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Resumen

Las actividades desarrolladas durante veinte afios por Comercia Farez Villacis Cia.
Ltda. una empresa ferretera familiar, han sido llevadas por la inercia y buen olfato de
sus propietarios y a pesar de ser un negocio en crecimiento, nunca se ha formulado un
plan de posicionamiento, ahora, con la presente investigacion basandose en métodos
cualitativos, como entrevista a expertos y entrevistas en profundidad, asi como la
aplicacion de una encuesta para cuantificar la informacion recabada, se determiné a
que segmento deberia destinar su oferta y las estrategias que permitan ganar

participacion en el mercado vy la fidelizacion de los clientes.
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Abstract

The activities developed for twenty years by Comercia Farez Villacis Co. Ltd., a family
hardware company, have been driven by the inertia and keen sense of the owners. Despite
being a growing business, a positioning plan has never been formulated. The present
investigation based on qualitative methods, such as interviewing experts, in-depth
interviews, and the application of a survey to quantify the information collected, seeks to
determine which segment the company should aim at and the strategies that will allow this

business to gain participation in the market as well as customer loyalty.

Lic. Lourdes Crespo

Dpto. Idiomas



INTRODUCCION

Comercial Farez Villacis Cia. Ltda. es una empresa familiar que se dedica a la
comercializacion de articulos de ferreteria y materiales de construccion en la ciudad de
Cuenca, ha laborado durante casi veinte afios, tiempo en el cual nunca ha formulado ningln
tipo de planificacion para el desarrollo de sus actividades, afortunadamente la organizacion ha
estado en constante crecimiento, trabajando especialmente llevados por la inercia,
manteniendo un flujo regular de clientes e ingresos, pero sin contar con un espacio claro y

definido en la mente de los consumidores.

Con la presente investigacion, se pretende comprender la situacién actual del mercado
ferretero, evaluando el entorno industrial y realizando un analisis interno de la empresa; asi
mismo se buscara definir el comportamiento de compra de clientes y consumidores, a través
de una investigacion cualitativa, con la aplicacion de entrevistas a expertos y en profundidad,
para posteriormente cuantificar la informacion por medio de encuestas y asi determinar cuéles

son los distintos segmentos de clientes.

Las distintas tipologias de clientes, serdn definidas en funcion de los diferentes
comportamientos de compra identificados, estos comportamientos seran planteados basandose
en la informacion obtenida en la investigacion cualitativa, para posteriormente con la
realizacion de la encuesta definir cuél es el segmento meta y con los factores mas relevantes
definir una propuesta de valor, la cual debera ser trasmitida por estrategias, en blsqueda de

incrementar la participacion en el mercado y fidelizar a los clientes.



CAPITULO 1: ANALISIS SITUCIONAL Y DEL
ENTORNO

1.1 Descripcion de la empresa
1.1.1. Resefa

Comercial Farez Villacis es una empresa familiar que naci6 en el afio 2000, cuando
su actual gerente Benigno Farez, que en ese entonces laboraba como empleado a cargo
de los recursos financieros y guarda almacén del Colegio Fiscal de Ofia, decidié buscar
una actividad para aprovechar su tiempo libre, haciéndolo més productivo; El negocio
fue concebido como una fébrica de bloques, porque para su criterio esa actividad
necesitaba era la que estaba a su alcance con lo que respecta a la inversion y con los
fines de semana que tenia disponibles para dedicar a esta actividad, parecia ser

suficiente para generar una fuente de ingresos adicional.

Fundada la fabrica en la parroquia San Joaquin y luego de complementar el negocio
con la venta de duelas para entablado, las cuales eran elaboradas por una anterior
sociedad; la demanda se fue incrementando paulatinamente, mas de lo que tenia
previsto. El crecimiento era muy prometedor, por lo que se opt6 en dedicar el tiempo
completo a la entonces fabrica, sin embargo, los clientes solicitaban
reiteradamente articulos de ferreteria, los cuales poco a poco se fueron sumando al
portafolio de productos; fue entonces, cuando se tomo la importante decision de hacer
un préstamo para emprender como ferreteria, con el nombre de FV servicios, este
cambio tuvo repercusiones positivas y aunque en parte, llevados por la inercia, el
negocio crecié permitiendo adquirir activos fijos los cuales son utilizados como
local de atencion al cliente y bodega, que inicialmente eran arrendados, asi como

vehiculos para la entrega de los materiales a domicilio.

Con el tiempo se desplaz6 por completo la actividad inicial, cerrando la fabrica y los
bloques pasaron a considerarse como un producto mas a comercializar, por otra parte,
la venta de duelas sigue formando una parte muy significativa de ingresos. Por razones
administrativas, el 6 de marzo de 2013, se dejo de trabajar como persona natural

adoptando la personeria juridica, con el nombre de Comercial Farez Villacis Cia.



Ltda.; la empresa actualmente comercializa una gran variedad de productos de
ferreteria en general y materiales para la construccion, ademéas cuenta con la
distribucion directa de las fabricas de los productos de acero marca Adelca, cemento
Guapan y pinturas Pintuco. La oferta principalmente es destinada a los consumidores
finales, aunque también se distribuye al por mayor: duelas para pisos de madera y
productos calcareos, que también son provisionados directamente desde las fabricas.

1.1.2. Mision

Satisfacer las necesidades presentadas en la construccion, la industria y el hogar
proporcionando soluciones oportunas con materiales y herramientas innovadoras y de

la més alta calidad.

1.1.3. Vision

Ser reconocidos en Cuenca como la empresa que proporciona las mejores y mas
innovadoras soluciones para la construccion, la industria y el hogar, a un precio

cdémodo y con una excelente atencion.

1.2. Analisis PORTER

Para comprender la situacién actual del mercado ferretero, al cual se define como, el
sector o grupo de empresas dedicadas a la comercializacion de materiales de ferreteria
y construccion en general, incluyendo: herramientas, materiales e insumos necesarios
para el bricolaje, edificacion y mantenimiento de la construccion, la industria y el
hogar; considerando que a pesar de que Comercial Farez Villacis Cia. Ltda., distribuye
algunos productos al por mayor, el estudio se realizdé enfocado en las ventas a los

consumidores finales.

El analisis se llevd a cabo segun las cinco fuerzas: los competidores, los clientes, los
proveedores, los posibles entrantes y los productos substitutos; que, segun Porter,
definen la estructura de un sector y dan forma a la naturaleza de la interaccion

competitiva dentro del mismo (2008). En el desarrollo, para cada fuerza, primero se



hace una breve descripcion de la division y/o como la ferreteria, participa en este; para
posteriormente indicar quien posee y cudl es el poder de negociacion.

1.2.1. Compradores

Comercial Farez Villacis destina su oferta, interviniendo en dos canales: por un canal
ofrece una gran variedad de productos de ferreteria en general y materiales de
construccién directamente a los consumidores finales, ya sean estos constructores de
oficio o esporédicos, ademas de la venta a bricoladores. Por otra parte, la empresa
también es distribuidora al por mayor de duelas para pisos de madera y de productos
calcareos marca “Chimborazo”, articulos que las fabricas productoras han concedido
la distribucién especial para la ciudad de Cuenca a Comercial Farez Villacis Cia. Ltda.,
cabe mencionar que esta actividad gener6 $139 860 en el 2017, que segun la
informacion financiera proporcionada represent6 el 18% de los ingresos.

Poder de los Compradores. -Los compradores tienen un poder de negociacion alto,
debido a que: el portafolio de productos ofertado por las distintas ferreterias tiene
similitudes; ademas los compradores tienen una gran cantidad de empresas a escoger.
Segun el SRI, son 883 contribuyentes con actividades economicas relacionadas a la
venta de articulos de ferreteria en Cuenca y 489 de estos estan ubicados en el casco
urbano (Financiera, Plataforma Gubernamental, s.f.), que en promedio representarian

6,8 ferreterias por cada kilébmetro cuadrado.

1.2.2. Proveedores

Como proveedores se tiene a una gran cantidad de empresas las cuales abastecen a la
ferreteria, la mayoria de estas son importadoras, ademas, se posee como proveedores
a las fabricas: Adelca, Guapan y Pintuco, mismas que proporcionan su mercaderia para
ser vendidas a los consumidores finales. Por otra parte, para las ventas al por mayor
de duelas para pisos de madera y productos calcareos son suministradas por fabricas

productoras.

Poder de Negociacion de los proveedores.- Los proveedores tienen un poder de

negociacion bajo, las ferreterias no dependen exclusivamente de un proveedor, por

4



ejemplo: Comercial Farez Villacis Cia. Ltda., en su contabilidad registra compras
principalmente a diez diferentes importadores, los cuales ofrecen productos con
similares caracteristicas y precios en constante variacion, pero con un comportamiento
parecido; por otra parte segun declaraciones del gerente, Ing. Benigno Farez, todas la
fabricas existentes en el pais, las cuales las clasifico en productoras de: hierro, aditivos
y morteros, brindan productos con similares especificaciones y sefialo que a pesar de
que estas fabricas imponen condiciones, principalmente, montos de compra, cuando
una ferreteria estd en la capacidad de cumplir con las condiciones impuestas, esta

adopta el poder de negociacion sobre las fabricas.

1.2.3. Competidores

En lo que respecta a las ventas al por menor existe gran cantidad de competidores, los
cuales ofrecen un portafolio similar, con lineas como: hierro, morteros, acabados,
cubiertas, pinturas, tuberias y herramientas, de estas algunas empresas han decidido

especializarse u ofrecer solo alguna linea o productos de determinada marca.

Rivalidad de los competidores existentes. - La rivalidad en este sector es intensa
principalmente por la gran cantidad de competidores, que como antes se indico, existen
6,8 ferreterias por cada kilometro cuadrado dentro del casco urbano de Cuenca, siendo
solamente una parte del sector, ademas, segun el registro del SRI 394 ferreterias, es
decir, el 44,6% de estas, se encuentran en las parroquias rurales de la ciudad
(Financiera, Plataforma Gubernamental, s.f.); factor que indudablemente limita la

rentabilidad del sector.

1.2.4. Sustitutos

Desde tiempos inmemorables el ser humano ha buscado un sitio donde refugiarse y
este lugar ha pasado de ser cuevas a comodas y lujosas construcciones, la evolucién
de técnicas y materiales es cada vez més vertiginosa y no parara por la investigacion
y desarrollo que las fabricas destinan a buscar propuestas mas eficientes; no obstante,
como comerciantes el deber de cualquier ferreteria deberia ser actualizar

constantemente su oferta con productos de vanguardia.



Amenaza de substitutos

“Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre” (Porter,
2008), pero en este sector dedicado a la comercializacion consideramos que la
capacidad de negociacién es alta porque las empresas constantemente cambian sus
inventarios actualizdndose a los sustitutos que van surgiendo. Sin embrago, para la
venta de materiales de madera, que como se indicO representan una parte muy
representativa de los ingresos, es severamente amenazada, actualmente existe una gran

variedad de sustitutos.

1.2.5. Posibles entrantes

Al momento no existen restricciones legales para el ingreso de ferreterias al mercado,

sin embargo, se han identificado algunas barreras, que limitan a posibles entrantes:

Economias de escala por el lado de la oferta. - Estas economias aparecen cuando las
empresas disfrutan de costos mas bajos por unidad (Porter, 2008), las ferreterias
grandes o con mayor tiempo en el mercado pueden exigir mejores condiciones a los
proveedores, influenciado también por la mayor cantidad de compras a sus

distribuidores.

Requisitos de capital. - La necesidad de invertir cuantiosas cantidades de dinero para
adquirir instalaciones fijas, ofrecer créditos al consumidor y principalmente para
acumular inventarios; para cubrir este Gltimo segun las declaraciones del Ing. Farez y
basandose en su experiencia, se necesitarian al menos unos $20.000 para emprender
en una ferreteria pequefia, e indica que dependiendo del modelo de negocio que se

desee implantar esta inversion puede llegar incluso a millones de ddlares.

Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafo. -
Independientemente de su tamafio, los actores establecidos tendran ventajas de costos.
Estas ventajas se deben principalmente a: haber ocupado las ubicaciones geograficas
maés favorables, las identidades de marcas establecidas, o la experiencia acumulada

que significa que han aprendido a ser mas eficaces. (Porter, 2008)



Considerando las limitaciones mencionadas, se puede asegurar que el mercado de las
ferreterias, no es un mercado abierto, por las barreras de entrada mencionadas, a pesar
de ello, en este sentido las empresas establecidas tienen un poder de negociacién bajo,
de las 489 ferreterias que existen en el area urbana de Cuenca, el 22% iniciaron sus
actividades entre el 2010 y 2017 (Financiera, Plataforma Gubernamental, s.f.), es
decir, casi la cuarta parte de las ferreterias son nuevas; y se espera un comportamiento

similar para los afios venideros.

1.3. Analisis FODA

Para realizar una evaluacion tanto interna como externa de la empresa (Otero & Gache, 2006),
se desarrolla el anélisis, usando la muy popular y efectiva herramienta empresarial, conocida
como el analisis FODA, determinado cuales son las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas de la empresa en investigacion.

1.3.1 Fortalezas

F1.- Contar con la atencion directa de la fabrica y precio con descuento especial, al
poseer la categoria de distribuidor en los productos de acero de la marca Adelca,
cemento Guapan y pinturas Pintuco.

F2.- Tener maquinaria de la tecnologia del color, misma que permite preparar pintura
y de esta forma poder ofertar méas de 1500 colores en distintas bases, aplicables a las
maultiples superficies.

F3.- Distribuir al por mayor y menor duelas para pisos de madera y los productos
calcareos mara “Chimborazo”.

F4.- Poseer: bodegas, camiones, mini cargadora y despachadores; que forman parte de
la logistica de entregas de los materiales.

F5.- El horario de atencidn es muy comodo para los clientes, atendiendo de lunes a
sébado desde las 7:00 hasta las 21:00, sin interrupciones.

F6.- No tener actuales deudas con terceros o instituciones financieras.

F7.- Se cuenta con un equipo de trabajo comprometido y que ha empezado a

capacitarse en aspectos técnicos y en la parte comercial sobre los productos ofertados.



1.3.2. Oportunidades

O1.-Estar ubicados dentro de una zona de expansion urbana.

02.-Los clientes que han empezado a poblar el sector tienen mayor capacidad de pago,
debido a que, segun el ordenamiento territorial, la zona de expansion urbana de San
Joaquin, no permite fraccionar los terrenos en menos de 300 metros cuadrados (llustre
Municipalidad de Cuenca, 2015) y esto sumado a los condominios que se estan
construyendo, han convertido al sector en una zona exclusiva.

03.- En el sector no existe actualmente una ferreteria posicionada, ni una con una
infraestructura o inventarios sobresalientes.

O4.-Los clientes, ya sean constructores de oficio, esporadicos o bricoladores por lo

general buscan asesoria antes de comprar un producto.

1.3.3. Debilidades

D1.-La ubicacion especifica del local no es visible, ni comoda para los clientes actuales
y peor aun para la basqueda de nuevos clientes.

D2.- El local para atencion al cliente es reducido, por lo que es evidente el
hacinamiento de la mercaderia en las perchas, cabe mencionar que, el establecimiento
de la ferreteria tiene una parte arrendada, pero en ella no se ha invertido debido a la
situacion mencionada.

D3.- No se cuenta con un sistema o departamentos encargados de las compras y control
de inventarios, presentando multiples falencias en estas actividades.

D4.- Existen lineas de productos incompletas.

D5.- El sistema de facturacion es deficiente, colapsando en recurrentes ocasiones.
D6.-No se ha realizado ninguna camparia de marketing (encaminada a atraer clientes)
D7.- Se ha descuidado la presentacion del local, principalmente el orden de las perchas.
D8.- Falta de control en cuanto a la cantidad de productos en las perchas, existiendo

en ocasiones mercaderia en la bodega y faltantes en el almacén.



1.3.4. Amenazas

Al.-El constante aumento de competidores, el 43% de los contribuyentes al SRI con
actividades comerciales relacionadas a la ferreteria, han iniciado sus actividades en los
ultimos 7 afios (Financiera, Plataforma Gubernamental, s.f.).

A2.- Las fabricas pueden romper los acuerdos de fidelidad y exclusividad para la
distribucion de productos.

A3.- La empresa a pesar de estar ubicada en una zona de expiacion urbana, existe
normativa que impide la construccion en determinadas &reas del lugar por ser
considerados como espacios agricolas y de alto valor ambiental (llustre Municipalidad
de Cuenca, 2015).

A4.- El sistema informatico utilizado presenta multiples deficiencias, pero lo mas
alarmante es que no existe la seguridad de contar con un respaldo adecuado de la
informacion.

Ab5.- Los productos gque son vendidos al por mayor, duelas y derivados del calcio, no

tiene mucho valor agregado y existe una gran variedad de productos sustitutos.

1.3.5. FODA Cruzado

Se cruzaron algunas variables del FODA, conjugando: fortalezas con oportunidades,
debilidades con amenazas, debilidades con oportunidades y finalmente fortalezas con
amenazas, para con estas relaciones desarrollar alternativas de posibles estrategias para

el plan de posicionamiento que se encuentra en el capitulo 3.

Fortalezas — Oportunidades

F7-O4.-Continuar con la capacitacion al personal, para que estos puedan asesorar a
los clientes, de ser posible se pude crear un departamento encargado de la asesoria
técnica sobre el uso de los productos.

F6-O3.-Al no tener obligaciones financieras, se puede considerar la alternativa de
adquirir una, misma que puede ser utilizada como financiamiento para aplicar las
demas estrategias.

F3-O3.- Promover la venta al por mayor y menor de los productos calcareos y duelas

para pisos de madera.



Debilidades- Oportunidades

D4-02.-Completar las lineas faltantes, con productos de gama alta.
D6-02.-Hacer camparias para atraer clientes, especialmente a los que han empezado a

poblar el sector.

Debilidades- Amenazas

D1-Al.-Buscar un local con mejor ubicacion.
D6-A4.-Hacer camparias en busca de fidelizar a los clientes.
D3-Al.- Crear un departamento encargado del control de inventarios y compras.

D5-04.-Adquirir un nuevo sistema informatico, mas eficiente.

Fortalezas- Amenazas

F1-A2.- Ser fieles a los acuerdos adquiridos con las fabricas proveedoras, para poder
exigir reciprocidad.
F4-A3.- Impulsar las ventas en areas geograficas méas alejadas a la ubicacion de la

ferreteria.

1.4. Andlisis PESTAL

1.4.1. Factores Politicos

El Ecuador luego de haber sido gobernado durante diez afios por el Economista Rafael
Correa Delgado, quien en breves rasgos podemos decir que: llevo a cabo su mandato
de manera autoritaria; creando una serie de instituciones Yy construyendo obras que
terminaron siendo emblematicas de este periodo, no obstante, algunas de esta quedaron
inconclusas; ademas, de existir muchas acusaciones demostradas y otras en
investigacion sobre corrupcion y sobreprecios en contrataciones; asi como del

excesivo endeudamiento.

El actual presidente de la republica es el licenciado Lenin Moreno, quien se posiciono

luego de triunfar en una contienda muy apretada y en segunda vuelta; muchos creerian
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gue con este hecho se dio paso a un nuevo capitulo del Correismo, pero
sorprendentemente, en pocos dias estos dos personajes hicieron publicas sus

discrepancias y se declararon opositores.

El actual presidente propuso una consulta popular y referéndum , que gano con la
aprobacién del pueblo en todas sus preguntas, esto al momento nos deja con un futuro
politico muy dificil de predecir, especialmente por la conformacién de un concejo de
participacion ciudadana y control social transitorio, que pretende sanear al pais de todo
rastro de corrupcion, evaluando principalmente el desempefio de los funcionarios del
anterior periodo de gobierno, al cual irénicamente pertenecié en algin momento el

actual presidente .

Todos estos ultimos sucesos Y las elecciones de gobiernos autbnomos descentralizados
préximas nos dejan un panorama politico muy dificil de predecir, aunque para el sector
existe un factor favorable, en la mencionada consulta popular y referéndum se dispuso
la derogatoria de la Ley Orgéanica para Evitar la Especulacion sobre el Valor de las
Tierras y Fijacion de Tributos, llamada ley de plusvalia, misma que estaba contrayendo
al sector de la construccion (Jaramillo Vintimilla, 2018). Por ello en cuanto a lo

politico, se define que el horizonte es medianamente favorable.

1.4.2. Factores Econdmicos

Realizar un andlisis econémico resulta complejo, contempla indagar en una serie de
factores, que en nuestro caso por pragmatismo y didactica solamente se mencionaran
unas cuantas variables que son de mas relevancia y de mayor influencia en el sector,
como la inflacidn, ver Tablal; la tasa activa, ver Tabla 2 y un cuadro comparativo de
la evolucion del PIB con el crecimiento y decrecimiento del sector de la construccion,

influido especialmente por la llamada ley de plusvalia, ver Figural.

11



Tabla 1: Inflacion y Tasa activa

Inflacion

Fecha Valor
Febrero-2018 0.15%
Enero-2018 0.19%
Diciembre-2017 0.18%
Noviembre-2017 -0.27%
Octubre-2017 -0.14%
Septiembre-2017 -0.15%
Agosto-2017 0.01%
Julio-2017 -0.14%
Junio-2017 -0.58%
Mayo-2017 0.05%
Abril-2017 0.43%
Marzo-2017 0.14%
Febrero-2017 0.20%
Enero-2017 0.09%
Diciembre-2016 0.16%
Noviembre-2016 -0.15%
Octubre-2016 -0.08%
Septiembre-2016 0.15%
Agosto-2016 -0.16%
Julio-2016 -0.09%
Junio-2016 0.36%
Mayo-2016 0.03%
Abril-2016 0.31%
Marzo-2016 0.14%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaboracion: propia

Tasa activa

Fecha Valor
Marzo-2018 7.26%
Febrero-2018 7.41%
Enero-2018 7.72%
Diciembre-2017 7.83%
Noviembre-2017 7.79%
Octubre-2017 7.86%
Septiembre-2017 8.19%
Agosto-2017 7.58%
Julio-2017 8.15%
Junio-2017 7.72%
Mayo-2017 7.37%
Abril-2017 8.13%
Marzo-2017 8.14%
Febrero-2017 8.25%
Enero-2017 8.02%
Diciembre-2016 8.10%
Noviembre-2016 8.38%
Octubre-2016 8.71%
Septiembre-2016 8.78%
Agosto-2016 8.21%
Julio-2016 8.67%
Junio-2016 8.66%
Mayo-2016 8.89%
Abril-2016 9.03%
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Figura 1. Variacion del PIB y el sector de la construccién
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Camara de Construccion Cuenca

Tomando en cuenta la inflacion como un indicador de referencia, se puede decir que
la economia se encuentra estable, ademas, la tasa activa se ha mantenido con
tendencias a la baja, siendo un incentivo para que las personas construyan; y con la
derogacion de la llamada ley de plusvalia, misma que pretende reactivar el sector de
la construccion que como se aprecia en la Figura 1, se ha venido contrayendo con la
aplicacion de la ley mencionada (Jaramillo Vintimilla, 2018); en consecuencia el

horizonte es muy prometedor para las ferreterias.

1.4.3. Factores Sociales

Segun el censo del 2010, solo el 59,2% (Vera, 2010) de los azuayos tienen una casa,
por lo que las ferreterias como proveedores de las construcciones, contribuyen a la
sociedad con los materiales necesarios para que las personas puedan edificar su hogar;
El cantén Cuenca tiene una superficie total de 366532.96 has., en las que se asientan
las 21 parroquias rurales y el area urbana, el tamafio medio de las parroquias es de
16660.58 has.; la maxima en extensién tiene 132349.02 has. y la minima 1364.74 has.
En la siguiente Tabla 3, se visualiza la distribucion de la poblacion en cada una de
ellas” (llustre Municipalidad de Cuenca, 2015).
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Tabla 2: Distribucion poblacional

10150
10170
10162
10151
10167
10168
10169
10165
10163
10161
10157
10160
10152
10164
10156

10171

10155
10158
10166
10154

10159

10153

Parroquia Hombres % Hombres  Mujeres % Mujeres  Total Poblacién
Cuenca 158365 66.12% 173523 65.21% 331888 65.64%
El Valle 11489 4.80% 12825 4.82% 24314 4.81%
Ricaurte 9247 3.86% 10114 3.80% 19361 3.83%
Bafios 7868 3.29% 8983 3.38% 16851 3.33%
Sinincay 7277 3.04% 8582 3.23% 15859 3.14%
Tarqui 4833 2.02% 5657 2.13% 10490 2.07%
Turi 4177 1.74% 4787 1.80% 8964 1.77%
Sayausi 3943 1.65% 4449 1.67% 8392 1.66%
San Joaquin 3522 1.47% 3933 1.48% 7455 1.47%
Quingeo 3421 1.43% 4029 1.51% 7450 1.47%
Molleturo 3681 1.54% 3485 1.31% 7166 1.42%
Paccha 2961 1.24% 3509 1.32% 6470 1.28%
Cumbe 2480 1.04% 3066 1.15% 5546 1.10%
Santa Ana 2472 1.03% 2894 1.09% 5366 1.06%
Llacao 2487 1.04% 2855 1.07% 5342 1.06%
;’c')‘r’:gt’;a del 2391 1.00% 2860 1.07% 5251 1.04%
Chiquintad 2251 0.94% 2575 0.97% 4826 0.95%
Nulti 2107 0.88% 2217 0.83% 4324 0.86%
Sidcay 1743 0.73% 2221 0.83% 3964 0.78%
Checa 1182 0.49% 1559 0.59% 2741 0.54%
S;t:g’iié’scordem 983 0.41% 1288 0.48% 2271 0.45%
Chaucha 617 0.26% 680 0.26% 1297 0.26%
239497 100.00% 266091 100.00% 505588 100.00%

Fuente: INEC 2010

Elaboracion: Municipalidad de Cuenca- PDOT 2014

Se evidencia claramente en la tabla que la mayor poblacién se encuentra en el area

urbana de Cuenca, con un 65,64% de la poblacion lo que va en proporcion con el

numero de ferreterias que son 55,45% de las existentes en la parte urbana del canton

(Financiera, Plataforma Gubernamental, s.f.), sin embargo, vale la pena analizar la

proyeccion del incremento la poblacion por quinquenios, segin el PDOT 2015.

En la proyeccion se espera que el incremento de la poblacion sea sostenido para las

parroquias rurales y para el casco urbano. Ademas, en el Gltimo censo se determind

que la tasa de crecimiento de la poblacion para Azuay era 1,9% (llustre Municipalidad

de Cuenca, 2015); a continuacion, en la Tabla 4 se detalla el crecimiento de la

poblacién en las parroquias rurales.
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Tabla 3: Crecimiento de la poblacién en las parroquias rurales

. Variacion de la poblacién Crecimiento de la poblacion
Codigo ';?Jrrgig:'as Censos INEC intercensal intercensal
1990 2001 2010 1990-2001 1990-2010 2001-2010 1990-2001 2001-2010 1990-2010
10151 Barios 12984 12271 16851 -5.49% 29.78% 37.32% -0.51% 3.52% 1.30%
10152 Cumbe 5173 5010 5546 -3.15% 7.21% 10.70% -0.29% 1.13% 0.35%
10153 Chaucha 1780 1633 1297 -8.26% -27.13% -20.58% -0.78% -2.56% -1.58%
10154 Checa 3326 2698 2741 -18.88% -17.59% 1.59% -1.90% 0.18% -0.97%
10155 Chiquintad 4425 4073 4826 -7.95% 9.06% 18.49% -0.75% 1.88% 0.43%
10156 Llacao 3326 4501 5342 35.33% 60.61% 18.68% 2.75% 1.90% 2.37%
10157  Molleturo 5193 5221 7166 0.54% 37.99% 37.25% 0.05% 3.52% 1.61%
10158  Nulti 3601 4589 4324 27.44% 20.08% 5.77% 2.20% 0.66% 0.91%
Octavio
10159 Cordero 2767 2178 2271 -21.29% -17.93% 4.27% -2.18% 0.46% -0.99%
Palacios

10160 Paccha 4496 5311 6467 18.13% 43.84% 21.77% 151% 2.19% 1.82%
10161 Quingeo 5633 5646 7450 0.23% 32.26% 31.95% 0.02% 3.08% 1.40%
10162 Ricaurte 11119 14006 19361 25.96% 74.13% 38.23% 2.10% 3.60% 2.77%
10163 SanJoaquin 5197 5126 7455 -1.37% 43.45% 45.44% -0.07% 4.16% 1.80%
10164 Santa Ana 4237 4739 5366 11.85% 26.65% 13.23% 1.02% 1.38% 1.18%
10165  Sayausi 6743 6643 8392 -1.48% 24.45% 26.33% -0.14% 2.60% 1.09%
10166  Sidcay 4012 3439 3964 -14.28% -1.20% 15.27% -1.40% 1.58% -0.06%
10167  Sinincay 15069 12650 15859 -16.05% 5.24% 25.37% -1.59% 2.51% 0.26%
10168  Tarqui 7910 8902 10490 12.54% 32.62% 17.84% 1.07% 1.82% 1.41%
10169  Turi 5625 6692 8964 18.97% 59.36% 33.95% 1.58% 3.25% 2.33%
10170 El Valle 15214 18692 24314 22.86% 59.81% 30.08% 1.87% 2.92% 2.34%
10171 ;/c')‘r:ttgtga del  4g08 4617 5251 -397%  9.21% 1373%  -037%  1.43% 0.44%

Fuente: INEC 2010
Elaboracion: I. Municipalidad de Cuenca-PDOT2011

Como se evidencia en los afios 1990-2001 y 2010, la poblacién ha crecido diferenciada
mente en las parroquias rurales del cantén y en algunas también ha habido un
decrecimiento, dando cuenta de la dindmica demogréfica del canton, citando entre los
cambios mas significativos los siguientes: Mayor variacion poblacional 1990-2010:
Ricaurte 74.13%. Mayor variacion poblacional 2001-2010: San Joaquin 45.44%.
Menor variacion poblacional 1990-2001: Octavio Cordero Palacio -21.29%. Menor
variacion poblacional 1990-2010: Chaucha -27.13%. Menor variacion poblacional
2001-2010: Chaucha -20.58% (llustre Municipalidad de Cuenca, 2015).

Por otra parte, este crecimiento sostenido de la poblacion en areas rurales trae como
consecuencia, la expansion del limite urbano, el cual se detalla a continuacion, Tabla

5 incluye proyecciones quinquenales hasta el 2030.
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Tabla 4: Proyecciones quinquenales del cantén Cuenca

Area cantonal Censo Afios de proyeccion

(urbanoy rural) -, 2010 2015 2020 2025 2030 TC
Area urbana 278995 331888 365492 402498 443251 488131  0.02
Avrea rural 138637 173697 191284 217778 248658 284677  0.03
Total cantonal 417662 505585 556776 620276 691909 772808

Fuente: INEC 2010
Elaboracion. Municipalidad de Cuenca-PDOT2011

En conclusién, del factor Social; es indudable el crecimiento poblacional, el cual
sobresale especificamente en las parroquias de: Bafios, San Joaquin, Sayausi,
Sinincay, Ricaurte y el Valle, pero las cifras son porcentuales, por lo que
nominalmente el incremento de la poblacion es superior en el area urbana de Cuenca.
Ademas, otro factor de influencia social a considerar, es que las ferreterias son
generadores de una serie de empleos directos e indirectos, en este caso Comercial
Férez Villacis Cia. Ltda., es generadora de ocho puestos de trabajo.

1.4.4. Factores Tecnoldgicos

Los productos que comercializan las ferreterias constantemente estan siendo
mejorados con ayuda de tecnologia, para hacer productos mas eficientes o desarrollar
técnicas mas eficaces, este avance a pesar de ser constante, segun declaraciones del
gerente de Comercial Farez Villacis Cia. Ltda., al momento no ha sido tan acelerado
como para que las ferreterias queden rezagadas. Por otra parte, la tecnologia no solo
influye en los productos, si no esta puede ser aprovechada para implementar sistemas

en los maltiples departamentos de cada empresa, como: ventas, logistica, compras, etc.

1.4.5. Factores Ambientales

Muchos o casi todos los productos comercializados por las ferreterias, tanto en obra
tosca y terminados, tienen como materia prima recursos naturales, que en su mayoria
no son renovables y ademas en el proceso de produccion generan contaminacion, sin
embargo, las fabricas productoras hasta cierto punto realizan sus actividades

precautelando el cuidado del ambiente, aplicando planes de mitigacion ya sea por
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responsabilidad ambiental, en busca de procesos mas eficientes o por las normativas

que regulan sus actividades.

Un factor critico que vincula a las ferreterias, es la expansion urbana, misma que en
otros paises se ha extendido hasta lugares sensibles, causando dafios irreparables en
los ecosistemas, como la destruccion de flora, fauna o afectando a las fuentes hidricas;
afortunadamente el Ecuador cada circunscripcion elabora un plan de ordenamiento
territorial, el cual garantiza un crecimiento urbano mas meticuloso, respetando al
medio ambiente e incluso considerando zonas agricolas, lo que permite garantizar la

soberania alimentaria del pais.

Para el caso especifico del canton Cuenca en la actualizacion del PDOT del 2015, se
indica que existen seis areas definidas por el Ministerio del Ambiente como Areas de
Bosque y Vegetacion Protectora ABVP declaradas como tales entre 1982 y 1994,
dentro de estas areas se encuentran Bafos, Sayausi y San Joaquin, que presentan un
alto porcentaje de area de paramo, bosques protegidos, entre otros usos de valor
ambiental, pero ademas tienen sectores a los cuales se los ha declarado como zonas de

expansion urbana.

Tabla 5: Areas de Bosque y Vegetacion Protectora

o)

Nombre Parroquias Has. o

0,
Mazan San Joaquin y Sayausi 23958 0.85%

0,
Sun Sun Yana sacha Bafos, Tarqui y Victoria del Portete 48514 1.73%

. . 778.2 0.28%

Tortillas Tarqui
Sub cuenca del rio Sayausi 531.4 0.19%
Duda huayco
rI:/(I)(;Igl;(a)turo y Molle Chaucha, Molleturo y Sayausi 140593.1 49.99%

Barios, Victoria del Portete, San Joaquin, Sayaust,
Cuenca del rio Paute  Checa, Chiquintad, Sinincay, Octavio Cordero 132064.6 46.96%
Palacios, Quingeo, Tarqui, Santa Ana

0
Total 281214.5 100.00%

Fuente: INEC 2010
Elaboracion. Municipalidad de Cuenca-PDOT2011

1.4.6. Factores Legales

La legislacion existente que regula a las ferreterias estd ligada principalmente al

funcionamiento, en lo que hace referencia a los permisos municipales los cuales son
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autorizados en funcién del uso del suelo asignados por el municipio a cada predio;
ademés, como en cualquier actividad comercial existen regulaciones tributarias y

laborales.

Otro aspecto que, si bien no regula directamente a las ferreterias, sin embargo, se
convierte en un factor fundamental al designar cuales son las &reas urbanas y de
expansion, ya que con esto podemos determinar los sectores donde habra mas

construcciones y por ende mas demanda de los productos ofertados por las ferreterias.

Los principales instrumentos para ordenar el territorio son los PDOT (Planes de
Desarrollo y Ordenamiento Territorial), de acuerdo con el marco normativo prescrito
en la Constitucion de 2008 y posteriormente en el Cédigo Organico de Organizacion
Territorial Autonomia y Descentralizacién (COOTAD). Los contenidos de PDOT
deben ser vinculados entre provincias, cantones, parroquias y de la gestion concertada
de sus territorios, asi como al Plan Nacional para el Buen Vivir. (llustre Municipalidad
de Cuenca, 2015)

En la actualizacion de 2015 del plan de desarrollo y ordenamiento territorial del canton
Cuenca, se definié como, area de expansion urbana los territorios ubicados en las
parroquias rurales de: Bafios, San Joaquin, Sayausi, Sinincay, Ricaurte y el Valle:
Estos se encuentran colindantes al area urbana del canton; poseen infraestructura de
servicios y dotacion vial. (llustre Municipalidad de Cuenca, 2015). Actualmente
presentan una tendencia a la consolidacion con usos de vivienda principalmente. En
este territorio se permitira la densificacion de vivienda con parametros similares a los

establecidos para areas urbanas.

A continuacion, se encuentran tres graficos: Figura2, Figura 3 y Figura 4, segun la
division del PDOT, el primero indica los distintos usos de suelo autorizados y que
existen en el canton Cuenca, el siguiente se aprecia el limite urbano de la ciudad y las
parroquias rurales continuas a la misma, por altimo, se representa una combinacion de
las dos primeras ilustraciones, de manera mas didactica indicando cuales son las zonas:

urbana y de expansion de esta.

18



Figura 2: Usos de suelo autorizados en el canton Cuenca

|

\ ) : o

‘ agropecuarias
con sistemas agroforestales y cultivos

Areas con sistemas silvopastoriles
B Areas de conservacion de aporte hidrico

Areas de conservacion de causes de rios, quebradas o cualquier curso de agua y lagunas
B Areas de conservacion de patrimonio cultural
B Areas de conservacion natural - Paramo
B Areas de conservacion natural - Paramo de almohadilla
B Areas de conservacion natural - Vegetacion nativa
B Areas do expansiéon urbana
B Areas de recuperacion amblental
b Areas de uso sostenible
B Areas industriales
B Areas pecuarias
O Aareas Urbanas
BAasentamientos en area de importacia ecologica
BEspacios naturales de importancia ecolégica previstos para proyectos estratégicos por ol Estad
B Espacios Naturales Protegidos por @l Estado - Area de Recreaclon Quimsacocha
B Espacios Naturales Protegidos por @l Estado - Parque Nacional Cajas
BEspacios naturales protegidos por el GAD Municipal

Fuente: I. Municipalidad de Cuenca
Elaboracién: Propia



Figura 3: Limite urbano de la ciudad y las parroquias rurales continuas

Fuente: I. Municipalidad de Cuenca
Elaboracion: Propia

Figura 4: Zonas urbanas y de expansion

M Areas Urbanas Ml Areas de exnansién urbana

Fuente: 1. Municipalidad de Cuenca
Elaboracion: Propia

En el ultimo grafico se visualiza, las areas de expansion y las urbanas, donde se aprecia
que la ciudad esta creciendo principalmente hacia el norte, pero esto no quiere decir
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que la mayoria de construcciones vayan a realizarse en estas areas, sino por el contrario
el mayor indice de obras, legales o0 no, estan registradas en el casco urbano, ver Figura
5.

Figura 5: Registro de construcciones en proceso del canton

M Construccione
con permiso

B Construccione
sin permiso

Fuente: I. Municipalidad de Cuenca

Elaboracion: Propia

Como se puede apreciar en el anterior plano del cantén Cuenca, donde se resaltan las
construcciones realizadas en el 2017 con permiso e infraccionado la ley, la mayor
cantidad de construcciones esta en el &rea urbana, siendo las zonas urbanas, lugares
con mayor crecimiento, pero no donde existe mayor cantidad de edificaciones en

proceso.

1.5. Benchmarking

Para realizar el Benchmarking, se recurrio a tres empresas, mismas que a criterio del
gerente de Comercial Farez Villacis Cia. Ltda., son exitosas y pudieran aportar con
buenas préacticas para superar las debilidades de la empresa en analisis. En base a esta
informacion se puede determinar cual es el constructo multidimensional que ayudado

a que estas ferreterias construyan un valor de marca (Vera Martinez, 2008).
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1.5.1 Debilidades de Comercial Farez Villacis Cia. Ltda.

D1.-La ubicacion especifica del local no es visible, ni comoda para los clientes actuales
y peor aun para la busqueda de nuevos clientes.

D2.- El establecimiento comercial propio es reducido, por lo que es evidente el
hacinamiento de la mercaderia en las perchas, cabe mencionar que, el local donde
actualmente funciona la ferreteria tiene una parte arrendada, pero en ella no se ha
invertido debido a la situacion mencionada.

D3.- No se cuenta con un sistema o departamentos encargados de las compras y control
de inventarios, presentando multiples falencias en estas actividades.

D4.- Existen lineas de productos incompletas.

D5.- El sistema de facturacion es deficiente, colapsando en recurrentes ocasiones.
D6.-No se ha realizado ninguna camparia de marketing (encaminada a atraer clientes)
D7.- Se ha descuidado la presentacion del local, principalmente el orden de las perchas.
D8.- Falta de control en cuanto a la cantidad de productos en las perchas, existiendo

en ocasiones mercaderia en la bodega y faltantes en el almacén.

Para obtener los factores claves de éxito de las empresas con las que se aplicé el
Benchmarking, fue necesario realizar entrevistas con: José Segara, ex administrador
de Frank Ferreteria; Lenin Cabrera, vendedor de Kiwi y Ximena Jiménez, vendedora
de El Hierro.

Luego de las entrevistas que fueron llevadas en forma de dialogo, se extrajeron puntos
relevantes, que en conclusion serian las practicas exitosas aplicadas por esas

ferreterias.

1.5.2. Factores clave de éxito

Frank Ferreteria:
e Contar con un local que ha sido estratégicamente disefiado y que sumado a la
logistica agilitan las ventas y despachos.
e Precios muy bajos en relacién a la competencia, debido a que realizan

negociaciones para cada pedido y por lo general con pagos al contado.
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e Se manejan con cuatro categorias de precios para los clientes. Dando
preferencias por monto y frecuencia de compra.

e Tiene publicidad en radio, y vallas publicitarias.

Kiwi
e El amplio portafolio de productos ofertados.
e Poseer un sistema informatico el cual realiza los pedidos automéaticamente al
detectar un faltante de stock.
e Estar ubicados en un centro comercial y en una zona muy concurrida de la

ciudad.

El Hierro
e Capacitar constantemente a los empleados.
e Ofertar un portafolio muy diverso y con marcas reconocidas.

e Contar con grandes stocks de mercaderia.

1.5.3. Conclusion

La industria de la construccién, que forma parte del entono donde se desarrolla
Comercial Farez Villacis Cia. Lda., ha estado siendo contraido especialmente por la
Ley Orgénica para Evitar la Especulacion sobre el Valor de las Tierras y Fijacion de
Tributos, llamada ley de plusvalia, ahora luego de la consulta popular y referéndum,
con la aprobacion de la ciudadania de la derogatoria de esta, se aspira se reactive el
sector, formado en horizonte muy prometedor para las ferreterias; que
lamentablemente es estrechado por la gran cantidad de competidores, que como se
indicd, existen 6,8 ferreterias por cada kilémetro cuadrado dentro del casco urbano de

Cuenca, de los cuales la mayoria han iniciado sus actividades en los ultimos afios.

La empresa ha sabido acumular en el transcurso de los afios, una serie de fortalezas,
que, acompafadas de la experiencia, pueden servir para hacer frente y crear una
ventaja competitiva, que se sostenga en el tiempo y aproveche las oportunidades que
estan surgiendo, como que, el domicilio actual de la empresa, con el actual plan de

ordenamiento territorial, se ha denominado una zona de expansion urbana, al ser un
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lugar que posee la infraestructura de servicios y dotacion vial, necesarios para la
construccion, a pesar de que en la misma division politica indica que, en las parroquias

con esta denominacion se ubican zonas de reserva medio ambientales.

El entorno estd conformado por sus ventajas y desventajas, pero aparentemente se
vislumbra un horizonte prometedor, el cual deberia ser aprovechado estratégica mente,
adaptandose a las necesidades del mercado y en basqueda de mayor eficiencia y
eficacia empresarial, por ello que incluso, el plan no deberéa ser enfocado en las ventas
al por mayor, que actualmente posee la ferreteria, la madera y los derivados del calcio
distribuidos, son productos que no poseen mayor valor agregado y estan en el declive

de su ciclo de vida.
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CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Metodologia

En el presente capitulo, se desarroll6 la investigacion de mercados para Comercial
Farez Villacis Cia. Ltda., la misma fue compuesta por dos etapas, investigacion
cualitativa, e investigacion cuantitativa, la primera se realiz0 a través de entrevistas a
expertos y entrevistas en profundidad, luego con la informacion recabada, se procedio
la siguiente etapa, por lo que fue necesario el desarrollo de encuetas, las cuales se

formularon y determinaron la poblacién en funcion de la parte cualitativa.
2.1.1. Investigacion cualitativa

Para analizar el comportamiento de compra de clientes y consumidores, primero se
realizd una investigacion cualitativa a través de entrevistas a expertos y entrevistas en
profundidad. Las entrevistas a expertos fueron realizadas en primera instancia, con la
participacion de representantes de dos proveedores, Carlos Quezada, asesor comercial
de ADELCA y Christian Reyes, asesor de ventas de Promesa, la primera empresa se
dedica a la fabricacion de productos de acero para la construccion, mientras que la
segunda, es una importadora de articulos automotrices y de ferreteria. Ademas, se
busco la participacion de dos técnicos, el Arg. Jorge Roura, propietario de URBANA
arquitectura y el Arg. Diego Llivisaca, miembro del equipo técnico de Constructora de

los Andes.

Las entrevistas en profundidad fueron aplicadas a consumidores, es decir, a
propietarios de casas recientemente construidas, estos fueron: Srta. Nataly Toalongo,
Sr. Esteban Moncayo, Sra. Estela Alvarez y Sra. Susana Pillco; los dos primeros
entrevistados compraron casas en venta, elaboradas por constructores, mientras que
las dos Ultimas construyeron por cuenta propia sus actuales domicilios. Las entrevistas,
a expertos y en profundidad fueron realizadas de forma no estructurada, a
continuacion, se presentan los informes con lo méas destacado de la investigacion y en
los Anexos se encuentran los informes individuales con el resumen del aporte de cada

uno de los entrevistados.
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2.1.2 Entrevista a Expertos

Las entrevistas a expertos fueron realizadas como primer paso, a cuatro personas, pero
con distintos perfiles, que fueron seleccionados por conveniencia, los dos primeros
entrevistados, estan ligados directamente a suministrar a ferreterias, de hecho, son
actuales proveedores de Comercial Farez Villacis Cia. Ltda.; mientras que los dos
siguientes entrevistados, se dedican de oficio a construir, realizando compras muy
esporédicas en la empresa, sin embargo se les considera potencialmente como clientes

importantes.

En las entrevistas realizadas a proveedores concuerdan en criterios, al asegurar que las
ferreterias atraen clientes y los fidelizan cuando demuestran tener una gran variedad
de productos y en las cantidades necesarias, sin embargo, es un problema general que
las ferreterias no llevan controles de inventarios adecuados, se sefialé que el portafolio
de productos deberia actualizarse constantemente, pero de forma cautelosa, las
distintas técnicas y los materiales que van apareciendo, no funcionan de la misma
manera en todas las regiones geograficas, por factores climaticos especialmente; por
lo que se debe considerar que existen productos que a pesar de dar buenos resultados
tienen un canal de distribucion muy extenso, por lo que terminan siendo muy costosos

y en consecuencia no tienen aceptacion.

Los expertos que se dedican de oficio a construir indicaron que una construccion se
divide en dos etapas, la obra tosca y terminados, pero las compafiias constructoras
grandes en ninguna de estas etapas acudian como principal proveedor donde una
ferreteria, ellos tienen acceso para comprar directamente a las fabricas e importadores;
también indicaron que en la etapa de terminados tanto constructores de oficio como

esporadicos, acuden a lugares especializados en acabados.

Sefialaron que, para realizar alguna adquisicion en una ferreteria, acuden a la mas
cercana al lugar donde estén trabajando, son compras puntuales, de pocos articulos
faltantes y ademas los precios son similares en los distintos establecimientos, y de
existir alguna diferencia, es minima y mas que nada es compensada por el costo y

tiempo que implica movilizarse a algun otro local. Los expertos ademas indicaron que,
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al ser una practica comun el construir sin la guia de un profesional y ante las
innovaciones en técnicas constructivas, las ferreterias deberian preocuparse en
asesorar a sus clientes, sobre las especificaciones técnicas y formas de aplicar los

productos.

2.1.2.1 Entrevistas en Profundidad

Estas entrevistas fueron realizadas a cuatro personas, dos de ellas compraron sus
actuales residencias ya terminadas y las otras dos construyeron sus casas por cuenta
propia, con ellos a cargo de la direccion de la obra; quienes construyeron su casa
indican que tomaron esta decisidn, consideran que comprar una casa terminada es mas
costo, ademas perciben no tener ninguna garantia sobre la calidad de los materiales

que se usaron en la construccion.

Por otra parte, quienes decidieron comprar su residencia a un constructor, que se
dedica de oficio a la construccién y posterior venta de casas, lo hicieron por
comodidad, al intentar optimizar su tiempo y evitarse la molestia de estar a cargo de
una obra, sin embrago estos entrevistados , luego de realizar su adquisicion y en la
participacion en la investigacion mostraron un gran descontento con su decision,
aseguran que la distribucion de los espacios no se adapta a sus necesidades, asi como

los materiales utilizados no fueron los adecuados.

Los entrevistados también indicaron que, para seleccionar un proveedor, lo primero
gue toman en cuenta es la variedad de productos que puedan encontrar en la ferreteria,
para compras especificas de arreglos en el hogar prefieren ir a un lugar y encontrar
todo lo que buscan, asi esto implique pagar una pequefia cantidad adicional, comparada
con otros locales. Cuando se trata de la construccién al implicar desembolsos de dinero
mas representativos, aseguran primero realizarian cotizaciones, ello no quiere decir
que dejaran de preferir materiales de calidad, asi como despachos eficientes, afirman
el optimizar el tiempo en una construccion es fundamental ya que cualquier retraso
puede paralizar la obra y los obreros seguiran cobrando su sueldo asi no tengan los

materiales para trabajar.
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2.1.3. Resultados obtenidos de la Investigacién Cualitativa

Luego de realizar las entrevistas, se comprendié de mejor forma el comportamiento de
compra de clientes y consumidores; existen dos tipos de clientes en una ferreteria los
que adquieren productos, para arreglos especificos en su hogar, y quienes intervienen
en la construccion de una edificacion. Los que intervienen en la construccion de
edificaciones, se clasifican en dos, por una parte, quienes se dedican de oficio a esta
actividad, aqui se puede encontrar; constructores, carpinteros, pintores, decoradores,

etc.; y, por otra parte, estan quienes guian la construccion de sus propias obras.

Los que se dedican de oficio a construir y lideran grandes edificaciones, consideran a
las ferreterias como proveedores secundarios, ellos para la obra tosca tienen acceso
directo a las fabricas y para terminados prefieren acudir a locales especializados; ahi
pueden conseguir mejores precios y ademas encontrar la variedad y el stock necesario
para sus requerimientos. Las personas que construyen sus propias edificaciones, al no
tener acceso a las fabricas, para la obra tosca comparan todos los materiales a las
ferreterias, pero en la etapa de terminados también tienen preferencia en acudir a

lugares especializados.

El criterio compartido por los entrevistados, es que un factor muy valorado en una
construccion principalmente es el tiempo, en funcién de este dependeré el costo final
de la obra; por ello al tener la percepcion de que la variacion de precios entre local y
local, no es mayor, muchas de las veces prefieren comprar en la ferreteria mas cercana
al lugar de trabajo, por tal razén también se identificd que existe preferencia por las
ferreterias, que oferten un portafolio mas amplio, esto garantiza de cierto modo que en

ese lugar van a encontrar un producto para satisfacer sus requerimientos.

Las personas participantes de las entrevistas a profundidad, es decir, los consumidores,
se sienten descontentos con la compra de casas terminadas, ellos piensan que fueron
construidas con materiales de mala calidad, ademas, se identifico que las personas ya
sean clientes o consumidores, buscan asesoria, debido a que algunos desconocen
totalmente sobre técnicas o materiales de construccion y otros desean actualizarse
sobre nuevos métodos, siempre y cuando estos agiliten la construccion y a un costo

inferior al de los sistemas tradicionales. También se identifico, con la ayuda de los
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expertos, que las edificaciones tienen dos etapas, la primera comprende la obra tosca,

para luego continuar con los terminados.

2.1.4. Investigacion cuantitativa

2.1.4.1 Determinacion de la poblacion

El plan de posicionamiento, como indica el titulo del trabajo, esta direccionado al
canton Cuenca y por las caracteristicas de la investigacion se opto por aplicar muestreo
aleatorio simple, tanto en parroquias urbanas y rurales de la ciudad. A partir de una
muestra determinada de la poblacion conformada por las 159853 personas mayores a
30 afios y menores a 60 (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, s.f.), que se
encuentran en edad productiva y estan en un rango donde es mas factible sean clientes
0 consumidores de los productos comercializados por ferreterias. En la Tabla 6 se

detalla la distribucion de la poblacion por rangos de edades en la ciudad.
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Tabla 6: Poblacion de Cuenca por rangos de edades

Eggggsde 30a34afios 35a39afios 40ad4afios 45a49afios 50a54afios 55 a59 afios
P. Urbano 25903 21898 19075 17761 14841 11956

P. Rural 11446 9631 8383 7403 6195 5361

Total 37349 31529 27458 25164 21036 17317
Fuente: INEC

Elaboracion: Propia

2.1.4.2. Muestra

N=150853 Lo Z'*prqxN
e2(N—1)+22%p=q
Z= 95% =1.96
_ 1.962%05%0.5 + 159853
6 =504 " T 0.052(159853 — 1) + 1.96% x 0.5 % 0.5
0= 05 1535228212
399.63 + 0.9604
g=0.5

n = 383.24 = 384

Se tuvo la hipotesis que el comportamiento de las personas que habitan en zonas
urbanas y rurales seria distinto, por lo que se realizd una ponderacion a el total de la
muestra con el porcentaje de poblacion de las dos zonas mencionadas, Tabla 10, en el
andlisis posterior se dan las conclusiones en relacion a esta hipotesis y a las

interrogantes que surgieron fruto de la investigacion cualitativa.

Tabla 7: Ponderacion de la poblacion entre 30 y 59 afios

Poblacion Universo Porcentaje Muestra
Urbano 111434 69.71% 268
Rural 48419 30.29% 116
Total 159853 100.00% 384
Fuente: INEC

Elaboracion: Propia

30



2.1.4.3. Encuesta

UNIVERSIDAD DEL
Y

I

La siguiente encuesta, tiene como objetivo ser un instrumento de informacidn para el desarrollo
de un plan de posicionamiento de una ferreteria , el cual serd presentado como trabajo de
titulacidn de la Facultad de Administracidon de Empresas, de la Universidad del Azuay.

Su participacion es de suma importancia.

11. Con qué género se identifica usted:

Masculino [__] Femenino [_]

12. Su edad en qué rango se encuentra
De30a34afios [ | De45a49afios
De35a39afios [ | De50a54afios
De 40 a 44 aihos |:| De 55 a 59 afos

0

13. Cual es su estado civil

Soltero[ ] Casado[ ] Divorciado[ ]
viudo (]

Union Libre l:l

14. Seleccione su nivel de educacidon

Primaria ] Secundaria ]

Tercer Nivel D Cuarto Nivel |:|

P1. ¢{La casa donde usted reside es propia?,
si 0 no. Si su respuesta es No, ha terminado

la encuesta

si [ No [_]

P3. En la etapa de terminados de su
construcciéon.éDonde acudié para adquirir
los materiales necesarios en los acabados?.
Seleccidn libre

En una Ferreteria/as ]
En un local/es

especializados en I:l
terminados

P5. Considera que las ferreterias o locales
especializados, en obra tosca o terminados,
tienen despachos agiles y eficientes.

si [ No []

P7. Para pequeiios arreglos del hogar
(compras menores a $100).:Cémo elegiria su
proveedor?.Seleccione una alternativa.

Buscar referencias 1
Solicitar cotizaciones |:|
Comprar en el local de su Confianza. I:l

El lugar que se le haga mas cercano. |:|

P2. Indique.éCOmo adquirié su vivienda?.
Seleccione una alternativa

La Construyd I:l

La compro terminada |:|
Si es esta su respuesta, saltar a P7

P4. En su construccion. Para realizar la
compra de los materiales de obra tosca.
éDonde prefirioé acudir?. Seleccidn libre

Una ferreteria con gran variedadde  [_]
productos

A distintos lugares especializados en las |:|
multiples lineas de la construccion
(herramientas, hierro, material para

P6. Considera usted, que se ha fidelizado con
algun establecimiento donde compro los
materiales para su construccion

si [ Nno [

P8. Si deseara realizar cambios o arreglos
pequeiios en su residencia buscaria la
ayuda de un profesional o constructor.

si [

No|:|
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P9. Considera que adquirir una casa
terminada (edificada por un constructor)
es mas costoso que construir una.

Si ]
No |:|

P11.Cree que los constructores usan
materiales de la mejor calidad en sus
edificaciones.

si [
No|:|

P13. Si usted construyera. Para realizar la
compra de los materiales de obra tosca,

é¢donde prefiriera acudir?. Seleccione una

alternativa.

Distintos lugares especializados en las |:|
multiples lineas de la construccion
(herramientas, hierro, material para
instalaciones eléctricas e hidrosanitarias,
etc.)

A una ferreteria que tenga

gran variedad de productos

P15. Si usted acudiera a un local
especializado en alguna linea de la
construccidn, en busca de que iria.
Seleccione una alternativa

Variedad de productos ]
Mejores precios |:|

P17.Si tuviera alguna duda en la
construccidn de su vivienda, donde
acudiria a buscar asesoria. Puede
seleccionar mas de una alternativa.

Abaril  []
Internet |:|
Libros [ ]

P19.Las ferreterias dan garantias de los
productos comercializados en sus
establecimientos. Seleccione una
alternativa.

Si ] No [
Algunas |:]

Profesional |:|

Ferreteria |:|

P10. Considera usted que el maestro
principal tiene la experiencia y
conocimiento necesario, para realizar una
construccidn sin la direccion de un

S
No []

P12.Si usted estuviera en la capacidad y
deseara, adquirir o cambiar su casa. ¢{Cdmo
lo hiciera?. Seleccione una alternativa.

Comprar una casa terminada ]
(Si es esta su respuesta, saltar a P18)

Construir por su propia cuenta |:|

P14. En la etapa de terminados de su
construccién, donde acudiria para adquirir
los materiales necesarios en los acabados.
Seleccione una alternativa.

En un local/es especializados |:|
en terminados

En una ferreteria/as |:|

P16. Para elegir una ferreteria, usted que
consideraria. Seleccione una alternativa.

Por confianza D Por referencias|:I

Por cercania |:| Por precios |:|

P18. Cree que las ferreterias estan
actualizadas con las nuevas técnicas
constructivas. Seleccione una alternativa.

Si ] No []
Algunas [ ]

P20. Para usted. ¢{Que considera mas
importante, al momento de adquirir una
herramienta o material de construccion?.
Seleccione una alternativa

Calidad |:| Precio |:|

iGracias por su colaboracion!



2.2. Resultados de la investigacion cuantitativa

Luego de formular la encuesta en funcion de la informacion obtenida en la
investigacion cualitativa, se aplicd a la muestra determinada, para posteriormente
tabular y analizar los resultados, con las herramientas informéticas SPSS y Excel. En
el desarrollo analitico, en primera instancia, se evalu6é pregunta por pregunta, para
luego determinar relaciones entre las interrogantes utilizando el estadistico Chi
cuadrado. En el siguiente gréafico, Figura 6, se muestran los resultados de la pregunta

informativa 1.

Figura 6: Gréafico pregunta informativa 1

11. Con qué género se identifica usted, 100% de la
muestra

B Masculino

M Femenino

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia

Es necesario aclarar que las cuatro primeras preguntas son informativas, por lo que su
relevancia sera reflejada en posteriores analisis cuando se determinen correlaciones
entre un perfil de personas y una determinada postura ante las interrogantes de la
investigacion. Como primera instancia se observa que luego de levantar las encuestas,
a pesar de que las mismas se realizaron de manera aleatoria, hay una significativa
mayoria de personas que se identifican con el género masculino. Las muestras se
tomaron en puntos urbanos y rurales del cantén Cuenca, sin embargo, esta mayoria de

encuestados se observd de igual forma en las dos zonas.
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En referencia a la edad de los encuestados, existio una similar participacion de

personas entre 30 a 34 afios y de 55 a 59 afos, representando el 22.4% y 22.7%

respectivamente; y por lo demas es evidente que la participacion es muy irregular,

hecho por el cual en posteriores analisis se considera a la muestra como un solo

conglomerado. En la figura 7 y figura 8, se grafican los resultados de la pregunta

informativa 2.

Figura 7: Gréfico 1 de la pregunta informativa 2

I2. Su edad en qué rango se encuentra

30.0 26.0 27.6

25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0
DE30A34 DE35A39 DE40A44 DE45A49 DES0A54 DES5A59
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS

Desagregado por zonas

W Urbano M@Rural

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia

Figura 8: Gréfico 2 de la pregunta informativa 2

I2. Su edad en qué rango se encuentra
25.0 22.4 22.7

20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

DE30A34 DE35A39 DE40A44 DE45A49 DES0A54 DES5A59
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS

100% de la muestra

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia
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En la pregunta informativa 3, ver Figura 9 y Figura 10. La gran mayoria de los
participantes, representando el 62.8% de los encuestados, indicaron que su estado civil
es casado, esto se evidencia debido a que la muestra tomada contempla a personas en
edad madura. También se observa que en los diferentes estados civiles existe una

participacion equilibrada entre personas que habitan en zonas urbanas y rurales.

Figura 9: Gréfico 1 de la pregunta informativa 3

I3. Cuadl es su estado civil

80.0 69.9
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

SOLTERO CASADO DIVORCIADO UNION LIBRE VIUDO

Desagregado por zonas

W Urbano MRural

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

Figura 10: Grafico 2 de la pregunta informativa 3

13. Cual es su estado civil, 100% de la muestra
T 62.8
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

10.0

0.0

SOLTERO CASADO DIVORCIADO UNION LIBRE VIUDO

100% de la muestra

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia
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Evaluando la encuesta en forma global, se observa que la mayoria de encuestados
cursaron la secundaria, la minoria representada con apenas el 4.9% poseen un titulo de
cuarto nivel, existié una similar participacion de personas que apenas cursaron la
primaria y las que tienen una formacion de tercer nivel. Este resultado refleja las
porciones de los distintos niveles de educacion en la poblacidn, especialmente por la
educacion postgrado, es algo menos comun. Ver Figura 11 y Figural?.

Figura 11: Gréfico 1 de la pregunta informativa 4

14. Seleccione su nivel de educacion
50.0

41.5

40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

PRIMARIA SECUNDARIA TERCER NIVEL CUARTO NIVEL

Desagregado por zonas

B Urbano M@Rural

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

Figura 12: Grafico 2 de la pregunta informativa 4

14. Seleccione su nivel de educacion

40.0
34.6

35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0
PRIMARIA SECUNDARIA TERCER NIVEL CUARTO NIVEL

100% de la muestra

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia
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Luego de las preguntas informativas se desarrollaron las que competian a la
investigacion en cuestion, a pesar de ello la primera interrogante se planteé a manera
de filtro, quienes no residian en su propia vivienda terminaban con la encuesta. La
muestra de las 384 evaluaciones, fueron realizadas a personas que cumplian con este
requisito, hecho por el cual, se puede asegurar que la investigacion se realizé de
manera efectiva. Ver Figura 13.

Figura 13: Gréfico de la pregunta 1

P1. ¢La casa donde usted reside es propia?, 100% de la
muestra

100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

En la pregunta nimero dos, ver Figural4; se nota que existe una mayoria de personas
que residen en una vivienda propia y que la construyeron con ellos a cargo de la
edificacion, representa en total el 62.5%, de la muestra a comparacion del 37.5% que
compraron una casa terminada. Esta diferencia en la forma de adquirir una vivienda es
mayor en la zona urbana del cantén, pero el comportamiento es el mismo en toda
Cueca, la mayor parte de las personas indican que habitan en residencias que ellos

mismo las construyeron.

Figura 14: Grafico de la pregunta 2

P2. Indique como adquirié su vivienda

100.0

65.9

553 44.7
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Desagregado por zonas

50.0

0.0

M La Construyé E La compro terminada

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia
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En la pregunta 2, se indicd que quienes hayan comprado una casa terminada, se
saltaran a (P7), las preguntas (P3), (P4), (P5) y (P6) hacen referencia a como construyd
su actual vivienda, hecho por el cual era imposible, o de haberse evaluado con estas

preguntas a todas las personas, se obtendria un resultado irreal.

Las preguntas de como construyeron su vivienda fueron realizadas a 240 personas, de
las cuales 172 eran del area urbana y 68 de la rural, los resultados se observan en la
Figura 15, donde se nota que de las personas que construyeron, para adquirir los
materiales necesarios en los acabados en el area urbana se tiene un comportamiento
muy parecido, con esto no se puede asegurar que les es indiferente, sino que existen
similares porciones de personas que prefirieron acudir a una ferreteria y a locales
especializados en terminados. Pero en el area rural es notorio que las personas
prefirieron acudir a una ferreteria o ferreterias, esto puede ser debido a que las personas
que habitan en zonas rurales son o eran, cuando construyeron, mas indiferentes al
momento de elegir un proveedor para los materiales necesarios en los terminados, no

se le daba mayor relevancia al acabado final de las viviendas.

Figura 15: Grafico de la pregunta 3

P3. En la etapa de terminados de su construccion. Donde acudio
para adquirir los materiales necesarios en los acabados?.

90.0

82.4

80.0

70.0

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

0.0
URBANO RURAL

Desagregado por zonas

M En una Ferreteria/as [ En un local/es especializados en terminados

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia
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En la pregunta 4, ver Figural6. Como resultado general se obtuvo que el 56.25% de
personas que construyeron su vivienda, acudieron a distintos lugares especializados en
las mdltiples lineas de la construccion, para adquirir los materiales necesarios en la
etapa de obra tosca, se nota que las personas de forma global todo el cantén tuvieron
el mismo comportamiento, esta preferencia a pesar de no ser muy cuantiosa se da
porque ciertos grupo y aprovechando la cercania, prefieren adquirir los ladrillos
directamente donde los artesanos que tiene sus pequefias fabricas en el sector de Racar,
ademas este comportamiento es influido, porque los bloques que también forman parte
de la obra tosca, pueden ser adquiridos directamente en las fabricas informales que

existen en toda la ciudad.

Figura 16: Grafico de la pregunta 4

P4. En su construccion. Para realizar la compra de los materiales
de obra tosca. ¢Donde prefirio acudir?.
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[ A distintos lugares especializados en las multiples lineas de la construccion

Fuente: Encuesta

Elaboracién: Propia

La pregunta 5, ver Figura 17; desmiente por completo la percepcion, obtenida de la
investigacion cualitativa, donde indicaban que las ferreterias desempefiaban sus
actividades de manera ineficiente, siempre entregando sus pedidos fuera de tiempo, se
observa que a pesar de que en la parte rural hay mas personas que consideran que las

ferreterias no tienen despachos agiles y eficientes, la muestra refleja que el 85.41% de

39



los habitantes del cantdn estan satisfechos con la entrega de pedidos de locales
especializados y ferreterias.

Figura 17: Gréfico de la pregunta 5

P5. Considera que las ferreterias o locales especializados, en
obra tosca o terminados, tienen despachos agiles y eficientes.
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

El 57.91% de los habitantes del canton Cuenca aseguran que no se han fidelizado con
ningun establecimiento donde compraron los materiales para su construccion, esto es
reflejado en parroquias urbanas y rurales, por lo que puede considerar como una

oportunidad. Ver Figura 18.

Figura 18: Grafico de la pregunta 6

P6. Considera usted, que se ha fidelizado con algun
establecimiento donde compro los materiales para su
construccion
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Fuente: Encuesta

Elaboracién: Propia
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El comportamiento en concordancia con las entrevistas de la investigacion cualitativa,
las personas para compras pequefias, que para cuantificarlas se las valoro con un
maximo de $100, prefieren acudir al lugar que se les haga més cercano; esta respuesta
despunta en el area rural, ver Figura 19, debido que como se indicd en el primer
capitulo existen menos ferreteria por habitante y metro cuadrado en esta zona, entonces
a los consumidores se les dificulta solicitar cotizaciones o movilizarse a su lugar de

confianza.

Figura 19: Gréfico de la pregunta 7

P7. Para pequefios arreglos del hogar (compras menores a
$100).;Cémo elegiria su proveedor?

60.0
50.0 48.0
40.0
31.8 33.7
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BUSCAR REFERENCIAS SOLICITAR COMPRAR EN EL EL LUGAR QUE SE LE
COTIZACIONES LOCAL DE SU HAGA MAS CERCANO.
CONFIANZA.

Desagregado por zonas

B Urbano MERural

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia

En (P8), ver Figura 20, participaron todos los encuestados, se considero que a pesar de
que ellos hayan comprado su vivienda terminada se les debia consultar como
realizarian alguna adecuacién o arreglo en su residencia, sin embargo, en el ejercicio
de levantar la encuesta, se hizo evidente que existié un problema en la redaccion de

esta pregunta, que no se detecto en las pruebas piloto.

Las personas entendian que, si ellos necesitan realizar una adecuacion o cambio
contratarian a alguien y los participantes también asumian que esta persona seria un

albafiil, cuando la intencion de la pregunta era determinar si contrataria algin
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profesional o persona para que realice por completo la obra, no como obrero, sino
como contratista a cargo. Esta pregunta se tabulo y elaboro el gréfico respectivo, pero

el andlisis no se lo realizara debido a que el resultado es irreal.
Figura 20: Grafico de la pregunta 8

P8. Si deseara realizar cambios o arreglos pequefios en su
residencia buscaria la ayuda de un profesional o
constructor.
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

El resultado de la pregunta 9, ver Figura 21, concuerda con la investigacion cualitativa,
evidenciandose que el 78.13% de los habitantes del cantdn Cuenca,
independientemente de como adquirieron su actual vivienda, piensan que comprar una
casa terminada, edificada y comercializada por un constructor de oficio, es mas costosa
que construir una. Esta percepcion a pesar de ser mas marcada en la zona urbana, que,
en la rural, obedece el mismo comportamiento y del total de la muestra apenas el

21.87% consideran que adquirir una casa terminada es menos costosa.
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Figura 21: Grafico de la pregunta 9

P9. Considera que adquirir una casa terminada (edificada por
un constructor) es mas costoso que construir una.
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Fuente: Encuesta

Elaboracion: Propia

En la zona urbana como rural tienen la opinion dividida en cuanto a si los albafiiles,
maestros principales tienen la experiencia y conocimiento necesario, para realizar una
construccidn sin la direccion de un profesional, sin embrago esto sirve de referencia,
esto denota que el 48% de la poblacién del cantén Cuenca, cree que en una obra
obligatoriamente se necesita el apoyo de un profesional y la otra mitad cree que un
empirico puede estar a cargo de una edificacion, ver Figura 22 y Figura 23, lo que
resulta preocupante para los profesionales de la construccion y a la vez puede verse

como una oportunidad para quienes se dedican a actividades relacionadas.

Figura 22: Gréfico de la pregunta 10

P10. Considera usted que el maestro principal tiene la
experiencia y conocimiento necesario, para realizar una

construccion sin la direccion de un profesional.
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60.0 483 40.7
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0.0
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URBANO RURAL

Desagregado por zonas

ESI ENO

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia
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Figura 23: Grafico de la pregunta 10

P10. Considera usted que el maestro principal tiene la
experiencia y conocimiento necesario, para realizar una
construccion sin la direccion de un profesional, 100% de la
muestra

199; 52% 185; 48% mS
= NO

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

El 61,45% de la poblacion cree que los constructores, quienes edifican y venden casas
como profesion, no usan materiales de la mejor calidad es sus edificaciones, esta
tendencia es notoriamente influenciada por los habitantes de la zona rural, en la parte

urbana este criterio tiene una ligera aceptacion inferior, ver Figura 24.

Figura 24: Gréfico de la pregunta 11

P11. Cree que los constructores usan materiales de la

mejor calidad en sus edificaciones
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

Las preguntas anteriores (P9) y (P11), donde se demostrd que la mayoria de habitantes
del cantdn cree que las construcciones edificadas por un constructor son mas costosas
y que son elaboradas sin utilizar materiales de la mejor calidad, tienen una relacion

muy estrecha con esta pregunta, donde obedeciendo a la correlacién se evidencia que
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las personas prefieren construir por su propia cuenta, representando el 83.33%, frente
aun 16.67% que indican que de tener la capacidad y desear cambiar o adquirir su casa,

comprarian una terminada, ver Figura 25.

Figura 25: Grafico de la pregunta 12

P12.Si usted estuviera en la capacidad y deseara, adquirir
o cambiar su casa. ¢Coémo lo hiciera?.

100.0 82.4 85.4
50.0 17.6 14.6
0.0
URBANO RURAL
Desagregado por zonas
B Comprara una casa terminada @ Construyera por su propia cuenta

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

Las siguientes preguntas: (P14), (P15), (P16) Y (P17), fueron desarrolladas por
quienes indicaron en (P12) construirian por su propia cuenta, de la misma forma todos
los célculos porcentuales que evalian como construirian su vivienda fueron realizados
tomando como referencia a quienes estarian dispuestos a construir, esto no se puede
evaluar el criterio de como edificaria una construccién, a quienes ni siquiera estan

dispuesto a realizar la suya.

La pregunta 4 y la 13, buscan analizar la misma interrogante, para determinar si las
personas prefieren acudir a lugares especializados o a ferreterias para adquirir los
materiales necesarios en la obra tosca, la diferencia es que son planteadas en dos
escenarios distintos, la anterior pregunta referente a como realizo las compras en su

vivienda y esta indaga en como lo haria en un caso posterior.

El resultado indica que el 50.31% de personas preferirian acudir a distintos lugares
especializados en las multiples lineas de la construccion, siendo el tipo de proveedor
de materiales para obra tosca con mas aceptacion, pero con una ventaja casi
insignificante, ver Figura 26. Ademas, en las respuestas a estas preguntas se observa,
que la tendencia en el tipo de proveedor a elegir, en la zona rural, se invierte a los que

se utilizaron en la construccion ya realizada, sin embargo, son puntos porcentuales
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muy ajustados; por lo que, lo mas acertado seria indicar que la poblacion tiene un
criterio dividido mitad por la mitad, entre quienes prefiere las ferreterias y quienes
prefieren locales especializados, para adquirir materiales necesarios en la obra tosca

de una construccion.

Figura 26: Gréfico de la pregunta 13

P13. Si usted construyera. Para realizar la compra de los
materiales de obra tosca, ¢donde prefiriera acudir?
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M Distintos lugares especializados en las multiples lineas de la construccién
[ Una ferreteria que tenga gran variedad de productos

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

En la pregunta 14, al igual que la anterior (P13), se busca determinar cual es la
preferencia, entre locales especializados y ferreterias, en este caso para la compra de
los materiales necesarios en los acabados de una construccion, con la misma
caracteristica de platear un escenario hipotético de como adquiriria materiales en un

supuesto futuro, ver Figura 27.

Analizando los resultados en global arroja que el 56.56% de personas prefieren acudir
a un local especializado en terminados, pero esta preferencia es mas notoria en el area
rural, contrastando con los resultados obtenidos en (P3), por lo que se puede deducir,
que las construcciones realizadas en el pasado fueron realizadas sin prestar mayor
relevancia a los acabados y que, en las actuales o futuras edificaciones, se les da mas
importancia a los terminados y al existir menos ferreterias que hayan incursionado en
esta linea, son preferidos los locales especializados, que de hecho generalmente se
encuentran en el area urbana. El resultado global sigue siendo parejo, por lo que no se
identifica un tipo de proveedor preferido, ya sean ferreterias o locales especializados

para dotar del material necesario en los acabados de una construccion.
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Figura 27: Grafico de la pregunta 14

P14. En la etapa de terminados de su construccion, donde
acudiria para adquirir los materiales necesarios en los
acabados
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

En la pregunta 15, ver figura 28, se intentaba determinar el criterio principal al
momento de elegir un local especializado o cual es la razén por la que se opta por lugar
u otro, en la leccion de este tipo de proveedores en cualquier linea de la construccion,
se encontr6 que tanto personas urbanas como rurales tienen comportamientos
opuestos, los habitantes rurales son mas sensibles al precio y los urbanos a la variedad

de productos.

Figura 28: Graéfico de la pregunta 15

P15.Si usted acudiera a un local especializado en alguna
linea de la construccién , en busqueda de que iria
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia
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En (P16) se encuentra un resultado definido si es analizado de forma global, donde el
principal factor para elegir una ferreteria es la confianza, seguida del precio, con el
40% y 29% respectivamente, sin embargo, estos dos criterios, revisados
desagregandolos por zonas se encuentra que las personas que habitan las zonas rurales
son mas sensibles al precio, mientras que los urbanos son a la confianza, para elegir

un proveedor ferretero de una construccion, ver Figura 29 y Figura30.

Figura 29: Gréfico de la pregunta 16

P16. Para elegir una ferreteria usted que consideraria,
100% de la muestra
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

Figura 30: Gréfico de la pregunta 16

P16. Para elegir una ferreteria usted que consideraria
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En la pregunta 17, ver Figura 31., se dio la oportunidad de realizar opcién multiple,
por lo que se tabularon un total de 372 respuestas, de las 320 personas que indicaron
estarian dispuestas a construir por su propia cuenta, los resultados obedecen a un
comportamiento similar tanto en urbanos, como rurales, prefiriendo la asesoria de un
profesional y luego de un albafil; pocos participantes indicaron buscarian ayuda en el
internet, esto a pesar de encontrarnos en la era de las comunicaciones, pero debe
considerarse que los encuestados se encuentran en una edad madura, hecho por el cual
tienen menor vinculo con las Tics. También se encontro que las ferreterias tienen una
participacion muy baja en cuanto a ser considerados como asesores, con solo el 2%

del total de la muestra que asegura buscaria asesoria en un local de este tipo.

Figura 31: Gréfico de la pregunta 17

P17. Si tuviera alguna duda en la construccion de su
vivienda, donde acudiria a buscar asesoria.
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Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

El 45.83% del total de encuestados creen que las ferreterias estan actualizadas, el
37.77% cree que solo algunas, mientras que el 16.04% aseguran que las ferreterias no
estan actualizadas con las nuevas técnicas constructivas, la percepcion negativa es
evidente en la zona rural, esto puede deberse al servicio que prestan las ferreterias en

estos sectores. En la Figura 32, se encuentra el grafico desagregado por zonas.

En general existe un 83.6% de informantes tienen la percepcion que, las ferreterias

estan actualizadas con las nuevas técnicas constructivas, ya sea por indicar que son

49



solo algunas o todas las ferreterias, pero el resultado desmiente el criterio obtenido en
las entrevistas, donde indicaban que las técnicas en el cantdn estdn estancadas, sin
embargo, este tema aun puede ser debatible y lo que es de relevancia es que las

personas estan hasta cierta forma conformes con la oferta actual.

Figura 32: Grafico de la pregunta 18

P18. Cree que las ferreterias estan actualizadas con las
nuevas técnicas constructivas. Seleccioné una alternativa.

60.0 49.8

37.4 35 38.2

40.0
20.0
0.0

S| NO ALGUNAS

Desagregado por zonas

W Urbano MRural

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Propia

En lo referente a si las ferreterias dan garantias de los productos comercializados en
sus establecimientos, el 41.4% de la poblacion cree que las ferreterias si dan garantias,
el 37.77% aseguran que esta garantia solo se encuentra en algunos locales, obteniendo
una repuesta favorable, desde el punto de vista del consumidor, de los que se refleja
mayor grado de percepcion de falta de garantia en las zonas rurales. En la Figura 33 se
observa un gréfico de esta pregunta, desagregado por zonas.

Figura 33: Gréfico de la pregunta 19
P19. Las Ferreterias dan garantias de los productos
comercializados en sus establecimientos
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Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia
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Como ultima pregunta, ver Figura 34, se plantedé una evaluacién, con la que se
pretendia corroborar la data existente, donde se indica que las personas prefieren
calidad sobre el precio. El resultado total obtenido fue el esperado con el 93.22% de la
poblacion indicando que consideraban la calidad como factor mas importante, al
momento de adquirir una herramienta o material de construccion, esta respuesta no

tuvo mayor influencia del sector donde habitaban los evaluados.

Figura 34: Gréfico de la pregunta 20

P20. Para usted. ;Qué considera mas importante, al
momento de adquirir una herramienta o material de
construccion?
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Fuente: Encuesta
Elaboracién: Propia

Luego de examinar pregunta por pregunta, se aplicé el estadistico Chi cuadrado, con
el objetivo de determinar relaciones, que puedan existir entre algun tipo de consumidor
y el comportamiento, lamentablemente en el desarrollo de esta actividad se noto, que
los perfiles de los encuestados fueron muy variados, por lo que no se puede inferir
conductas. A pesar de no poder determinar perfiles de comportamiento, cruzando las
preguntas informativas, con las de desarrollo de la encuesta, se obtuvieron dos

correlaciones, que se grafican a continuacion: Figura 35 y Figura 36.

El primer grafico, Figura35., relaciona (P9) con (P12), donde (P9) pregunto:
¢Considera que adquirir una casa terminada (edificada por un constructor) es mas
costoso que construir una? y (P12): Si usted estuviera en la capacidad y deseara,
adquirir o cambiar su casa. (Como lo hiciera?; El segundo grafico, Figura 36. relaciona
(P12), con (P11): (Cree que los constructores usan materiales de la mejor calidad en

sus edificaciones?, si 0 no.
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Figura 35: Tabla cruzada P9-P12
Tabla cruzada P9-P12
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Figura 36: Tabla cruzada P11-P12
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Elaboracion: Propia

E Construyera por su propia cuenta

El resultado aparentemente es obvio, pero por medio del Chi cuadrado se determiné
estadisticamente que existe una relacion directamente proporcional entre estas

preguntas; por los que se puede asegurar que las personas, creen que comprar una casa
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terminada es mas costoso, ademas de no ser elaborada con materiales de la mejor

calidad, razdén por la que, si tuvieran la capacidad y quisieran, construyeran su vivienda

por cuenta propia, con ellos a cargo de la direccién de la obra.

2.3. Conclusion

En base a la investigacion cualitativa y cuantitativa, pueden realizarse las siguientes

afirmaciones:

Los constructores de oficio no consideran a las ferreterias como sus principales

proveedores y prefieren comprar directamente a las fabricas o importadores.

La mayoria de las personas han construido y preferirian construir su casa por
cuenta propia, al considerar que comprar una casa terminada es mas costoso y

en general no es edificada con los mejores materiales.

Las ferreterias no son los Unicos proveedores de materiales de las
construcciones de los consumidores, practicamente la mitad de ellos prefieren

acudir a locales especializados.

Existe una gran oportunidad, el 64.7% de la muestra asegura no se ha fidelizado

con ningun establecimiento.

Para compras pequefias, que se cuantificaron con un maximo de cien dolares,
las personas prefieren ir al lugar mas cercano y en segundo lugar al local de su

confianza.

Para comprar materiales de una construccion, las personas consideran como
factor méas importante para elegir su proveedor, la confianza, seguida de los

precios, con el 40% y 29% respectivamente.

Se not6 que los habitantes rurales son mas sensibles al precio.
Se indicaron como principales fuentes de asesoria en una construccion a: los
profesionales, seguido de los albafiiles, dejando muy por debajo a las ferreterias

y al internet.
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Existe un criterio dividido, con el 52% que no aprueba y el 48% que asegura
un albafiil, denominado como maestro principal, puede dirigir una construccién

sin la direccion de un profesional.
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CAPITULO 3: PLAN DE POSICIONAMIENTO

El presente plan de posicionamiento tiene como objeto formular las estrategias, que
luego de ser desarrolladas y aplicadas por medio de tacticas, aspiran conseguir que la
empresa pueda cosechar recompensas en términos de cuotas de mercado, utilidades y
capital del cliente (Armstrong & Philip, 2013), que sera generado por el valor creado
en el consumidor y servird de garantia para que la empresa aspire tener rentabilidad a

largo plazo.
3.1. Segmentacién

Con el analisis de datos se pudo generar tipologias de clientes; por una parte, estan
todas las personas que deseen adquirir articulos para realizar cierto mantenimiento en
algun desperfecto especifico de su residencia y quienes desean adquirir materiales para
un trabajo estudiantil, los dos terminan siendo clientes que acuden a una ferreteria de
manera muy esporadica. Descartando las dos tipologias mencionadas y tomando en
cuenta la concurrencia a las ferreterias, en la investigacion cualitativa, se identificaron
otros dos segmentos muy diferenciables, se pone en mencion a: quienes se dedican a

construir por oficio y quienes construyen su residencia por cuenta propia.

Los que se dedican a construir por oficio, como se indicé en el anterior capitulo no
consideran a las ferreterias un proveedor importante, este segmento por el contrario de
lo que se pensaba inicialmente, no seria al cual deberian apuntar las estrategias de una
ferreteria que pretenda incrementar su rentabilidad. Las personas que construyen su
vivienda por cuenta propia y no lo hacen por oficio, son los principales clientes de las
ferreterias, a pesar de que en la encuesta se evidencio que a méas de acudir a ferreterias

lo hacen a lugares especializados, ello no quita que sea el segmento mas importante.
Segmento Meta:

Se considera como segmento meta a todas aquellas personas, en edad madura, que
tengan la capacidad y la disposicion de construir una vivienda con ellos a cargo de la

direccion de la obra.
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Target:

Son todas aquellas personas en el rango de 30 y 60 afios, que estan dispuestos y tienen
la capacidad de construir su vivienda con ellos en la direccion de la obra; ademas
consideran mas conveniente adquirir los materiales y herramientas para su

construccioén en una ferreteria con gran variedad de productos.

3.2. Diferenciacion y posicionamiento

En la investigacion cuantitativa se hallé que el principal factor considerado por las
personas para elegir un proveedor ferretero es la confianza, entendiendo a este término
como la percepcion de seguridad que las personas sienten al acudir a un
establecimiento que tiene variedad de productos y consideran que pueden encontrar el
producto que necesitan, y/o por el hecho de que las herramientas o articulos de

construccién comercializados en ese lugar son de la mejor calidad.

Al término confianza se puede dividirlo en dos variables: la variedad de productos y
la calidad de los mismo, el primero seria una garantia de que con el portafolio se
pueden satisfacer las multiples necesidades presentadas por los clientes y los dos
factores en conjunto simplifican el proceso de eleccién de compra. Ademas, no se
puede dejar de lado, que, en la encuesta realizada, se determind que el segundo factor
a considerar por las personas al adquirir materiales de construccion o articulos de
ferreteria es el precio, resultado principalmente influenciado por las personas que

habitan en &reas rurales.

3.3. Propuesta de valor

En marketing el posicionamiento total de una marca se denomina propuesta de valor,
es decir, la mezcla completa de beneficios con los cuales la marca se diferencia y
posiciona. (Kotler & Armstrong, 2012). En el grafico, Figura 37, se muestran las
posibles combinaciones de valor con las que una empresa podria posicionarse, en el

caso particular de Comercial Farez Villacis, se escogio: Méas por menos, ofertando el
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portafolio mas variado, con productos de excelente calidad y a un precio bajo o similar
al de los competidores directos.

Figura 37: Propuestas de valor

Precio
Mas Lo mismo Menos
Mas Mas
Mas por lo por
mismo menos
]
-g Lo mismo
‘5 Lo mismo por
c menos
@
m
Menos
por mucho
menos

Fuente: Marketing,2012
Elaboracion: Kotler & Armstrong

3.4. Declaracion de posicionamiento

Para las personas en la ciudad de Cuenca, que tengan la capacidad y deseen construir
su residencia con ellos en la direccion de la obra, Comercial Farez Villacis Cia. Ltda.
es su proveedor ferretero que proporciona el mas variado portafolio de productos, de

buena calidad y al mejor precio.
3.5. Objetivos
O1: Satisfacer todos los requerimientos en obra tosca y terminados de los clientes.

0O2: Buscar la fidelizacion y recomendacion de los clientes.

O3: Incrementar el 15% de los ingresos con ventas a clientes nuevos.

3.6. Estrategias

E101.- Poseer un portafolio que satisfaga las maltiples necesidades de la construccion,

tanto en obra tosca, como terminados.
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E201.- Contar con el stock necesario.

E102.- Seleccionar al personal.

E202.- Capacitar constantemente al personal.
E103.-Publicitar a Comercial Farez Villacis Cia. Ltda. por medios ATL y BTL.
E203.- Merchandising.

3.7. Tacticas

E101.- Poseer un portafolio que satisfaga las multiples necesidades de la construccion,

tanto en obra tosca, como terminados.

Tactical. - Determinar los articulos que deberian conformar el inventario:

En la investigacidn se concluy6 que un factor fundamental considerado por los
clientes de una ferreteria es que la misma pueda satisfacer de manera integral
todas las necesidades presentadas por los consumidores, por ello resulta
primordial determinar cudles son los articulos que deberian conformar el
inventario. Esta clasificacion forma un surtido de mercaderia para obra tosca y
terminados, mismo que se definio en base a un analisis profundo, el cual se
realizo, con la colaboracion del actual gerente y encargada de compras de la
empresa, considerando informacion secundaria y la experiencia de los
participantes; el portafolio se determind en base a las tendencias actuales de

consumo, evidentes en los métodos constructivos usados en la ciudad.

Las lineas propuestas, ver Tabla 8, es una clasificacion, que actualmente no
existe de manera formal en Comercial Farez Villacis Cia. Ltda., no obstante
ya han sido abordadas, algunas de manera parcial, por lo que se propone esta
sea una guia para diversificar el portafolio, el cual debe ser completado y
ajustado en aspiracion a satisfacer todos los requerimientos de los clientes,
tanto en obra tosca y terminados de una construccién, asi como también se
incluye una clasificacion, denominada como otros, que no esta contemplada
dentro de las etapas de la construccion, pero resulta necesaria afadirla, por
formar parte del actual inventario y por ser productos de mantenimiento o

complementarios al hogar.

58



Tabla 8 : Lineas y etapa de construccion

Lineas Etapa de construccion

Abrasivos obra tosca

Accesorios de Instalacion obra tosca

Acero obra tosca

Aditivos de Construccién obra tosca

Automotriz otros
Cabos obra tosca

Cerrajeria terminados

Cuerdas otros
Eléctrico obra tosca terminados

Fijacion obra tosca

Gas obra tosca

Herramientas manuales obra tosca

Limpieza terminados

Luminaria terminados

Madera obra tosca terminados
Magquinaria obra tosca

Mascotas otros
Pegamentos obra tosca

Perfiles obra tosca

Perforacion obra tosca

Pintura terminados

Planchas obra tosca

Plomeria obra tosca terminados

Polvos obra tosca

Seguridad Industrial otros
Tosco obra tosca

Tuberias obra tosca

Fuente: Analisis

Elaboracion: Propia

e Tactica2. — Seleccionar las marcas y proveedores:
Una vez determinadas todas las lineas que deberian conformar el portafolio, se
considera las marcas a distribuir, eleccion que se realiz6 paralelamente con la
definicion de los proveedores que abasteceran de la mercaderia; estas dos
actividades, al igual que en la formulacion de los pardmetros de la primera
tactica, se realizo de manera conjunta con la encargada de compras y el gerente
de la empresa; determinando luego de un debate, cuales son las marcas que
poseen la mejor combinacion de calidad- precio, asi como ponderando el
acceso a los proveedores que importan o fabrican productos con mayor valor

de marca.
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Para la definicién de las marcas y proveedores, ver Tabla 9, fue necesario
dividir a las 27 lineas en 92 categorias de productos, en afan de realizar la
seleccion de manera mas especifica; la implementacion del portafolio, debera
ser paulatina, por el hecho de que, en la actualidad se posee stock con productos
de otras marcas; la tabla propuesta debe ser una guia para realizar los pedidos
y al existir un faltante, se realizard inmediatamente el pedido al proveedor que
corresponda, dentro de los 17 indicados, en los casos donde se sefiala a dos
empresas, se debera cotizar , a fin de conseguir el mejor precio; en casos de
tener un solo proveedor se confiard que oferte un precio bajo al ser el

distribuidor o fabricante, sin embargo, anualmente se debera realizar una

evaluacion.

Tabla 9: Marcas y proveedores

Lineas Grupos Marcas Proveedor
Abrasivos Discos Norton Megaprofer Trujillo
Abrasivos Lijas Norton Megaprofer Trujillo
Accesorios de Instalacion Roscable Plastigama Kywi

Accesorios de Instalacion Pegable Spears Fabian Pintado

Accesorios de Instalacion Inoxidable Cainox Fabian Pintado

Accesorios de Instalacion Bridas Titan Megaprofer Trujillo
Accesorios de Instalacion Collarin Plastigama Kywi

Accesorios de Instalacion Politubo Plastigama Kywi

Accesorios de Instalacion Termofusion Spears Fabian Pintado

Accesorios de Instalacion Cobre Ememsa Kywi

Accesorios de Instalacion Aspersores Plastigama Kywi

Accesorios de Instalacion Desaglie Plastigama Kywi

Accesorios de Instalacion Ventilacion Plastigama Kywi

Acero Vigas Adelca Adelca

Acero Varillas Adelca Adelca

Acero Mallas Adelca Adelca

Aditivos de Construccion Aditivos de Construccion Sika Trujillo Kiwi
Automotriz Lubricante Castrol Cepsa

Automotriz Eléctrico Truper Kywi

Automotriz Limpieza Simoniz Megaprofer

Automotriz Seguridad Truper Kywi

Cabos Nylon Tesicol Cabosur

Cabos Algodon Tesicol Cabosur

Cabos Cadenas galvanizadas Kubiec Kubiec

Cerrajeria Tiraderas Hermex Kywi

Cerrajeria Bisagras Hermex Kywi




Cerrajeria
Cerrajeria
Cerrajeria
Cerrajeria
Cuerdas
Cuerdas
Eléctrico
Eléctrico
Eléctrico
Eléctrico
Eléctrico
Fijacién
Fijacién
Fijacion
Gas

Gas
Herramientas manuales
Herramientas manuales
Herramientas manuales
Limpieza
Limpieza
Limpieza
Luminaria
Luminaria
Luminaria
Madera
Madera
Madera
Madera
Magquinaria
Magquinaria
Mascotas
Mascotas
Pegamentos
Pegamentos
Pegamentos
Perfiles
Perfiles
Perforacion
Perforacion
Perforacion
Pintura
Pintura
Pintura
Pintura

Pintura

Picaportes
Cerraduras
Candados
Soportes
Nylon
Algodén
Cables
Canales
Cajas
Cajetines
Accesorios
Pernos
Clavos
Tonillos
Cocinas
Cargas
Carpinteria
Agricultura
Construccion
Escobas
Quimicos
Pafios
Focos
Lamparas
Linternas
Tiras
Tablas
Tablones
Piezas
Magquinas
Repuestos
Alimentos
Collares
Cintas
Frascos
Sachet
Hierro
Gypsum
Brocas
Dados
Puntas
Pared
Hierro
Cubiertas
Aerosol
Madera

Hermex
Hermex
Hermex
Hermex
Ponteselva
Ponteselva
Incable
Veto
Veto
Veto
Veto
Hermex
Hermex
Hermex
Truper
Austrogas
Truper
Truper
Truper
Estrella
Estrella
Estrella
Sylvania
Sylvania
Truper
CFV
CFV
CFV
CFV
Truper
Truper
Pro-can
Truper
3M
Adheplast
3M
Kubiec
Kubiec
Truper
Truper
Truper
Pintuco
Pintuco
Pintuco
Evans
Unidas

Kywi
Kywi
Kywi
Kywi
Cabosur
Cabosur
Promesa
Kywi
Kywi
Kywi
Kywi
Kywi
Kywi
Kywi
Kywi
Austrogas
Kywi
Kywi
Kywi
Trujillo
Trujillo
Trujillo
Kywi
Kywi
Kywi
CFV
CFV
CFV
CFV
Kywi
Kywi
Distribuidora Pozo
Kywi
Kywi
Megaprofer
Kywi
Kubiec
Kubiec
Kywi
Kywi
Kywi
Pintuco
Pintuco
Pintuco
Trujillo
Unidas

Trujillo
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Planchas Gypsum Gyplac Kubiec
Planchas Playwood Gyplac Kubiec
Planchas Cubiertas Kubiec Kubiec
Plomeria Griferia FV Kywi
Plomeria Complementos FV Kywi
Plomeria Repuestos FV Kywi
Plomeria Fregaderos FV Kywi
Plomeria Sanitarios FV Kywi
Plomeria Lavamanos FV Kywi
Polvos Morteros Sika Trujillo
Polvos Cemento Guapan Guapan
Polvos Decoracion Sika Trujillo
Polvos Otros sin marca CFV
Seguridad Industrial Guantes Master Trujillo
Seguridad Industrial Vestimenta Master Trujillo
Seguridad Industrial Calzado Master Trujillo
Tosco Paredes sin marca Luis Sinchi
Tosco Pétreos sin marca Xavier Astudillo
Tosco Tubos sin marca Luis Sinchi
Tuberias Mangueras Proceplast Megaprofer
Tuberias Tubos Plastigama Kywi

Fuente: Analisis

Elaboracion: Propia

E201.-

Contar con el stock necesario.

Tactical. — Realizar pedidos en funcién de stocks minimos y comportamientos
de la demanda.

Las empresas escogidas, cuentan con asesores de venta, sin embrago, no es un
limitante para determinar un dia especifico para realizar los pedidos, el cual se
recomienda sea el miércoles de cada semana, considerando que los primeros
dias son los que se tienen mayor afluencia de clientes, por lo que se propone,
los pedidos se realicen en media semana, para de esta forma, la mercaderia
Ilegue a la bodega el jueves o viernes, los proveedores despachan méaximo en
48 horas, de tal manera que para el inicio de cada semana, la ferreteria se
encuentre completamente provisionada.

Los pedidos seran realizados, en funcion de los stocks minimos para cada
categoria de producto, ver Tabla 10, sin embrago sera necesario ir ajustando el
limite en cada producto en el ejercicio de las actividades, referenciando al
comportamiento de venta; ademas se propone, luego de tener mayor control

del stock de la mercaderia y sistematizados los pedidos, se realicen ordenes
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considerando proyecciones de la demanda, especialmente en los productos de

temporada.

Tabla 60: Inventario propuesto

Lineas Grupos Marcas Unidades S'to.ck
Minimo

Abrasivos Discos Norton Unidad 12
Abrasivos Lijas Norton Unidades 30
Accesorios de Instalacion Roscable Plastigama Unidades 30
Accesorios de Instalacion Pegable Spears Unidades 30
Accesorios de Instalacion Inoxidable Cainox Unidades 30
Accesorios de Instalacion Bridas Titan Unidades 30
Accesorios de Instalacion Collarin Plastigama Unidades 30
Accesorios de Instalacion Politubo Plastigama Unidades 30
Accesorios de Instalacion Termofusion Spears Unidades 30
Accesorios de Instalacion Cobre Ememsa Unidades 30
Accesorios de Instalacion Aspersores Plastigama Unidades 30
Accesorios de Instalacion Desague Plastigama Unidades 30
Accesorios de Instalacion Ventilacion Plastigama Unidades 30
Acero Vigas Adelca Unidades 25
Acero Varillas Adelca Unidades 25
Acero Mallas Adelca Unidades 25
Aditivos de Construccion Aditivos de Construccion Sika Unidades 10
Automotriz Lubricante Castrol Unidades 10
Automotriz Eléctrico Truper Unidades 25
Automotriz Limpieza Simoniz Unidades 10
Automotriz Seguridad Truper Unidades 3
Cabos Nylon Tesicol Metros 100
Cabos Algoddn Tesicol Metros 100
Cabos Cadenas galvanizadas Kubiec Libras 10
Cerrajeria Tiraderas Hermex Unidades 25
Cerrajeria Bisagras Hermex Unidades 25
Cerrajeria Picaportes Hermex Unidades 25
Cerrajeria Cerraduras Hermex Unidades 10
Cerrajeria Candados Hermex Unidades 10
Cerrajeria Soportes Hermex Unidades 25
Cuerdas Nylon Ponteselva Unidades 10
Cuerdas Algodén Ponteselva Unidades 10
Eléctrico Cables Incable Unidades 500
Eléctrico Canales Veto Unidades 25
Eléctrico Cajas Veto Unidades 4
Eléctrico Cajetines Veto Unidades 25
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Eléctrico
Fijacion
Fijacion
Fijacion
Gas

Gas
Herramientas manuales
Herramientas manuales
Herramientas manuales
Limpieza
Limpieza
Limpieza
Luminaria
Luminaria
Luminaria
Madera
Madera
Madera
Madera
Magquinaria
Magquinaria
Mascotas
Mascotas
Pegamentos
Pegamentos
Pegamentos
Perfiles
Perfiles
Perforacion
Perforacion
Perforacion
Pintura
Pintura
Pintura
Pintura
Pintura
Planchas
Planchas
Planchas
Plomeria
Plomeria
Plomeria
Plomeria

Plomeria

Accesorios
Pernos
Clavos

Tonillos
Cocinas
Cargas
Carpinteria
Agricultura
Construccion
Escobas
Quimicos
Pafios
Focos
Lamparas
Linternas
Tiras
Tablas
Tablones
Piezas
Maquinas
Repuestos
Alimentos
Collares
Cintas
Frascos
Sachet
Hierro
Gypsum
Brocas
Dados
Puntas
Pared
Hierro
Cubiertas
Aerosol
Madera
Gypsum
Playwood
Cubiertas
Griferia
Complementos
Repuestos
Fregaderos

Sanitarios

Veto
Hermex
Hermex
Hermex

Truper
Austrogas
Truper
Truper
Truper
Estrella
Estrella
Estrella
Sylvania
Sylvania
Truper

CFV

CFV

CFV

CFV

Truper
Truper
Pro-can
Truper
3M
Adheplast
3M
Kubiec
Kubiec
Truper
Truper
Truper
Pintuco
Pintuco
Pintuco
Evans
Unidas
Gyplac
Gyplac
Kubiec
FV
FV
FV
FV
FV

Unidades
Libras
Cajas
Cajas

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades
Libras

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

Unidades

20

10
10
30

10
10
10
30
25
10
50
50
50
20

200
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Plomeria Lavamanos FV Unidades 2
Polvos Morteros Sika Unidades 10
Polvos Cemento Guapan Unidades 50
Polvos Decoracion Sika Unidades 6
Polvos Otros sin marca Sacos 1
Seguridad Industrial Guantes Master Unidades 6
Seguridad Industrial Vestimenta Master Unidades 2
Seguridad Industrial Calzado Master Unidades 2
Tosco Paredes sin marca Unidades 200
Tosco Pétreos sin marca Metros cubicos 4
Tosco Tubos sin marca Unidades 6
Tuberias Mangueras Proceplast Metros 300
Tuberias Tubos Plastigama Unidades 10

Fuente: Analisis

Elaboracion: Propia

Tactica2. - Adquirir un sistema informatico que permita el control.

La mejor forma de automatizar el control con herramientas sencillas y
amigables es usando la informética, por ello serd necesario adquirir un
software, en reemplazo del actual, para llevar un mejor registro del inventario,
asi como las actividades generales de comercializacién y contabilidad de forma
mas efectiva; se recomienda que el sistema a implementar tenga bondades

adicionales como:

El ingreso de mercaderia y registro de ventas con codigo de barras

- Generacion automatica de reportes y graficos.

- Ubicacion satelital de direcciones de los clientes.

- Automatizacion y restricciones en descuentos y otras actividades

comerciales que generan riesgo.

E102.- Seleccionar al personal.

Tactical. — Contratar a personas con conocimientos y experiencia en ferreteria.
Actualmente la empresa cuenta con una plantilla conformada por ocho
colaboradores, pero de ser necesario realizar nuevas contrataciones, por la
implementacion de este plan, o por sucesos que surjan en el futuro, se
recomienda realizar una evaluacion mas profunda a la que se ha venido
manteniendo, a fin de seleccionar el personal mas idéneo, considerando sus

actitudes, su conocimiento y experiencia en ferreteria.
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Tactica2. - Ubicar a los actuales colaboradores en base a sus actitudes y
aptitudes.

Segun lo indicado en el desarrollo del presente trabajo, Comercial Farez
Villacis Cia. Ltda., cuenta actualmente con ocho colaboradores, pero para
desarrollar de mejor forma las actividades cotidianas, en aspiracion de lograr
el posicionamiento de la empresa serd necesario, realizar una evaluacion, de
las actitudes y aptitudes de cada empleado, para de ser necesario reubicarlos
en un cargo que se sientan mas a gusto y puedan aportar de mejor forma a la

empresa.

E202.- Capacitar constantemente al personal.

Tactical. - Gestionar formaciones técnicas a todo el personal por parte de los
proveedores.

El personal a méas de ser apto por su personalidad y conocimientos, necesita
estar en constante formacidn y actualizacion, por ello y como una alternativa
econdmica se deberan gestionar formaciones técnicas a los proveedores, para
a su vez los colaboradores de Comercial Farez Villacis Cia. Ltda. puedan
asesorar a los clientes; las capacitaciones se exigiran en reciprocidad a la
fidelidad que se va a tener como consecuencia de la seleccion de marcas y
proveedores.

Tactica2. — Capacitar al personal en servicio al cliente y ventas.

La relacion con los clientes, no solo se limita a dar asesoria, siendo de suma
importancia toda la interaccion que existe en la gestion de ventas, para lo que
el personal deberd estar capacitado, pudiendo brindar un trato amable,
respetuoso, pero persuasivo; para ello se presenta como opcion tomar los
cursos en linea del Servicio ecuatoriano de capacitacion social, SECAP, que
tienen un costo de $75 por persona y duraciones de 30 horas (Ministerio del
trabajo, 2018).

E103.-Publicitar a Comercial Farez Villacis Cia. Ltda. por medios ATL y BTL.

Tactical. —Contratar una cufia publicitaria.
El presente plan esta en marcado en ganar posicionamiento en toda la ciudad,

siendo necesario implantar un método de publicidad masiva, el medio a
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contratar debera ser una emisora que tenga como publico meta a quienes se ha
propuesto como el segmento y target de la ferreteria.

Tactica2. — Repartir flyers

Como medio de promocién més directo se deberan repartir flyers en lugares de
concurrencia del segmento meta, en este material se sintetizara la propuesta de

valor con la que se aspira posicionar a la empresa.

E203.- Merchandising

Tactica 1.- Merchandising de gestion

Se presenta la propuesta de distribucion de la ferreteria, en funcion de las lineas
determinadas anteriormente, que conforman obra tosca y terminados, asi como
el comportamiento que generan en los consumidores y tratando de optimizar al
maximo las inversiones ya realizadas en el predio donde actualmente funciona
la empresa, ver Figura 38; se ha distribuido al local en areas comerciales,
bodegas y parqueadero; las areas comerciales, Ver figura 39, se componen de
area 1, 2 y 3, donde las segunda es un subterraneo, que actualmente es usado
como bodega, ademas, se incluye en la planificacion una seccion que ha sido
ubicada separada de las otras dos, por existir actualmente una edificacion en
ese lugar, donde se propone implementar un showroom, destinado a los
terminados de la construccion. Las areas de bodega se pueden observar en la

Figura 40.
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Figura 38: Ubicacion de Comercial Farez Villacis Cia. Ltda.

Av. Mons. LLeonidas Proaino

Parqueadero

Bodega 2

Fuente: Analisis
Elaboracion: Propia
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Figura 39: Disefio de &rea comercial
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Figura 40: Disefio de bodegas
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A continuacion, en las tablas 11, 12 y 13 se desglosa el presupuesto, mismo que se

estima necesario en la aplicacion de las tacticas de las estrategias, para cumplir los

objetivos planteados para el posicionamiento de Comercial Farez Villacis Cia. Ltda.;

y en la Tabla 14, se grafica un cronograma donde se indican como se debera desarrollar

el plan dentro de 12 meses, considerando que las actividades se desarrollaran

simultaneamente.

Tabla 71: Presupuesto del objetivo 1

Objetivo Estrategia Tacticas Presupuesto | Tiempo
(meses)
O1: Satisfacer | E1O1.- Poseer | Determinar los | $1000 6 meses
todos los | un  portafolio | articulos que
requerimientos | que satisfaga | deberian conformar
enobratoscay | las mdaltiples | el inventario
terminados de | necesidades de | Seleccionar las | $500 6 meses
los clientes. la marcas y
construccion, | proveedores.
tanto en obra
tosca, como
terminados.
E201.- Contar | Realizar pedidos en | $500 8 meses
con el stock | funcion de stocks
necesario. minimos y
comportamientos
de la demanda.
Adquirir un sistema | $3000 2 meses
informatico que
permita el control.
Total: $5000 21 meses

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Propia
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Tabla 82: Presupuesto del objetivo 2

Objetivo Estrategias Tacticas Presupuest | Tiempo(meses
0 )
02: Buscar la | E102.- Contratar  a | $500 1 mes
fidelizacion vy | Seleccionar al | personas con
recomendacié | personal. conocimiento
n de los S y
clientes. experiencia en
ferreteria.
Ubicar a los | $500 1 mes
actuales
colaboradores
en base a sus
actitudes vy
aptitudes.
E202.- Gestionar $300 4 meses
Capacitar formaciones
constantement | técnicas a
e al personal. todo el
personal por
parte de los
proveedores.
Capacitar al | $1200 2 meses
personal  en
servicio al
cliente y
ventas.
Total: $2500 7 meses

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Propia
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Tabla 93: Presupuesto del objetivo 3

Objetivo Estrategias Tacticas Presupuesto | Tiempo(meses)
0a3: E103.-Publicitar | Contratar una | $2500 6 meses
Incrementar | a Comercial | cufa
el 15% de | Farez  Villacis | publicitaria.
los ingresos | Cia. Ltda. por | Repartir flyers | $600 2 meses
conventas a | medios ATL vy
clientes BTL.
nuevos.

E203.- Merchandising | $3000 1 mes

Merchandising de gestion

Total: $ 6100 9 meses

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Propia
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Tabla 104: Cronograma del plan de posicionamiento

Tactica

M%l‘M%Z

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Determinar los articulos
que deberian conformar
el inventario

Seleccionar las marcas y
proveedores.

Realizar  pedidos en
funcion de stocks
minimos y
comportamientos de la
demanda.

Adquirir  un  sistema
informatico que permita
el control.

Contratar a personas con
conocimientos y
experiencia en ferreteria.

Ubicar a los actuales
colaboradores en base a
sus actitudes y aptitudes.

Gestionar  formaciones
técnicas a todo el
personal por parte de los
proveedores.

Capacitar al personal en
servicio al cliente y
ventas.

Contratar una  cufa
publicitaria.

Repartir flyers

Merchandising

Fuente: Analisis

Elaboracion: Propia
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3.8. Conclusion

Luego de haber determinado las distintas tipologias de consumidores de articulos de ferreteria
y materiales de construccion, se defini6 cual es el segmento meta y target para la empresa, a
quien deberia estar destinada la propuesta de valor en aspiracion de alcanzar un espacio en la
mente de los clientes. Se definieron tres estrategias que pretendian incrementar la
participacion y fidelizar a aquellas personas, en edad madura, en el rango de 30 y 60
afios, que tengan la capacidad y la disposicion de construir una vivienda con ellos a

cargo de la direccién de la obra.

Para lograr los objetivos planteados sera necesario ejecutar cinco estrategias, que
necesitan ser desarrollas con la aplicacion de tacticas, mismas que pueden irse
desarrollando simultaneamente en 12 meses y estan presupuestadas en $13600, este
plan esta fundamentado en crear valor en el cliente a través de la confianza, misma que
se trasmite demostrando poseer un amplio portafolio de productos, que puedan
satisfacer los multiples requerimientos, con productos de calidad y a un precio bajo o

semejante al de la competencia.
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CONCLUSIONES

Comercial Farez Villacis Cia. Lda., es una empresa ferretera familiar, que en casi 20
afios, ha sabido acumular una serie de fortalezas una de ellas la experiencia, que
pueden servir para hacer frente a la competencia y crear una ventaja competitiva,
sostenible en el tiempo, aprovechando las oportunidades emergentes, luego de la
derogacion de la Ley Orgénica para Evitar la Especulacion sobre el Valor de las Tierras
y Fijacion de Tributos, Ilamada ley de plusvalia, asi como el actual plan de
ordenamiento territorial, que denomina al sector donde se encuentra el domicilio de la
empresa, Como una zona de expansion urbana, ubicada en una parte del canton la

infraestructura de servicios y dotacion vial necesarios para la construccion.

El mercado de las ferreterias esta conformado por muchos competidores, sin embrago,
en la investigacion, se evidencié que la mayoria de las personas, luego de realizar
construcciones, no se han fidelizado con ningln establecimiento, tomando en cuenta
que los analisis no fueron realizados a personas dedicadas a construir por oficio, ellos

no consideran a las ferreterias como un proveedor importante.

La oferta deberia ir destinada a las personas con la capacidad y la disposicion de
construir una vivienda con ellos a cargo de la direccion de la obra, y ademas consideren
mas conveniente adquirir los materiales y herramientas para su construccion en una
ferreteria con gran variedad de productos, para quienes la propuesta de valor seria: mas
por menos, ya que ellos consideran que el factor mas importante para elegir el
proveedor de una construccion es la confianza, seguida de los precios, con el 40% y
29% respectivamente, influenciando en gran parte el segundo resultado los habitantes

de las &reas rurales.

Luego de la investigacion se concluye que la ferreria debe demostrar poseer un amplio
portafolio, mismo que pueda satisfacer los multiples requerimientos de la
construccidn, tanto en obra tosca como terminados, con productos de calidad y a un
precio bajo o semejante al de la competencia, por los que sera necesario ejecutar las 6
estrategias que se han propuesto en el plan de posicionamiento, donde se fijaron
objetivos y las tacticas que pueden ser ejecutadas en 12 meses y estan presupuestadas
en $13600.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevista a Carlos Quezada

El sefior Quezada, considera que existen en dos tipos de ferreterias, las que venden
varilla y las que no, las que estan en el primer grupo cree, tienen mayor posibilidad de
crecimiento, principalmente porque negociar con acero implica transaccionar con
cantidades de dinero, de al menos cuatro cifras; mientras que las ferreterias que no
venden productos de acero, por lo general, ni siquiera venden cemento, estando

limitadas a comercializar utensilios del hogar.

Segun su experiencia, la venta en las ferreterias en general es limitada, por el mal
actuar de sus propietarios, quienes no implementan sistemas de control, lo que
entorpece las actividades, pues existen constantes irregularidades en los inventarios,
asi como una dependencia de los duefios, quienes se afanan en llevar personalmente el

negocio.

La falta de sistemas y de politicas para el manejo de los productos, desencadena
especialmente en una percepcion desfavorable de los consumidores, quienes no
forman un criterio claro de cada ferreteria, pues a veces existen faltantes productos y

en otras ocasiones tienen una variedad injustificada de mercaderia.

Cito un ejemplo, en que el Sr. Quezada, habia asesorado a una ferreteria en Cafiar,
donde tenian 25 destornilladores con caracteristicas similares, y al momento de la
venta por tener tantos productos y un sistema de facturacion ineficiente los errores eran

inevitables.

Asegura que el problema en las ferreterias, aparte de procedimientos ineficaces,
asegura, se dan por los paradigmas de los duefios, que en busca de tener un producto
con menor precio cambian de marca y proveedor constantemente por supuestas
diferencias de costos, que ademas de ser minimas, son timos de los proveedores,
quienes se han convertido en unos engafiadores, que van a los locales, para entablar
relaciones de supuesta amistad y camaraderia, perdiendo todo el sentido de la

negociacion.
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Considera que para una ferreteria posicionarse en el mercado, es fundamental la
variedad de productos y en las cantidades adecuadas, para lo que cada establecimiento
deberia hacer un analisis previo de su mercado actual y en funcién de ello, seleccionar
a sus proveedores, quienes deben ser empresas serias y que oferten articulos de calidad,

para en cierta forma buscar una garantia de la supervivencia del negocio a largo plazo.

Cuando una ferreteria defina claramente y en forma detallada cual es su portafolio, le
perece conveniente capacitar al personal, para que este pueda asesorar a los clientes, y
con mas confianza y sobre todo conocimiento técnico, empezar a visitar las obras,

gestionando ventas y realizando un seguimiento post venta.
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Anexo 2: Entrevista a Christian Reyes

Asegura, las ferreterias deberian concentrarse en la atencion al cliente, que aparte de
ser un servicio rapido y agil, debe ser enfocado en la asesoria, pues en la construccion,
e incluso en los pequefios arreglos del hogar constantemente existen innovaciones, que

a veces son desconocidas por los clientes, ya sea constructores de oficio o bricoladores.

Ademés en funcién de los avances tecnoldgicos y la innovacion de técnicas
constructivas, se deben ir renovando los portafolios, pero esta actualizacion debe ser
cautelosa, pues las distintas técnicas y materiales que van apareciendo, no funcionan
de las misma manera en todas las regiones geograficas, por factores climaticos
especialmente; asimismo se debe considerar que existen productos que a pesar de dar
buenos resultados tienen un canal de distribucion muy extenso, por lo que terminan

siendo muy costosos y en consecuencia no tienen aceptacion.

Otro factor sefialado como fundamental, es tener una ofertar variada de mercaderia y
en suficientes cantidades, pues ante faltantes de stock los clientes pierden, o no le dan
la confianza a una ferreteria, para que sea su proveedor, porque en general las personas
evitan demoras, tratando de no comprar en lugares donde cree no tienen los productos

que buscan o en las cantidades requeridas.

También sefialo que un problema comun en las ferreterias, es la presentacion de los
locales, pues generalmente son desarreglados y con perchas desordenadas. Asi mismo

indico, hay muy pocas ferreterias que gestionen ventas.
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Anexo 3: Entrevista a Arg. Jorge Roura

El arquitecto que lleva tres décadas ejerciendo su profesion cree que la construccion
en Cuenca no se ha actualizado y para su forma de ver lo Unico que realmente ha
cambiado, es la moda en cuanto al disefio de las casas, pues a pesar de las nuevas
técnicas que asegura son muy efectivas, reducen costos y tienen largos periodos de

vida (til, no tienen aceptacion por los paradigmas de nuestra sociedad.

Su postura era inconforme, pues era un problema especificamente de Cuenca, por lo
que él tenia que viajar recurrentemente a Quito o Guayaquil, para comprar los

materiales para terminados de gama alta que no son vendidos en la ciudad.

Indico que los insumos son comprados con frecuencia en la ferreteria mas cercana al
lugar donde esté trabajando, pues los precios son unificados y de existir alguna

pequefa diferencia, es compensada con el costo y tiempo que implicaria transportarse.

Cree que las ferreterias deberian aumentar sus inventarios en cuanto a acabados, pues
él se dedica especialmente a esta actividad y no ha encontrado en la ciudad un
proveedor que satisfaga sus expectativas, ni siquiera los almacenes que no son

ferreterias y supuestamente son especializados en terminados.
Por otra parte, asegura que en general las ferreterias son incompetentes, pues no poseen

stocks suficientes de productos, no saben como se utiliza lo que venden, tienen lineas

de productos incompletas y los despachos son ineficientes.
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Anexo 4: Entrevista a Arq. Diego Llivisaca

En sus diez afos de experiencia ha visto como paulatinamente, se han generado
sistemas que hacen que la construccion se mas versatil, dindAmica y con mejores
acabados, sin embargo, existe un gran desconocimiento sobre la aplicacién de los
productos, por lo que en general las construcciones que nos son dirigidas por un
profesional cometen grandes errores, también es muy comun ver edificaciones con

estructuras que no son técnicamente justificadas.

El actuar de las personas, dice, se da por la creencia de que al contratar un profesional
se elevan innecesariamente los costos de una construccién, pero no se dan cuenta que
el aporte de un técnico, es muy significativo, porque ellos con su conocimiento y
experiencia, pueden garantizar que al final la edificacion va a verse como se planifico,
esto optimizando los recursos y usandolos de manera adecuada, por lo que incluso el

costo final obra es inferior.

Indico que los ferreteros podrian trabajar en el asesoramiento para los consumidores
finales, porque es completamente una realidad que la construccion en mayor parte es

realizada por la clase media, quienes evitan al maximo buscar ayuda de un profesional.

En cuanto a como en la constructora en la que labora seleccionan su proveedor
ferretero, sefialo que, generalmente buscan a ferreterias que estén cerca de la obra en
construccidn, pues recurrian a estas solamente para compras menores, puntuales y de
obra tosca, ya que la constructora y en general todas las constructoras tienen acuerdos

y compran directamente a las fabricas, siendo las ferreterias provisores secundarios.

Fue muy enfatico en sefialar que el mercado que debian cubrir las ferreterias se
limitaba al de las personas que no construyen por oficio, pues por la gran demanda que
tienen las constructoras compran directamente a las fabricas que existen en la ciudad,

como son de acero y ceramica.

En cuanto a las ferreterias asegura que un problema comun es el mal manejo logistico,
pues casi ninguna ferreteria hace los despachos puntualmente, ademas, los productos

ofertados se han quedado en la construccion tradicional y usualmente los propietarios
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de las ferreterias prefieren vender productos a precios bajos, pero sacrificando la
calidad de los mimos.
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Anexo 5: Entrevista a Nataly Toalongo

Supo decir que decidieron conjuntamente son su familia comprar la casa de una
urbanizacion, por que necesitaban mudarse lo méas pronto posible, debido a que estaba

a punto de nacer su hija y en el departamento donde vivia no tenia espacio suficiente.

El disefio de la casa es justo lo que ella habia aspirado, sin embargo, ahora cree que
fue una mala eleccion, porque ya con el poco tiempo que reside ahi, nota que los

materiales no fueron los adecuados.

Esta experiencia le ha quitado la confianza en los constructores, por lo que manifiesta
los arreglos que debe hacer en su casa los va a hacer Gnicamente con un albafil y bajo
su direccion, ademas si en algin momento pudiera construir una nueva vivienda, lo
haria ella por su cuenta, tal vez con la asesoria de un profesional, pero seria ella quien

este al mando de la obra.

En cuanto a las ferreterias, asegura no tener ninguna de preferencia, pero cuando
necesita algun implemento para su hogar, recurre a locales grandes, porque cree tienen

mejores precios y un variado portafolio.
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Anexo 6: Entrevista a Esteban Moncayo

Adquirio su actual residencia en una urbanizacién, por ser la opcion mas econémica
que consiguio y en un lugar aparentemente seguro y tranquilo para vivir, lo hizo
cuando el recinto estaba en construccion, pero, cuando termino la obra y le entregaron,
quedo totalmente inconforme, pues él se habia imaginado que la casa iba a ser mas

grande.

Ahora piensa construir una nueva morada, bajo su direccion, pues esta vez €l quiere
ser personalmente quien constate la calidad de los materiales usados, asi como que el

disefio se acople a sus necesidades.

Actualmente para satisfacer algunos pequefios arreglos del hogar, tiene una ferreteria
de su preferencia, lugar al que acude por la cercania a su hogar y principalmente por
el asesoramiento que consigue en ese establecimiento, sin embargo, dice cuando
empiece su construccion, antes de hacer una compra va a realizar algunas cotizaciones,

para concretar la adquisicion con el mejor postor.
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Anexo 7: Entrevista a Estela Alvarez

La sefiora dirigio personalmente su construccion, pues anteriormente compro una casa,
pero esta tenia multiples deficiencias, estaba llena de goteras y todos los acabados eran
de pésima calidad, razén por lo que ella estuvo coordinando todo lo que respecta a la
edificacion de su actual residencia.

La planificacién lo hizo con un arquitecto, a quien indico claramente como queria fuera
la distribucién del espacio, luego ella tomo la batuta de la obra, para lo que compro
materiales en algunas ferreterias, pero todas a su criterio grandes, pues esto le facilitaba

al encontrar todo en un solo lugar.

Sin embargo, en la ejecucion de la obra, dio preferencia a una ferreteria, donde consigo
le otorgaron crédito, esto era un gran beneficio, pues los albafiiles por falta de
planificacion piden recurrentemente materiales y le parecia mas facil solamente traer

la mercaderia y los fines de semana cancelar todo como una sola cuenta.

Indico que todas las compras las realizo en almacenes ferreteros a excepcion de los
materiales para terminados, los cuales los adquirié en un almacén especializado.
También sefialo que un problema de las ferrerias es que no siempre cuentan con
personal capacitado, porque lo que cuando ella buscaba asesoria muchas veces no la

podian brindar.
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Anexo 8: Entrevista a Susana Pillco

Decidi6 construir su casa por cuenta propia, porque cree es mas barato que comprar
una casa en venta; ella dirigio y disefio toda la obra, para lo Gltimo se baso en consejos

de albafiiles, investigacion y observacion.

Para seleccionar a la ferreteria que le provisionara de materiales, recurrio a las mas
cercanas, pues le fastidia movilizarse a otros lugares, por ultimo, decidié comprar en
una donde consiguié gran variedad de productos, servicio de transporte y crédito por
7 dias, aclaro que, para una compra grande, de vigas especificamente solicito algunas
cotizaciones, sin embargo, termino comprado en el mismo almacén que le estaba

proveyendo.

Cree que lo fundamental en una ferreteria es que tengan todos los materiales, de buena
calidad y con precios competitivos; ahora que termino su casa dice, que, como
propietaria, no le importaba si debia pagar mas, lo Gnico que buscaba eran productos
de calidad para asegurarse que no va a tener problemas en el futuro.
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Ing. Rosales Moscoso Maria Veronica

Atentamente,

1 f

I

7 MARIA JOSE GONZALEZ CALLE.
Coordinadora de |3 junta de Administracién
Universidad del Azuay
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Fecha de sustentacidn: Jueves, 21 de diciembre de 2017 a las 17:20

1.1. Nombre del estudiante: Férez Villacis Frank Israel
1.2, Cadigo: 73134

1.3, Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

1.4, Codirector {opclonal):

1.4.1.
14.2,

143,

144,

1.4.5,
1.4.6.

Tribunal: Ing. Maria Elena Castro Rivera e Ing. Verdnica Rosales Moscoso

Titulo propuesto: “PLAN DE POSICIONAMIENTO PARA COMERCIAL
FAREZ VILLACIS”?

Aceptado sin modificaciones :

Aceptado con las siguientes modificaciones:

Berser ened Ll "pamle ofoded ot (g’ Gylol curele
Jo Borpeoe Gop 3 aemorter 3Y. I?e[f(,”nlos-'o, indhioe”
o teden ‘ap acudiod .

No aceptado
Justificacion:

Tribunal

Ing. Marco Rios Ponce Ing. Marfa Elena Castro Rivera  Ing. Verdnica Rosales Moscoso
—
y ™
—-\-\.\!
...... Y ‘:?LL‘:DV! ETTT § O T GO G
St Fafez Villade'Frank Israel Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar

Secretaria de la Facultad
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAIO DE TITULACION
{Tribunal)

1.1. Nombre del estudiante: Férez Villacis Frank Israel
1.2. Codigo: 73134
1.1 Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce
1.2 Codirector (opclonal):

121. Titulo propuesto: ““PLAN DE POSICIONAMIENTO PARA COMERCIAL
FAREZ VILLACIS”

1.3 Reviscres (tribunal); Ing. Verdnica Rosales Moscoso e Ing. Maria Elena Castro Rivera
1.4 Recomendaciones generales de la revision:

Cumpie No cumple

Problemética y/o pregunta de investigacién

1. ¢Presenta una descripcién precisa y clara?

2. {Tiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

3. 4Concuerda con el problema formulado?

4. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?
Qbjetivos espec(ficos

5. dPermiten cumplir con el objetivo general?

6. 4Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?
Metodologia

7. ¢Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?
8. ¢las actividades se presentan siguiendo una secuencia logica?

9, {las actividades permitirdn la consecucién de los objetivos especificos
planteados?

U osd Ny

10, sLlas técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacion?

Resultados esperados

11. ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12. {Concuerdan con los objetivos especificos?
13. sSe detalla fa forma de presentacién de los resuitados?

14. ¢Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencicnadas?

= | N

o leafl -

Ing. Marco Rios Ponce Ing. Mari{g Elena Castro Rivera Ing. Verénica Rosales Moscoso




Escuela N H . ] N : ADM-RE-EST-39
@i W Aeministracién Oficio Director: Modificaciones sugeridas Rl
e Empresn por Tribunal Rpihecd
Lugar da Almacenamlento Ratenddn Pispasicién Final
F: Archivo Secrataris de la Facultad 5 afios Almacenar an archivo pasivo da Ja Facuttad
Cuenca, 05 de enero del 2018
Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracién,

Yo Marco Antonlo Rios Ponce informo que he revisado los cambios realizados al protocolo del
trabajo de titulacién previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial, denominado
“plan de posicionamiento para Comercial Firez Villacis para la ciudad de Cuenca”, realizado
por el estudiante Frank Israel Férez Villacis, con codigo estudiantil 73134 . Trabajo que segun
mi criterio cumple con las modificaciones sugeridas por el Tribuna! y puede continuar su

desarrollo planificado.

Sin otro particular, me suscribo

Atentamente

Marco Antonio Rios Ponce
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O [Frted Ruabrica para evaluacién del Protocolo de b
Ciencias d
8/ |aamimiacen  Trabajo de Titulacién (Metodélogo y Director) g

Lugas de Almacsnamignto Ratendén

F: Archivo Secretarla de la Facultad S ahos

1.1.Nombre del Estudiante: Frank israel Farez Villacis
1.1.1. Cédigo: 73134

1.2.Director sugerido: MBA. Rios Ponce Marco Antonio

Disposicidn Final
Almacenar en archivo pasivo da la Faculad

1.3. Docente metodélogo: Dr. Carlos Wilfrido Guevara Toledo

1.4.Codirector (opcional):

1.5. Titulo propuesto: “Plan de posicionamiento para Comercial Farez Villacis para la ciudad de

Cuenca”
DIRECTOR " METODOLOGO
[~ Cumplé | NoZE| Cumple No
S st eumple® cumple
Linea de Investigacién o e e
1. 4El contenido se enmarca en 1a linea de investigacidn
seleccionada?
Titulo Propuesto

2. {Esinformativo?

3, {Es conciso?

Estado del arte

regional del tema del trabajo?

4. Jldentifica claramente el contexto histérico, clentifico, globaly Fave

5, ¢Describe la teorfa en la que se enmarca el trabajo

6. ¢Describe los trabajos relacionados mds relevantes?

7. JUtiliza citas bibliograficas?

Problematica

8. ¢Presenta una descripcidn precisa y clara?

9. {Tiene relevancia profesional y soclal?

Pregunta de Investigadén

10. ¢ Presenta una descripcidn precisa y clara?

11. {Tiene relevancia profesional y social?

Hipdtesis (opclonal)

12. ¢Se expresa de forma clara?

13. ¢Es factible de verificacién?

Objetivo general

14. ¢Concuerda con el problema formulade?

15. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitive?

23, {Concuerdan con los objetivos especificos?

Objetivos especificos i

16. JPermiten cumplir con el objetivo general? e

17. $Son comprobables cualitativa o cuantitativamente? S o

Metodalogia Al ki

18. ¢5e encuentran disponibles los datos y materiales 5 / o B
mencionados? o

19. ¢Las actividades se presentan siguiendo una secuencia \dgica? ol

20. ¢Las actividades permitiran la consecucidn de los objetivas / :
especificos planteados? peabie

21. 4L3s técnicas planteadas estan de acuerdo con el tipo de AT
investigacién? -

Resuitados esperados

22. ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema FEer; e 22 fit
formulado? /.

7




Facultad Rubrica para evaluacién del Protocolo de FCA-RE-ESTOZ

Versidn 01

Admimietacén  Trabajo de Titulacién {Metodélogo y Director) 07/04/2017

Péigina2de 2

@ Ciencias de la
T
Lugar de Almacenamianta Retandén
F: Archive Secretaria de la Faculad 5 afios

Disposicidn Final

Almacenar an archivo pasivo de la Facultad

" DIRECTOR METODOLOGO
"Cumple |- No | Cumple No
e 3'='“oumﬁlé' cumple

24, ¢5e detalia la forma de presentacidn de los resultados?

25, ¢Los resultados esperados son consecuencia, en todos los
casos, de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

26. éSe mencionan los supuastos y riesgos mas relevantes, en caso
de existir?

27. {Es convenlente flevar a cabo el trabajo dade los supuestos y
riesgos mencionados?

Presupuesto

28. JE! presupuesto es razonable?

29. {Se consideran os rubros mds relevantes?

Cronograma

30. ¢Los piazos para las actividades estdn de acuerdo con el
glamento?

Citas y Referencias del documento

31. ¢Se siguen las recomendaciones de normas Internaclonales
para citar?

Expresidn escrita

32, iL.a redaccidn es clara y ficilmente comprensible?

33. 4El texto se encuentra libre de faltas ortograficas?

OBSERVACIONES METCDOLOGO:

OBSERVACIONES DIRECTOR:

METODOLOGD

DIRECTOR
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Lugar de Almacenamlento Retencidn Disposicidn Final
F: Archivo Secretarfa de la Facultad S ahas Almacanar an archivo pasive de la Facultad

Cuenca, 13 de diciembre de 2017

Ingeniero,
Oswaldo Merchdn Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo, Marco Antonio Rios Ponce informo que he revisado el protocolo de trabajo de titulacion
elaborado previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Comercial denominado, “Plan de
posicionamiento para Comercial Farez Villeis”, realizado por el Frank Israel Farez Villacis , con
cédigo estudiantil 73134, protocolo que a mi criterio, cumple con los lineamientos y

requerimientos establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacién del
mismao,

Sin otro particular, me suscribo.

Atentamente

—

Marco Antonio Rios Ponce



Cuenca, 13 de Diciembre de 2017

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Respetado Ingeniero,

Yo Benigno Teodoro Farez Sénchez, Representante Legal de la empresa Comercial Farez
villacis Cia. itda., autorizo al estudiante Frank Israel Farez Villacis de la Escuela de
Administracion de Empresas de la Universidad del Azuay, a realizar su trabajo de titulacion
previo a la obtencidn del titulo de ingeniero Comercial en la empresa, misma que ayudara al
estudiante proporciondndole los documentos e informacidn requerida para el desarrollo de su
trabajo.

Sin otro particular me suscribo,

Atentamente
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1- Datos Generalcs UNEVERS{DAL {31iL
A

1.1. Nombre del Estudiante AZUNY
Farez Villacis Frank Israel

B 8 0 6 e
Lwa073134,

A2 Contacto,
Farez Frank
T TT IS Ir I Teléfo“o' 417771? T 0l g RO e e gy e g TH R R LR E L A E e d i = qpr rya T a B T TP T PSP

Cg[u]ar‘ {]933343224 ....................... P
Correo Electrﬁmco. mrms@uazuay edu ec

............. 1.6. Aprﬂbaﬂlﬂn' . . eanpigeis e BT R e L P e ST e e SO T W i

1.7, Linea de lm’estlgﬂciﬁﬂ de la C&rrera e
5311 Organizacién y direccién de empresas

1.7.1. Cédigo UNESCO: 531] 05 l'\»f[arlcw':tu'jg

. l -T 2 Tlp“ de trﬂha’jﬁ.* S a . ISR I ddabeaamcmn s g E R N T Y L
a)_ Proyecto de investigacion .~~~
b} Investigacion formativa

] -EQI'Arﬂﬂ 'dﬁ Eﬁt“'{“ﬂ'f ............. : R e e B A T i e g B T O A s i
Marketing Estratégico

1.9 Titulo Propuestu

083042"
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Contenido UNIVERSHIAL DEL
2.1. Motivo de la Investigacion: AZUNY

Comercial Farez Villacis es una empresa familiar, que desarrolla sus actividades en

“laciudad de Cuenica, denitro del sector ferretero, sin embaigo Niego dé veéints afios en

22Pr0blemét1ca
~Las actividadesdesarrolladas durante-veinte-afios han sido-1levadas por lainerciay

el SECtOI' nllnca:hal‘l B]abUradU’un‘plan'd’e' pOSiCiOnamiehtﬁ, ..................................................

“buen-olfato-de sus propietariosy a-pesar-de ‘ser un negocio en crecimiento; nio se ha

~determinado-a-qué segmento-destinan-su oferta; ni-mucho- menos se-ha-formulado

estrategias que propereionen-el-posicionamiento de la empresa; para-asi-garantizar-la-

- fidelizacién de los.clientes e-incrementar.la participacién en el mercado.

mefca?‘?.feffetefp dela C'“df_*_@..?.l.? .C!lc!??-.f%? i

2 4 Resumen kel ST T S FR P B i v et e e ; [ R T e

”y la ﬁdehzac:on de los chentes

2.5. Iistado del Arte y marco tedrico

El ser humano desde que nace tiene necesidades mherentes a su exnstenma como

ahmentarse o vestirse, estas han acompaﬁado al hombre xde hace muchos s:glos

'y de esta forma se cred el comercio. T

satisfechas con articulos que estaban en ‘posesion de otros, se origind el intercambio

El comercio es tan antlguo como !a socwdad cuando era m1rad0 como una actmdad__ o

0830

423

A S R oy
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Kotler y Armstrong (2017) indican quevelsmarketing es la actividad encaminada a

. - : AZLIAY . .
atraer clientes y administrar relaciones redﬁuagles con ellos, a diferencia de lo que

..muchas personas creen que solo consiste en vender y hacer publicidad, debido a que

...No obstante las ventas y la publicidad son la punta del iceberg del marketing, o

~*Las-necesidades-humanas son estados-de carencia percibida® (Kotler & Armstrong, - :
- 2017;-pag:-6). Los-especialistas-en-marketing ne-crearon tales necesidades;-sino-ge--
- preccupan--en--entender - y--satisfacer--dichas -necesidades - desarrellando -productos —
.{bienes. y/o..servicios)..con..un -valor-superior. a-lo que.el-cliente-busca, -8 degit- ... ..

..conseguir una evaluacién.favorable sobre.la diferencia que hay entre los.beneficios.y ...

.Joscostosdewnaoferta. ..

“Para” satisfacer ‘necesidades” ycompensar las propias, 'las empresas” deben tener T
“robjetives que indican hacia donde desed ir, vy estrategia e indican ¢6mio ha de '
“alcanzar dichios objetivos. Lasestrategias —son  uri derivado de log “objétivos

¥
3

“~(Publishing,1990);" por ello es necesariola planificacién estratégica det marketing;
-------- segmentando el mercado, para-luego-seleccionar-el mercado meta, determinar cémog -
~-diferenciar su-oferta-en el segmento meta y-de esta forma- definir-los detalles-de la:

------------ mezcla-de marketing a-través-del- conjunto -de “herramientas- ticticas-de marketing

~(Kotler & Armstrong,.2017, pag..54).por. medio. -.de las muy. conocidas cuatro Pi......... :

~.producto, precio,.plaza y.promocion..... .

Las Estrategias de mercado deben proporcionar ventajas competitivas enfocadas’'en =~
“las oportunidades del entoimoy el’ posicionamiéito de 1as empresa, “Ello'suponea
“definicion de undestrategia centrada e el mercado, 14 satisfaccion del conSumidor, T
“la“potenciacidn-de capacidades distintivas y ta-busqueds de ventajas eompetitivag

sostenibles a largo-plazo™ (Martin Santana & Cabrera Suarez; 2007, pag. 4) , porello~

~la las-empresa-“se-encuentra comprometida en-establecer mecanismos de gestion que e
~permitan fortalecer-el-proceso innovador-de la- organizacién®-(Mathison, Gandara,

Primera; - & -Gareia-,--2007, pag: -66)- facilitando - la- permanente actualizacién -al--
—-entOrno: e iy cmpm e e e gy LA R S 4 R S
~ Sin duda el posicionamiento es factor fundamental en marketing y en el desarrollo de
- cualquier empresa, sin embargo no hay una definicion universalmente aceptada, para
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algunos es la decisién de segmentar, RATA ALTRSHla; guestion de la imagen, pero para la

mayoria es la opcién atreves de la cual/};e/‘lfﬂa\stacan las caracteristicas del producto

. (Serralvo & Furrier, 2005), sin embargo Serralvo y Furrier (2005)sefialan que el =~

de expectativas, necesidades y deseos de los consumidores” (pag.6)

~Para-llegar--a-considerar-al - posicienamiento--comeo-un--factor- trascendental - log o
-~ publicistas-se. concentraban en las-caracteristicas y en los-beneficios de los-productos -

- ¥-8u.comunicacion, - luego. se descubrié-'la---importancia--de-la-imagen y-la-reputacidn -

..de la empresa, pero. esto.se mejord. porque. era imposible. mantener. Una-percepeion. ... ...

..uniforme.en todo. el. mercado., y. “la finica forma de.obtener buenos resultados.es. por

-medio.de |a selectividad, de la concentracién en un blanco restringido, de la practica

..de la segmentacion y del posicionamiento” (Serralvo & Furrier, 2005, pag.S). ...

~ Bl posicionamierito de uria emipresa entendido como €l espacio sé ocuipa en 1 miente

~del ‘consumidor; puede llevar a formular-estrategias, ‘que de ser bien desarrolladas ey

“aplicadas; las ‘empresas cosecharan’ recompensas en términos-de- cuotas de mercado,

utilidades -y--capital- del-cliente--(Armstrong - & Kotter;~2013),espor ello que-las

--Comercial-Farez-Villacis . deben orientarse en -poder posicionarse-en-la-mente del .

-consumidor.con-la.creacién de valor para.el.cliente, considerado.un entorno-con alta.. ...

..tecnologia.y en constante cambio. . ... .. .. .

S HI Sty

_.Realizar.un.plan . para. posicionar. e .incrementar. la_ participacidn..en el mercado

2.7 OBjetive GeRgpa] A e o ST R R AR R AR

. ferretero de la cindad de Cuenca a Comercial Férez Villacis. .

2.8. Olietivos Espécificos
... L..Apalizar el mercado ferretero en Ja.ciudad de Cuenca
.2... Identificar el comportamiento de compra de clientes y consumidores

3. .Realizar el plan de posicionamiento

.2.9. Metodologia iia oo
Para desarrollar el plan de posicionamiento para Comercial Farez Villacis, se partird
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entrevnstas a profundldad ¥ grupo foca] ademas se 1eahzara un benchmarkmg

estudiara el mercado ferretero, ineluxende nsus diferentes tipos de clientes:
Gy \

consumidores ﬁnales, al por mayor y consfructores, ademés la situacién actual de la

La mvestngacxon cuahtatlva perrmtlra segulr con Ia cuantltatlva aphcando encuestas,

210 .Alc-ﬁ.ﬂcné.s.y.fes-ultadoséspera..dn.s.... remry L PN T P D R L L L LT L L L Ly T LT T LT T [
........ L .a...my.f:stlgaci.én..f.a.ci.litara formular_un. plan parg, posicionar en el mercado de la

) _partlclpaqmn_@n..cl.m?rqa_d_o_x .la .ﬁdf%.l.!_z?e;on d¢ _l_o_%_s;.l!s?n_te& S B SR

riesgo de ser sesgada 0 no proporcionar mfmjmacwn veraz,

2 11 Supuestos y riesgog B o £ L L e et e e EE s s m P4 0L oh b hmem e 4 8o b ne S8 L £ B 1 A e et

----2-.-12.-Presu-puestos ........ : e s e b T T
? Rubro Costo (USD) J ustificacién
Articulos de Oficina 50 Materiales para desarrollar el trabajo,
: | +{-como: - esferos;-cuadernos, -lapices; |- - -
_ etc. |
Transporte | 160 "Moviiizacion para entrevistas, buscar |
{ material - bibliografico .y consulta. @ |
) expertos. ) B
| Impresinnes 100 | Impresion de material bibliografico vy | "
. i : o te8iS. o mua b . s e L (el T
Blbllouraf' ia 50 Para la compra de material
[T e ; bibliografico"que no esté "disponible !
S 2 i, e Jlenlaweb. ... s
Fmpr-mt_m 50 Poder superar cualquier
G R T T R e e
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TOTAL |

B88: e sioan bort
AZUAY

2.13. Financiamiento

.1.1.La empresa

1.2.Andlisis PORTER

“1.3.Andlisis FODA

1.4, Andlisis PESTAL

e A EIBXOS e S S e T v BT
—2.185. Crunﬂ.gmma ............. T R 2 e L T e e T e i
Objevo | Actividad | Resuitado [ Tiempo |
_Especifico B esperado | (semanas) |
~leAnalizarel | 1.1 ... Describir...... la.i Determinar la. i 6 semanas--
| empresa situacion actual d¢
.mercado........

1.5. Benchmarkmg

* 2.1.Definicién del problema
~-2.2:Desarrollo-det enfoque-del problema
. 2a3. Formulacnon del disefio de mvestlgacnon

X ...C.a.p.!tulo la_Anéh.si.s s.ituacipggl..y..d.el entorno

Capltu]o 5 Invesngaclon 5 Mercado T

: --2 5 Preparamén y-analisis de-datos -

3 Z Marketmg relacmnal

.4 2,;2 Targe,t TR Tt

3.2.3 Posit:ionamiento

~ 3.3.Generacién de Valor

3.4, Plan de posicionamiento...........

..Bibliografia. ...

-Cap-itu-lo-s-.--P-ropuesta-de'posicionamiento e

I 2 Realizar el andlisis’
ferretero en .. ' PORTER..
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