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: Cuando de mejorar laimagen corporativa se trata el 49% de los encuestados sugieren

mejorar el punto de venta, mientas que el 20% indican que convendria que la empresa utilice

estrategias publicitarias y promocionales.

3.1.2. Hallazgos.

e La presente investigacion esta compuesta mayoritariamente por personas del género masculino
en edades comprendidas dentro de los 18 y 35 afios, que tienen ingresos entre 0 y 800 dodlares,
donde un gran porcentaje son servidores publicos y trabajadores independientes.

e Elestudio realizado muestra que existe un amplio consumo de mercancias de ferreteria, debido a

que un alto porcentaje de encuestados afirman que compra diaria, semanal y quincenalmente,
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entre los articulos que tienen mayor rotacion se encuentran los productos para acabados, de
mantenimiento y de gasfiteria. Ademas, los locales comerciales que cuentan con mayor distincion
son: Placa Centro con el 29% y Disensa con 25%, por otra parte, es evidencia la ausencia de
posicionamiento de la ferreteria Angel Fernando Morocho puesto que las dos marcas antes
mencionadas gozan de un alto reconocimiento en el mercado dado inclusive a su alcance nacional.
La razon por que el pablico objetivo prefiere los servicios de estas empresas se debe al prestigio,
calidad y precio del establecimiento.

e En cuanto a los distintivos visuales de la marca, la tipografia, los graficos asociados con la
actividad comercial y el nombre de la empresa tienen mayor puntuacién, asi como también los
valores corporativos del compromiso y la seguridad dado que se encuentran fuertemente
arraigados en la poblacién objetivos, ademas las personas encuestadas recomiendan que la
organizacion debe comprender las expectativas de los clientes para dirigir su trabajo.

e Por Gltimo, los medios de comunicacién mas utilizados y sugeridos son: las vallas publicitarias y
las redes sociales como Facebook y WhatsApp, ademas de ello, las personas encuestas consideran
que las empresas deben utilizar estrategias publicitarias y mejorar el punto de venta para

incentivar el posicionamiento.
3.1.3. Resultados de la entrevista.

La utilizacion de herramientas de gestién del branding en labores de direccion no ha sido tomado en
cuenta por parte de la empresa, ya que ha venido trabajando de manera empirica tomando en cuenta
recomendaciones de algunos proveedores y de esa manera la organizacion ofrece: calidad en los

productos, buen trato con los clientes y precios similares a los de la competencia.

Anteriormente la empresa se llamaba ferreteria Danielito, con lo cual poseia un rotulo que lo
identifique, publicidad radial y una fan page en Facebook que le permitia comunicar sus servicios,
luego de suspender sus actividades por algunos meses se paso a llamar ferreteria Angel Fernando

Morocho, y es asi como se mantiene hasta el momento.

Actualmente la empresa aspira retomar el nombre anterior, ya que su propietaria afirma que tiene
mayor posicionamiento, posterior a ello la organizacion anhela utilizar estrategias de gestion de
branding con el objetivo de conseguir mayor reconocimiento, convertirse en lider del mercado e

incrementar su cartera de productos.
3.2.  Discusion de resultados

De acuerdo al estudio de campo la empresa no tiene posicionamiento en la provincia de Zamora
Chinchipe debido a que en ninguno de los cantones la poblacién objetivo la considera como primera

opcion de compra, esto guarda relacion con la informacion recopilada mediante la entrevista a la
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propietaria, donde se indica que no ha utilizado estrategias comerciales para alcanzar los objetivos
propuestos.

La préctica del Branding posibilita que las empresas trasciendan a diferenciarse frente a los demas,
siendo la mejor opcion, tratdndose asi de posicionarse en la mente del consumidor a través de gustos,
preferencias, valores y personalidades (De La Cruz, 2020,p.15). Por lo tanto, se concuerda con el
autor que es preciso desarrollar estrategias de branding para llevar a la empresa al posicionamiento
deseado haciendo uso de los recursos con los que cuente y las herramientas de comunicacion que le

permitan llegar a los clientes para convertirse en la primera opcién de compra.
3.2.1. Se comprueba la idea a defender.

A través de los datos obtenidos en el estudio de campo se puede determinar que un plan de gestion
Branding permitira posicionar la marca Angel Fernando Morocho, ya que no tiene reconocimiento
social, dado que en la pregunta N° 3 la poblacién encuestada no mantiene a esta organizacién dentro
de las primeras opciones. Sino las Gnicas empresas reconocidas son: Placa Centro y Disensa debido

a que cuentan con un amplio posicionamiento, publicidad y cobertura nacional.

3.2.2. Tema
Gestion de branding para el posicionamiento de la ferreteria Angel Fernando Morocho Guaman, en

la provincia de Zamora Chinchipe.

3.2.3. Datos informativos
Responsables ejecutores: Gerente de la Ferreteria Angel Fernando Morocho Guaman.

Beneficiarios:

o Directos: Propietarios de la ferreteria.

e Indirectos: Clientes.
Ubicacion:
e Provincia: Zamora Chinchipe.

Direccién de la Empresa: Miguel dias, 16-35 entre Zamora y 10 De agosto.
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Fuente: Yacuambi - Google Maps

3.3. Propuesta
3.3.1. Contextualizacion de la empresa.

La ferreteria Angel Fernando Morocho viene trabajando por 9 afios consecutivos en la provincia de
Zamora Chinchipe, ofreciendo productos de construccion en general como: hierro, techos, productos
de gasfiteria, material eléctrico, entre otros, con el objetivo de contribuir al desarrollo social y ser un
aporte al sustento familiar, se encuentra ubicada en el centro urbano del Cantén Yacuambi al norte

de la provincia.

En el tiempo que la ferreteria esta en el mercado la utilizacién de herramientas técnicas en las
actividades de direccién han sido minimas, dado el desconocimiento de las personas que la conducen,
sin embargo, en la actualidad la organizacién recibe pedidos via redes sociales, realiza entregas a
domicilio, acepta cancelaciones mediante transferencia electrénica, entre otras actividades, que le han

permitido mantener su cartera de clientes y un crecimiento considerable.

En este sentido se plantea la gestion de branding corporativo para posicionar la ferreteria en la

provincia a través del modelo propuesto por David Aaker.

Direccion

Produccion Marketing
Central

Recursos
Humanos.

Figura 7-3: Organigrama organizacional.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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3.3.2. Andlisis estratégico de la marca segun Aaker.
3.3.2.1. Anélisis de clientes.

En la tabla a continuacion se valorara de uno a cinco, siendo: 1= Muy desfavorable, 2=Desfavorable,
3=Indiferente, 4=Favorable, 5= Muy favorable. Segun considere.

Tabla 157-4: Matriz de la cadena de valor.

10.

11.
12.

13.
14.
15.
16.

Total.

MATRIZ DE LA CADENA DE VALOR INTERNA

Los clientes realizan cambio en sus necesidades debido a la preocupacion ambiental.

Las empresas deben tomar iniciativas para proteger a su personal, clientes y
comunidades.
Los clientes se encuentran explorando las plataformas digitales.

Crecimiento del comercio electronico en porcentajes considerables hasta el 2024.

Los clientes valoran la experiencia de compra, mas que las caracteristicas intrinsecas del
producto.
El cliente ha pasado a ser el epicentro en la industria del consumo.

El siguiente reto de la arquitectura sostenible y ecolégica es poner de verdad en el centro
el disefio del bienestar de las personas.

La sensacion de incertidumbre asociada a la preocupacion por la salud y las condiciones
econdmicas hace que las personas sean mas conservadoras en la mayoria de sus
decisiones

La importancia que los consumidores han dado a los negocios locales.

Los clientes prefieren las marcas que apuesten por una oferta menor en su variedad pero
maés profunda en su significado.
Tres de cada cuatro personas estan desocupadas en el Ecuador.

Muchos hogares ecuatorianos estan compuestos por pisos de tierra y paredes de cafia u
otros materiales.
Los hogares ecuatorianos no tienen servicios basicos.

Existe hacinamiento en el Ecuador, ya que hay més de tres personas por habitacién.
El ingreso promedio en el Ecuador es de $248.00
La tasa de empleo adecuado a septiembre del 2021 es de 33,5 %.

Valoracion

1 2 3 4 5

31 6 5 5

Interpretacion: La presente investigacion muestra las oportunidades que tiene la ferreteria en los

clientes dado que se inclina hacia la conservacion ambiental y la arquitectura sostenible, el cuidado

de las personas, da importancia a los negocios locales, se encuentra explorando el universo virtual, le

interesa la experiencia de compra, la calidad del producto y el prestigio de la marca, debido a ello ha

pasado a ser el epicentro la industria. Algunos de los acontecimientos poco favorables que mas ha

influido es la pandemia anteriormente registrada, dado que ha profundizado la crisis que se veia

desarrollando, producto de ello, tres de cada cuatro personas en el pais estan desocupadas, muchos

de los hogares estdn compuestos por pisos de tierra y paredes de cafia, no cuentan con servicios

basicos, el ingreso promedio en el Ecuador para septiembre 2021 es de 248.00 dolares y la tasa de

empleo adecuado es de 33.5%, lo cual amenaza con estancar la rotacion de materiales de construccion.
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3.3.2.2. Andlisis competitivo.

Tabla 158-4: Matriz de las cinco fuerzas de Porter.

Cinco Fuerzas de Porter. Valoracién

Hostil 1 2 3 4 5 Favorable
Rivalidad entre competidores.
Nivel de posicionamiento. Alto X Bajo
NUmero de competidores Muchos X Pocos
Utilizacion de estrategias publicitarias. Alta X Baja
Imagen de la marca Alta X Baja
Elementos de identidad visual. Alta X Baja
Estrategias de posicionamiento. Alta X Baja.
Barreras de entrada
Economia de escala Si X No
Requerimiento de capital Baja X Altos
Acceso a los canales de distribucion Dificil X Fécil
Diferenciacion del servicio No X Si
Experiencia Escasa X Suficiente
Poder de negociacion de los clientes
Numero de clientes Pocos X Muchos
Posibilidad de la integracion Baja X Alta
Rentabilidad de los clientes Baja X Alta
Exigencias de los clientes Alta X Baja
Relacidn con los clientes Pésima X Excelente

Amenaza de productos Sustitutos

Disponibilidad de productos sustitutos Grande X Pequefia
Precios de servicios sustitutos Bajo X Alta
Poder de negociacion de los proveedores

NUmero de proveedores Bajo X Alto
Posibilidad de integracion Baja X Alta
Relacién con los proveedores Pésima X Excelente
Precios atractivos Altos X Bajos

Interpretacion: La matriz de las cinco fuerzas de Porter sefialan que, la ferreteria Angel Fernando
Morocho tienen un ndmero considerable de competidores con alto reconocimiento social, debido a que
utilizan estrategias de posicionamiento, por otra parte, las barreras de entradas no presentan mayor
dificultad dado que el Unico problema es la capacidad que ha tenido la empresa para diferenciar su
producto, sin embargo, el poder de negociacion de los clientes se ve influenciado por el gran nimero de
los mismos vy su elevado nivel de exigencia. La amenaza de productos sustitutos es grande debido a las

cifras de proveedores de productos de ferreteria en el sector.
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3.3.2.3. Autoanalisis.

Siguiendo con la metodologia de analisis propuesta por David Aaker, se realizara el autoanalisis mediante
el uso de la matriz de evaluacion de factores internos mefi, para conocer cudl de estos esta actuando en

favor o en contra de los objetivos propuestos por la direccidn de la empresa.

Tabla 159-3: Matriz factores internos.

Factores Peso Cal. Peso Pon.

1. Trabajo con honestidad. 0,08 1 0,8
2. Conocimiento del giro del negocio 0,08 3 0,24
3. Reconocimiento del establecimiento. 0,1 3 0,3
4. Fan page en Facebook. 0,05 1 0,05
5. Imagen actual de la marca. 0,08 2 0,24

6. Experiencia en el mercado

6. Ause_ncia de elementos de identidad 0,1 0 0
corporativa.
7. Ubicacion del establecimiento. 0,05 2 0,06
8. Baja gama de productos ofertados. 0,05 1 0,05
9. Ausencia de estrategias publicitarias. 0,08 0 0
10. Ausencia de departamento de marketing. 0,05 0 0
11. Organigrama organizacional. 0,05 1 0,05
12. Herencia de Marca. 0,08 3 0,24
13. Personalidad de la marca. 0,1 1 0,1
14. Valores organizacionales. 0,05 1 0,05
15. Misién y vision de la marca. 0,05 1 0,05
Total. 1 1,45

Realizado por: Morocho, R. 2021

Interpretacion: La matriz de andlisis de los factores internos da una calificacion de 1,45 lo que indica
que la empresa no estd haciendo uso adecuado de las fortalezas para contrarrestar las debilidades, en la
tabla se puede apreciar que los elementos de identidad visual, estrategias publicitarias y departamento de
marketing, se consideran muy importantes y no estan siendo considerados por la organizacién para mejorar

su posicionamiento.
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Tabla 160-3: Matriz foda.

FORTALEZAS

F1. Confianza de los proveedores.

F2. Conocimiento del giro del negocio.

F3. Buena relacion con los clientes.

F4. Trayectoria de marca.

F5. Presencia de valores en el desempefio de la
empresa

F6. Ubicacion en el centro urbano de Yacuambi.
DEBILIDADES

D1. Ausencia de elementos de identidad visual.
D2. Débil imagen corporativa.

D3. Ausencia de estrategias de merchandising.
D4. Ausencia de personalidad de la marca.

D5. Servicio de atencion al cliente.

D6. Ausencia de publicidad empresarial.

Realizado por: Morocho, R. 2021

OPORTUNIDADES

O1. Incremento de comercio electronico.

02. Incremento de la cultura de compra del cliente.
03. Alto nimero de proveedores.

O4. Incrementar la capacidad de productos ofertados.
05.
construccion.

Incremento de la actividad del sector de la

06. Incremento de la competitividad de la empresa.
AMENAZAS

Al. Inestabilidad econémica.

A2. Incertidumbre por extension de la pandemia.

A3. Clientes exigentes.

A4. Alto nimero de competidores.

A5. Baja rentabilidad de los clientes.

AB6. Latasa de empleo adecuado a septiembre del 2021
es de 33,5 %.

168



Tabla 161-3: Foda Estratégico.

Fortaleza

F1. Confianza de los proveedores.
F2. Conocimiento del giro del
negocio.
F3. Buena relacién con los clientes.
F4. Trayectoria de marca.
F5. Presencia de valores en el
desempefio de la empresa
F6. Ubicacion en el centro urbano
de Yacuambi.

Debilidades
D1. Ausencia de elementos de
identidad visual.
D2. Débil imagen corporativa.
D3. Ausencia de estrategias de
merchandising.
D4. Ausencia de personalidad de la
marca.
D5. Deficiente servicio al cliente.
D6. Ausencia de publicidad

empresarial.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Oportunidades
Ol. Incremento de comercio
electrénico.
O2. Preferencia por una buena
experiencia de compra.
03. Alto nimero de proveedores.
O4. Incrementar productos
ofertados.
O5. Incremento de la actividad del

sector de la construccion.

06. Incremento de la
competitividad de la empresa.
F1-O3-04-06: Incremento de la
cartera de productos.

F3-05: Crear estrategias
promocionales para difusion de
marca.

F5-O1-02: Difusion de valores

empresariales a través de plataformas
digitales y comercio electrénico.

D1-06: Desarrollo de elementos de
identidad visual.

D2-O1: Establecer los elementos
identidad corporativa de la empresa.

D3-D2-0O2: Determinar estrategias de
merchandising.

D6-04-01: Hacer
entornos virtuales.

publicidad en
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Amenazas
Al. Inestabilidad econémica.
A2. Incertidumbre por extension de
la pandemia.
A3. Clientes exigentes.
A4. Alto nUmero de competidores.
A5. Baja
clientes.

rentabilidad de los

A6. La tasa de empleo adecuado a
septiembre del 2021 es de 33,5 %..

F2-F4-A4:
marca.

F3-F6-A1-A5-A6: Incentivos en
compra promoviendo la marca.

Apalancamiento  de

D4-A3: Fijar la personalidad de la
marca.

D5-A3-A5-A2:  Reposicion  de
mercaderia por productos
defectuosos.



3.3.3. Sistema de identidad de marca.

Tabla 162-4: Sistema de identidad .

Identidad Central.

Calidad: Calidad en los productos que ofrece.

Relaciones: Relaciones fraternas con los clientes.

Identidad extendida.

Amplitud del producto: Especialistas en la venta de materiales para las etapas cris y
blanca para la construccion.

Experiencia de compra: Sin presion en los clientes, informativa, amable y precios
no negociables.

Slogan: Honestidad y calidad a tu servicio.

Personalidad: Empético, con los pies sobre la tierra, joven, vigoroso, de buen
humor.

Atributos de ubicacion: Empresa local.

Valores organizacionales: honestidad y seguridad empresarial.

Propuesta de valor.

Beneficios funcionales: Comercializacién de productos de calidad.

Beneficios emocionales: Ambiente familiar, experiencia placentera de compra.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Tabla 163-4: Elementos de identidad extendida.

Identidad extendida.

Marca como persona. La empresa como una persona, se compara facilmente con alguien del género masculino,
joven de entre 30 y 35 afios, sociable, alegre, innovador, que conoce del negocio de la
construccion. Que dirige su vida por el campo de la integridad personal, que cuida su salud
y la de su familia, trabaja todos los dias por conseguir las metas que se propone y defiende
lo que le pertenece.

Marca como Producto La marca se asocia con la venta de materiales para la construccion, es la herramienta que una
persona dedicada al sector inmobiliario quiere tener. Sus instalaciones goza de sentido de
familiaridad, por su facilidad de comunicacion sus clientes, estos sienten que esta con ellos
en cada momento.

Marca como Simbolo. Los simbolos que sobresalen cuando sefialamos esta empresa es Ferreteria Danielito, debido
a que es el nombre con el que la organizacion abri6 sus puertas, los colores con los que se
proyecta son los propios de la seguridad industrial como: el amarillo, el rojo y el blanco,
teniendo en cuenta que estos colores son calidos y sobresalen de entre los demas.

Realizado por: Morocho, R. 2021
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3.3.4. Posicion de la marca.
Tabla 164-4: Posicion de la marca

Subconjunto de Ferreteria Danielito se da a conocer a su pUblico objetivo por la comercializacion de productos
identidad de marca. de calidad, experiencia placentera de compras.
Comunicacion Activa. = Elementos de identidad corporativa, slogan y personalidad de marca.
Proporcionar una Experiencia de compra.
ventaja
Realizado por: Morocho, R. 2021

Tabla 165-4: Audiencia objetivo.

Variable de Segmentacion  Variable Caracteristicas ‘
Variables Demogréaficas  Edad 18 a 35 afios
Genero Masculino-Femenino
Ingresos 248.00 a 800.00 Dolares
Ocupacion Empleado Publico y

trabajadores independientes.

Variables Geograficas Unidad Geografica Zamora Chinchipe
Tipo de Poblacién Urbana y Rural.
Variable Psicografica Motivo de Compra Deseo de mejorar los
inmobiliarios.
Preferencia de compra Calidad y Prestigio.
Variable Conductual Frecuencia de Compra Semanal y quincenalmente

Realizado por: Morocho, R. 2021
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3.3.5. Elementos de ejecucién de la identidad de marca.

Tabla 166-3: Establecer los elementos de identidad corporativa.

Alternativa N° 1: Elementos de identidad corporativa.

Descripcion La identidad corporativa posee una dimension esencial, pues alude a un conjunto de
formas de ser y de hacer que comparten un grupo de individuos y tiene o puede tener
un valor diferenciador y estratégico (Minguez, 2000, p. 4).

Objetivo Transmitir una imagen solida al pablico objetivo mediante elementos de identidad
corporativa.

Téctica e Definir mision de la marca.

e Definir vision de la marca.

e  Asignar valores corporativos.

e  Contratar a un coach para motivar a los empleados el dia de escribir los
valores empresariales.

Responsable

Gerente de la empresa.

Fecha de inicio:

06-Mayo0-2022

Fecha de terminacion:

Indefinido

Alcance

Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica

$137.50

Medio de Comprobacion

Mayor reconocimiento social de la marca.
Eficacia= (resultados obtenidos/resultados deseados) *100. Donde:
e  Resultados obtenidos = el nimero de personas que reconozcan a la marca
por la personalidad.
e  Resultados deseados = la poblacion objetivo.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Brindar soluciones a las ne
cli
compra y cuidado del medio ar

1tes, con una ;J]P,(C‘

VISION

Iccion, O U

eriencia de compra respal

Figura 8-3: Mision y Vision
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Valor 1. Honestidad

Se promueve la verdad como una
herramienta elemental para gene-
rar confianza y credibilidad de la
empresa

Valor 2. Seguridad

Este valor impulsa a las empresas

hacia una cultura de excelencia no
2 s6lo en seguridad, sino también en

calidad, eficiencia e innovacién.

Figura 9-3: Valores 1y 2.
Realizado por: Morocho, R. 2021

Valor 3. Comunicacion.

Se toma en cuenta la comunicacién
como un valor fundamental porque
se pretende que existan buenas
relaciones y conexiones entre los
miembros de la industria y los
clientes.

Valor 4. Eficiencia

Emplear las habilidades para Ila
o) obtencién efectiva de resultados,
utilizando los recursos
indispensables y el tiempo preciso

Figura 10-3: Valores 3y 4
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 167-3: Personalidad de la marca.

Alternativa N° 2: Personalidad de la marca.

Descripcion. Al igual que la personalidad de un hombre se ve afectado por casi todo aquello
asociado a dicha persona incluyendo sus actividades, vecindario, vestuario y forma de
interactuar, lo mismo ocurre con las marcas(Aaker, 2008, p.58).

Objetivo Creacion de la personalidad de marca.

Théctica o  Definir los rasgos distintivos de la personalidad de marca.

e  Contratar a un coach para motivar a los empleados el dia de escribir los
valores empresariales.

Responsable

Gerente de la empresa.

Fecha de inicio:

07-Mayo-2022.

Fecha finalizacion:

Indefinido.

Alcance

Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica

$137.50

Medio de Comprobacion

Mayor reconocimiento social de la marca.
Eficacia= (resultados obtenidos/resultados deseados) *100. Donde:
e Resultados obtenidos = el nimero de personas que reconozcan a la marca
por la personalidad.

e  Resultados deseados = la poblacién objetivo.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Personalidad

de la marca.

se compara facilm

Figura 11-3: Personalidad de marca.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 168-3: Apalancamiento de marca.

Alternativa N° 3: Apalancamiento de marca.

Descripcion Una receta para el éxito estratégico es apalancar los bienes. Con su conciencia, calidad
percibida, asociaciones y lealtad del cliente, una marca es, por lo general, el bien mas
poderoso que una compariia posee (D. Aaker, 2002).

Objetivo Establecer el apalancamiento de marca.

Téctica e  Determinar los puntos de apalancamiento.

e Incluir los elementos en la identidad corporativa.
e Contratar a un coach para motivar a los empleados el dia de escribir los
elementos que sirvan para el apalancamiento.

Responsable

Gerente de la empresa.

Fecha de inicio:

08-May0-2022.

Fecha finalizacion:

Indefinido.

Alcance

Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica

$137.50

Medio de Comprobacion

Mayor reconocimiento social de la marca.
Eficacia= (resultados obtenidos/resultados deseados) *100. Donde:
e Resultados obtenidos = el nimero de personas que reconozcan a la marca
por la personalidad.
e  Resultados deseados = la poblacidn objetivo.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Apalancamiento

de marca.

Los principales elementos que se resca-
tan de la trayectoria de marca son:

* El nombre de la ferreteria.

* Los colores anteiormente definidos.
* Los valores corporativos y

* La personalidad de la marca.

Teniendo en consideracién que todos los
elementos fueron modificados y actuali-
zados de acuerdo al estudio realizado.

Figura 12-3: Apalancamiento de marca.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 169-3: Desarrollar los elementos de identidad visual.

Alternativa N° 4: Desarrollar los elementos de identidad visual.

Descripcion El nacleo de la identidad visual consiste en la creacion de una estética que expresa el
caracter de la empresa mediante una serie de elementos, de identidad, atractivos y
diferenciadores (Lavado, 2011,p. 5)

Objetivo Creacion de elementos de identidad visual.

Téctica e Definir nombre de la marca.

e  Precisar los colores corporativos que permitan distinguir la marca de la
competencia, ademas de generar recuerdos de la organizacion.

e  Sintetizar los elementos de identidad visual de manera que sean funcionales
en el entorno.

Responsable

Responsable de disefio.

Fecha de inicio:

08-Mayo al 06-Junio (2022).

Fecha finalizacion:

Indefinido.

Alcance

Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica

$140.00

Medio de Comprobacion

Mayor reconocimiento social de la marca.
Eficacia= (resultados obtenidos/resultados deseados) *100. Donde:
e Resultados obtenidos = el nimero de personas que reconozcan a la marca
por la personalidad.
e  Resultados deseados = la poblacidn objetivo.

Realizado por: Morocho, R. 2021

}

. Ferreteria .

" DANIELITO

Honestidad y calidad a tu servicio

A‘

Figura 13-3: Identidad visual.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Alternativa N° 5: Manual de marca.

Descripcion El manual de identidad sera una guia para todo aquel que tenga la responsabilidad de
trabajar con él, y es importante que encuentren lo que necesitan sin complicacion
(Vasquez-Amat-y-Leon, 2020,p. 39).

Objetivo Creacion el manual de marca.

Téctica o  Definir los colores, tipografia y estilo de disefio que expresen la identidad

corporativa.
o  Desarrollar los elementos de identidad visual.
e  Sistematizar el desarrollo de los iconos gréficos.
e  Comprobar la aplicabilidad de los iconos de identidad visual.

Responsable

Responsable de disefio.

Fecha de inicio:

07-Junio-2022

Fecha de finalizacion:

Indefinido.

Alcance

Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica

$280.00

Medio de Comprobacién

Mayor reconocimiento social de la marca.
Eficiencia = (resultados obtenidos/resultados deseados) *100. Donde:
e  Resultados obtenidos = el nimero de personas que reconozcan a la marca
por la personalidad.
e  Resultados deseados = la poblacion objetivo.

Realizado por: Morocho, R. 2021

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

2
ST,

s Ferreteria &

"~ 'DANIELITO

Honestidad y calidad a tu servicio

o
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Presentacion

El manual de identidad visual recoge los elementos que
constituyen la marca ferreteria Danielito, las pautas de
construccién, tipografia, colores corporativos vy
personalidad como un medio para dar respuesta a la
investigacién anteriormente realizada

La consolidacién de nuevos elementos de identidad visual
hace necesario dar especial atencién a cada una de las
recomendaciones que se plantean con el objetivo de
unificar criterios en la comunicacién y manejo de los
elementos.

Por lo tanto, el presente manual debe convertirse en una
herramienta que contribuya a cada una de las aplicaciones
y su convivencia con cada uno de los servicios prestados
por la empresa, por otra parte, los lineamientos presentes
en este documento no pretenden limitar la creatividad de
las personas a cargo, si no ser una guia que abre las puertas
a la comunicacién efectiva .

Indice

CanStrUCIONt s 01
Mision Vision.......coevereevrerennnnens 02
Valores1=2: s 03
Valares 394 ....c.csvumsassmsmsannnsiO4
Apalancamiento de marca......... 05
Personalidad:: i
Tipografials: st s
Colores corporativos

Medidad..

Usos no corecctos
Aplicaciones..
Aplicaciones crométicas
Estrategias de merchandising.....
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Construccion

de la marca

Las familias tipogréfica de ferreteria
Danielito son: Avenir Next y Soma-
tic Rounded.

Se a elegido estas familias dado que
son amigables, muestran juventud,
modernidad y actualidad.

Tipografia

Utilizada.

Avenir Next Heavy
abedefghijkimneopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Avenir Next Heavy
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Somatic Rounded
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
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Colores

Corporativos.
Los colores elegidos son Pantone: 1788 C
los propios de la seguri- C:0/M:89/ Y:68/ K:0
dad industrial, ademas, R:244/ G:49/ B:63

estos colores son calidos

por lo que permiten pro- Pantone: Blanco.

yectar la identidad de la C:0/M:0/ Y:0/ K:0
marca. R:255/ G:255/ B:255
Pantone: Yellow C
™ C:4/M:10/ Y:92/ K:0

R:252/G:220/B:0

Medidas.

Ferreteria |« Modulacién

“ DANIELITO"

Honestidad y calidad a tu servicio

4 .« Areade
§'% Ferreteria "
‘DANIELITO proteccion

Honestidad y calidad a tu servicio
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Usos Prohibidos

one:

eatice
Ferreteria

ad y calidad a

_ _DANIELITO

Camios de los elementos

Ferreteria

" DANIELITO

Honestidad y calidad a tu servicio

Ferreteria

' DANIELITO

Eliminacién de elementos.

Aplicaciones
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Uniforme para
estibador

Kit basico
para abaiiil.

't Ferreteria «

“'DANIELITO

Honestidad y calidad a tu servicio

OFRECE:
Hierro Techos Cemento lluminacion

A demas ferreteria en general 099 645 4859

Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 170-3: Difusion de valores empresariales.

Alternativa N° 6: Difusion de valores empresariales por plataformas virtuales y comercio electrénico .

Descripcion Difundir los valores corporativos definidos por la empresa haciendo uso de medios
digitales como: Facebook y WhatsApp, con el objetivo de llegar a los clientes actuales
y potenciales de la empresa.

Objetivo Creacion de elementos publicitarios con los elementos de identidad corporativa.

Téctica e  Generar spots publicitarios con cada uno de los valores corporativos de la

empresa (4 afiches).
e  Publicidad EN Facebook.
e $25.00 por publicacion.
e  Delimitacion geogréfica (provincia de Zamora Chinchipe)
e  Delimitacién de tiempo (5 dias cada uno)

Responsable Contadora.
Fecha de inicio: 10-Julio-2022
Fecha de finalizacién: Indefinido.

Alcance

Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica

$100.00

Medio de Comprobacion

Aumento del nimero de seguidores en redes sociales.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Danielito
Hace un momento - @

#valores #ValoresCorporativos

Valor 1. Honestidad

Se promueve la verdad como una
herramienta elemental para gene-
rar confianza y credibilidad de la
empresa

Valor 2. Seguridad

Este valor impulsa a las empresas
hacia una cultura de excelencia no
sélo en seguridad, sino también en
calidad, eficiencia e innovacién.

o Me gusta (D) Comentar ~> Compartir

Figura 14-3: Difusion de valores corporativos.
Realizado por: Morocho, R. 2021

183




Tabla 171-3: Determinar estrategias de merchandising.

Alternativa N° 7: Estrategias de merchandising.

Descripcion Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de venta para conseguir la
rotacion de determinados productos (Alvear, 2017, p. 39).

Objetivo Creacion de elementos que permitan mejorar el punto de venta.

Théctica o  Definir elementos que permitan mejorar el punto de venta.

e Ubicar la simbologia empresarial en la estanteria que son parte del punto de
venta.
e  Contratar al artesano para dicha actividad.

Responsable

Gerente de la empresa.

Fecha de inicio:

03-Julio-2022.

Fecha de finalizacion:

29-Diciembre-2022.

Alcance

Clientes de la empresa.

Estimacion econémica

$16.00

Medio de Comprobacion

Incremento de clientes en el punto de venta.

Valor del cliente.

CLV = (Valor del pedido promedio) x (NUmero de ventas) x (Duracién promedio de
la relacion).

Realizado por: Morocho, R. 2021

Articulo

Etiqueta de

AL Medida

Gondola para Precio
Herrmietas menores 15.50

Extintor.

Figura 15-3: Estrategia de merchandising.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 172-3: Publicidad en entornos virtuales.

Alternativa N° 8: Publicidad en entornos virtuales

Descripcion Es el conjunto de elementos que la empresa desea comunicar para dar a conocer los
productos que ofrece, haciendo uso de plataformas virtuales.

Objetivo Creacion de elementos publicitarios.

Théctica e  Generar cuatro spots publicitarios.

e Determinar el alcance de los mismos.

e  Pagar 25 dolares por spot en Facebook business.

e  Delimitar el tiempo (7 dias para cada uno de los spots).

e  Delimitacion geogréfica (Provincia de Zamora Chinchipe)

Responsable Gerente de la empresa.

Fecha de inicio: 01-Agosto-2022 al

Fecha de terminacion: 30-Agosto-2022.

Alcance Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica $100.00

Medio de Comprobacién | Aumento del nimero de lead en Facebook.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Afiche Publicitario

Ferreteria

DANIELITO

Honestidad y calidad a tu servicio

Ofrece:

Hierros
Techos

Cemento
lluminacién
y mas

Direcclom: Miguel Diaz, 16-35 entre 10 de agosto y Zamora
Yacuambi - Zamora Chinchipe

Figura 16-3: Publicidad.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 173-3: Promociones para difundir la marca.

Alternativa N° 9: Promociones en compras de hierro.

Descripcion La promocion de ventas presenta un gran atractivo para las organizaciones porque
facilita la introduccion de nuevos productos, incide rapidamente sobre el
comportamiento del consumidor e incrementa las ventas de la marca (Martinez Salinas
et al., 2007). En tal virtud la presente estrategia se enfoca en posicionar la marca.

Objetivo Incrementar las Posicionar la empresa mediante la promocidn en redes sociales.

Téctica e  Obsequio de una libra de alambre de amarre por compras mayores a $50.00

en varillas de hierro de 12 mm.
e  Constatar que el pago sea en efectivo.
e  Difusion orgénica por redes sociales desde el 1ero de mayo.
e 50 primeras personas que sean parte de la estrategia.

Responsable

Vendedor de la empresa.

Fecha de inicio:

01-Septiembre-2022

Fecha de finalizacién:

Hasta agotar stock.

Alcance

Clientes de la empresa.

Estimacion econémica

$50.00

Medio de Comprobacion

Aumento del volumen de ventas.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Afiche Promocional

|
Super Promocion

Ferreteria

'DANIELITO

Honestidad y calidad a tu servicio

COMPRAS
SUPERIOR

Aplica:

Para las primeras 50 personas a partir del 1 de marzo.

Direcclom: Miguel Diaz, 16-35 entre 10 de agosto y Zamora
Yacuambi - Zamora Chinchipe

Figura 17-3: Promocion.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 174-9: Incentivos en compras.

Alternativa N° 10: Incentivos en compras.

Descripcion Los incentivos se utilizaran para incrementar el volumen de ventas a corto plazo y
cuando exista una baja rotacion de productos propensos a caducarse.

Objetivo Aumentar la fidelizacion del cliente mediante incentivos en compras.

Téctica e  Constatar que la compra del cliente sea mayor a $100.00.
e  Obsequiar una camiseta con el distintivo de la marca.
e  Alos primeros 50 clientes.

Responsable Vendedor de la empresa.

Fecha de inicio: Desde el 1 de Octubre 2022,

Fecha de finalizacion: Hasta agotar stock.

Alcance Clientes de la empresa.

Estimacion econémica 50 camisetas valor unitario 2 dé6lares =$100.00

Medio de Comprobacién | Aumento del volumen de ventas.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Afiche Promocional

Ferreteria «

( ] g
" DANIELITO -

Honestidad y calidad a tu servicio

Vilido primeras 50 personas en el mes de junio.
Bracdin: Migusl Dis 0 yZamor

Figura 18-3: Incentivos en compras.
Realizado por: Morocho, R. 2021
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Tabla 175-3: Incrementar la cartera de productos.

Alternativa N° 11: Incrementar cartera de productos.

Descripcion Esta estrategia estd orientada en aumentar la cartera de productos ofrecidos por la
empresa dado que los clientes eligen una ferreteria por que encuentran todos los
productos que necesitan en un mismo lugar.

Objetivo Aumentar la satisfaccion del cliente mediante la oferta de un nuevo producto.

Téctica e  Pedir proformas de los productos de mayor utilidad.

e  Proforma del proveedor més conveniente.1100.00 Délares.

Responsable

Gerente de la empresa.

Frecuencia

03-Octubre-2022

Fecha finalizacion:

Indefinido.

Alcance

Publico objetivo de la empresa.

Estimacion econémica

$1100.00

Medio de Comprobacion

Incremento del volumen de ventas.

Realizado por: Morocho,

Figura 19-

Realizado por

R. 2021

Aro de luz led.
Cinta led.

3: Incrementar la cartera de productos.

: Morocho, R. 2021
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Tabla 176-3: Reposicion de la mercaderia.

Alternativa N° 12: Reposicion de mercaderia por productos defectuosos.

Descripcion Se orienta en aumentar la confianza de los clientes respecto a los productos que vienen
defectuosos de fabrica o han sufrido dafios en el proceso de transporte.

Objetivo Aumentar la satisfaccion del cliente a través de reposicion de mercaderia.

Téctica e  Constatar que la mercaderia haya salido de la tienda en 6ptimas condiciones.

e  Reposicion de la mercaderia.
e  Devolucién de mercaderia a los proveedores una vez por mes.

Responsable

Vendedor de la empresa.

Fecha de inicio:

02-Noviembre-2022

Fecha de finalizacién:

Indefinido.

Alcance

Clientes de la empresa.

Estimacion econémica

$120.00 por costo de envio.

Medio de Comprobacion

Tasa de retencion de clientes. CRR= Clientes al inicio del periodo/clientes que siguen
siendo clientes al final del periodo.

Realizado por: Morocho, R. 2021

Ferreteria

'DANIELITO

Honestidad y calidad a tu servicio

Todos nuestros productos cuentan con:

GARANTIA

POR DEFECTO DE FABRICA

] A B . . i
s 7 e T

Figura 20-3: Reposicion de mercaderia.
Realizado por: Morocho, R. 2021

189



3.3.6. Matriz de seguimiento.

N.- | Estrategia Objetivo Responsable | Fecha Fecha Presup. Método de
Inicio finalizacion comprobacién

1 Elementos de | Transmitir una | Gerente de la | 06- Indefinido $137.50 Mayor reconocimiento
identidad imagen solida al | empresa. Mayo- social de la marca.
corporativa pUblico objetivo 2022 Eficacia= (resultados

mediante elementos obtenidos/resultados
de identidad deseados) *100.
corporativa.

2 Personalidad de | Creacion de la | Gerente de la | 07- Indefinido $137.50 Mayor reconocimiento
la marca. personalidad de | empresa. Mayo- social de la marca.

marca. 2022 Eficacia= (resultados
obtenidos/resultados
deseados) *100.
3 Apalancamiento | Establecer el | Gerente de la | 08- Indefinido $137.50 Mayor reconocimiento
de marca. apalancamiento de | empresa. Mayo- social de la marca.
marca 2022 Eficacia=  (resultados
obtenidos/resultados
deseados) *100.

4 Desarrollar los | Creacién de | Responsable 08- Indefinido $137.50. Mayor reconocimiento
elementos  de | elementos de | de disefio. Mayo- 00 social de la marca.
identidad visual. | identidad visual. 2022 Eficacia= (resultados

obtenidos/resultados
deseados) *100.
5 Manual de | Creacion el manual | Responsable | 07- Indefinido $280.00 Mayor reconocimiento
marca. de marca. de disefio. Junio- social de la marca.
2022 Eficacia=  (resultados
obtenidos/resultados
deseados) *100.

6 Difusion de | Creacion de | Contadora 10- Indefinido. $100.00 Aumento del ndmero de
valores elementos Julio- seguidores en redes
empresariales. publicitarios con los 2022 sociales.

elementos de
identidad
corporativa.

7 Estrategias de | Creacion de | Gerente de la | 03- 29-12-2022 $16.00 Incremento de clientes
merchandisin | elementos que | empresa. Julio- en el punto de venta.

g. permitan mejorar el 2022 CLV = (Valor del
punto de venta. pedido promedio) x
(Ndmero de ventas) x
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(Duracién promedio de
la relacién).

8 Publicidad en | Creacion de | Gerente de la | 01- 30-abril-2022 | $100.00 Aumento del ndmero
entornos elementos empresa Agosto de lead en Facebook.
virtuales publicitarios. -2022

9 Promociones en | Posicionar la | Vendedor de | 01- Hasta agotar | $50.00 Aumento del volumen
compras. empresa mediante la | la empresa Septie stock. de ventas

promocion en redes mbre-
sociales. 2022

10 | Incentivos en | Aumentar la | Vendedor de | 01- Hasta agotar | $100.00 Aumento del volumen

compras. fidelizacion del | laempresa Octubr | stock. de ventas.
cliente mediante e-2022
incentivos en
compras.

11 | Incrementar Aumentar la | Gerente de la | 03- Indefinido $1100.00 | Incremento del
cartera de | satisfaccion del | empresa. Octubr volumen de ventas.
productos. cliente mediante la e-2022

oferta de un nuevo
producto.

12 | Reposicion de | Aumentar la | Vendedor de | 01- Indefinido $120.00 CRR= Clientes al inicio
mercaderia por | satisfaccion del | laempresa Novie del periodo/clientes que
productos cliente a través de mbre- siguen siendo clientes
defectuosos. reposicion de 2022 al final del periodo.

mercaderia.
TOTAL $1426.00

Realizado por:

Morocho, R. 2021
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CONCLUSIONES

La investigacion bibliografica que se realizada evidencia que la gestion del branding
constituye una herramienta fundamental para posicionar una empresa en el mercado,
afiadiendo un valor agregado a los productos o servicios que se ofertan, aportando una
significativa ventaja competitiva y contribuyendo a la diferenciacion de la organizacion.

La investigacion de campo permitié reconocer que la marca Angel Fernando Morocho no
cuenta con el posicionamiento adecuado dado que no se realizado actividades de gestion de
branding, adicionalmente, la empresa tampoco ha utilizado estrategias de comunicacion
corporativa que apuntalen el prestigio de la marca para incrementar la cartera de clientes en
el mercado local.

Por otra parte, la investigacion permitio constatar el incremento progresivo en la demanda de
productos que oferta una ferreteria, lo cual guarda correspondencia con la reactivacion
econdmica que comienza a reflejarse en el sector de la construccién, asi como también con
los actores sociales que se encuentran estrechamente relacionados con el mismo.

Como consecuencia de la investigacion desarrollada se pudo determinar que los medios de
comunicacion que se utilizan con mayor frecuencia para promover los servicios de la
ferreteria son las redes sociales, debido al gran porcentaje de personas que afirman que
utilizan estas plataformas, asi como también la facilidad que tienen los directivos de la
empresa para hacer uso de las mismas.

La ausencia de un modelo de gestién de marcas ha impedido a la empresa disponer de
lineamientos basicos que permitan plantear estrategias que garanticen un posicionamiento
efectivo en el publico objetivo. Adicionalmente la falta de involucramiento del talento
humano permite demostrar que las estrategias de comunicacion internas resultaron
escasamente efectivas afectando con ello al cumplimiento de los objetivos propuestos por la

empresa y al prestigio de la marca.
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RECOMENDACIONES.

La indagacion bibliogréfica que permita la implementacion de un modelo de gestion de
branding deberia disponer de una guia que se adapte a las necesidades de la empresa y que al
mismo tiempo permita desarrollar el trabajo de investigacion con las particularidades de cada
sector, identificando estrategias que permitan proponer y valorar la consecucion de los
objetivos propuestos.

El débil posicionamiento alcanzado de ferreteria Morocho Guaman Angel Fernando motiva
la recomendacion de modificar la razon social de la empresa a ferreteria Danielito, aquello
incrementard el sentido de pertenencia del talento humano que labora en la organizacion, que
en su gran mayoria pertenecen a una misma familia, en esa condicion al encontrar mayor
involucramiento la marca podra consolidarse en el mercado asumiendo caracteristicas de
liderazgo.

Se sugiere aumentar la cartera de clientes a partir de la eleccién apropiada de los medios de
comunicacion, de tal forma que se pueda reconocer las caracteristicas de la audiencia meta
con el publico objetivo de la empresa, lo cual permitird incrementar el poder de la marca,
generar un liderazgo sostenido, alcanzar un mayor posicionamiento y finalmente ampliar la
cartera de clientes.

Se aconseja la utilizacion de redes sociales para posicionar la marca ferreteria Danielito,
debido a la marcada tendencia que estas generan en el mercado objetivo, el bajo costo, asi
como también la informacién que se desprende de las mismas, informacién que resultara
fundamental en las decisiones que asumen los directivos de la organizacion.

Se recomienda implementar la propuesta desarrollada en el presente trabajo, considerando
gue aportaran: prestigio, liderazgo de mercado y reconocimiento social, debido a que estos
elementos a su vez afiadiran valor a la marca, consolidaran su permanencia en el mercado y

ayudan a que la empresa cumpla sus aspiraciones al mediano y largo plazo.
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GLOSARIO
Marketing: Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos

satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin
de lograr los objetivos de la organizacion(Camacho, 2015,p.18).

Branding: Es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad simbélica creada
a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas
después(Healey; citado en Camacho, 2015,p.20).

Marca: Son el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales la opinion publica
reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucién(Lara, 2020,p.13).
Posicionamiento: Se refiere a crear una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas
de diferenciacién en la mente de los clientes del mercado meta. Esta imagen mental puede basarse
diferencias reales o percibidas entre las ofertas en competencia (Cueva & Larraga, 2016,p.32).
Producto: un producto es un conjunto de atributos que busca satisfacer las necesidades de un
consumidor o usuario. Un producto puede ser un bien o servicio, un lugar una persona, o
idea(Camacho, 2015,p.20).

Gestion: Hace referencia a las medidas y estrategias llevadas a cabo con la finalidad de que la
empresa sea viable econémicamente. La misma tiene en cuenta infinidad de factores, desde lo
financiero, pasando por lo productivo hasta lo logistico(L. Mora et al., 2016,p.515).

Creacion de valor: Son conjunto de activos y pasivos vinculados a la misma, su nombre y simbolo,
que incorporan o disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio ofrecido a los
clientes(Séez et al., 2011,p.131)
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ANEXOS

ANEXO A: Encuesta

Escucls superior politécnica de Chimborazo

Facultad de administracién de empresss.

Escuela de marketing

Encuesta dirigida 1 los habitantes de la provincia de Zamora Chinchipe.

Objetivo: ldentificar sl nivel de posicionamisnto de la farsteria “Anzel Femmando Morocho

Guamin”, en la provincia de Zamora Chinchipe.
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ANEXO B: Estadisticas de fiabilidad.
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ANEXO C: Estrategia 10

PROFORMA DE COSTOS Y RUBROS 001421

Cliente: Romel Morocho Guamén RUC: 1900612506
Fecha: 07 /12 / 2021 Lugar: Cant6n Yacuamby
Descripcit Unidad Cantidad | V. Unitario | V. Total
Amaras plésticas de 500mmx4,8mmx100u fundas 4 5,58 22,32
Cintas Temflex 3M 19mmx]8.2mx0. 13 mm
negro metros 6 0,89 534
Amarras plasticas 15mmx200mmx100pzs negra_| metros 1 116 116
Conectores manguera led un color - 110v unidad 10 2,32 23,20
Amarras plasticas 15mmx200mmx100pzs blanca | funda B 1,16 9,28
Conectores manguera neén RGB 110v + control | unidad 3 6,95 20,88
Manguera nedn cilida 110V — 5w-400lm xm__| metros 55 1,95 126,75
Manguera neén fucsia 110V - Sw-400lm xm__| metros 65 1,95 126,75
Manguera neén RGB 110V — 5w- 400lm x m__| metros 55 1,85 126,75
Manguera neén rojo 110V — Sw- 400im x m metros 65 1,95 126,75
Manguera navidad 10m - 110V. Verde +
conector unidad 4 15,35 61,40
Manguera navidad 10m - 110V. RGB + conector |unidad 2 1535 30,70
Manguera navidad 10m - 110V. Blanca +
conector unidad 2 15,35 30,70
navidad 10m - 110V. Roja + canector | unidad 1 1535 1535
navidad 10m - 110V. Azul + conector |unidad 1 15,35 15,35
Temporizador Digital 15A-1725w-115V
MAVUU unidad 3 13,62 40,86
Cortina led blanca 3mx3m- 110V- 384 Led unidad 4 18,15 72,60
Cortina led RGB 3mx2m- 110V- 384 Led unidad 3 13,10 39,30
Cortina led calida 3mx2m- 110V unidad 3 13,10 39,30
Cortina led RGB 2mx2m- 110V unidad 4 11,75 47,00
Guirnalda 8 4rboles metalicos calida 2,5m unidad 1 13,7 13,70
SUB. Total 995,44
SUB. Total
12% 123,000
LV.A.12% 14,76
SUB TOTAL LV.A. 0% 872,40

VALOR TOTAL 1010,20

ANGEL VINICIO MOROCHO GUALAN
RUC: 1900821057001

Dir. Calle 18 de Noviembre y Av. Loja

ANEXO D: Estrategia 4

PROFORMA DE COSTOS Y RUBROS 001422

ANGEL VINICIO MOROCHO |
RUC: 1900821057001

CERTIFICACION DE REVISION DE LA ESTRUCTURA



ANEXO F: Estrategia 1-2-3

Isabel Siavichay Benitez
PSICOLOGA
Registro SENESCYT 1034-2018-1942833
Riobamba — Ecuador

Atencion: Empresarial

Servicio: Asesoria de coaching y habilidades de comunicacion
Poblacion: trabajadores de 25-40 anos

Duracion: Sesion de 8 horas

PROFORMA DE SERVICIOS PROFESIONALES

Concepto Numero de Inversion
participantes | grupal
1 | Entrenamiento en habilidades de 25 200

comunicacion y de liderazgo

2 | Entrega de materiales audiovisuales y 25 150
material didactico.

3 | Por medio del trabajo colectivo escribir 25 200
la identidad corporativa de la empresa

Valor total 550

Es todo lo que puedo informar, esperamos su repuesta favorable.

Atentamente,

{ /*;l -~ a
)
Isabel Siavichay Benitez
PSICOLOGA

Contacto: 0998890186
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