UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA:
Disefio de estrategias de fidelizacion del cliente para
FERCAMPOSA S.A.

AUTORES:
Campoverde Cardenas, Andrés Sebastian

Lazaro Chalen, Stefanny Pamela

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del titulo de
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TUTOR:

Ing. Sopé Montero, Gerson Rosenberg, Mgs.

Guayaquil, Ecuador
03 de septiembre del 2024



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion fue realizado en su totalidad por
Campoverde Céardenas, Andrés Sebastian y Léazaro Chalen, Stefanny Pamela
como requerimiento para la obtencion del titulo de Licenciados en Administracion

de Empresas.

TUTOR
GERSON Firmado
digitalmente

ROSENBER por Gerson

G SOPO ROSENBERG
SOPO

MONTERO monTeErO

Ing. Sopé Montero, Gerson Rosenberg, Mgs.

DIRECTORA DE LA CARRERA

Econ. Pico Versoza Lucia, Mgs

Guayaquil, 03 de septiembre del 2024



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Campoverde Cardenas, Andrés Sebastian
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion, Disefio de estrategias de fidelizacion del cliente para
FERCAMPOSA S.A. previo a la obtencion del titulo de Licenciados en
Administracion de Empresas, ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales
de terceros conforme las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se

incorporan en las referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi

total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance

del Trabajo de Titulacion referido.
Guayaquil, 03 de septiembre del 2024

EL AUTOR

WHMQOUGROE

Campoverde Cardenas, Andreés Sebastian




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Lazaro Chalen, Stefanny Pamela
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion, Disefio de estrategias de fidelizacion del cliente para
FERCAMPOSA S.A. previo a la obtencion del titulo de Licenciados en
Administracion de Empresas, ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales
de terceros conforme las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se
incorporan en las referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi

total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance

del Trabajo de Titulacion referido.
Guayaquil, 03 de septiembre del 2024

LA AUTORA

5112 (tl Yy L('TZ.G"J

Lazaro Chalen, Stefanny Pamela



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORIZACION

Yo, Campoverde Cardenas, Andrés Sebastian

Autorizo a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil a la publicacién en la
biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion, Disefio de estrategias de
fidelizacion del cliente para FERCAMPOSA S.A., cuyo contenido, ideas y criterios

son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, 03 de septiembre del 2024

EL AUTOR

Campoverde Cardenas, Andres Sebastian



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTORIZACION

Yo, Lazaro Chalen, Stefanny Pamela

Autorizo a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil a la publicacién en la
biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion, Disefio de estrategias de
fidelizacion del cliente para FERCAMPOSA S.A., cuyo contenido, ideas y criterios

son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.
Guayaquil, 03 de septiembre del 2024

LA AUTORA

Fefar Yy Lazay

Lazaro Chalen, Stefanny Pamela




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

REPORTE COMPILATIO
Andrés.Campoverde_Stefanny. © 1w Smilitudes
Lé za ro Ti:‘;os &y 2w Idiomas no reconocidos (ignorado)

o 21w Textos potencialmente generados por la
IA (ignerade)

Nombre del documento: Andrés.Campoverde Stefanny Lazaro.docx Nimero de palabras: 29.742
ID del documento: ca2361eae5%ca42073bf24e7b662aa32:28b420e
Tamafio del documento original: 201 MB

Autores: []

Nimero de caracteres: 199.246

TUTOR
GERSON Firmado

digitalmente

ROSENBER por gerson

G SOPO ROSENBERG
S0PO

MONTERO monTeErRO

Ing. Sopé Montero, Gerson Rosenberg, Mgs.

ESTUDIANTES

FromesAmpoveR e Stefanmy Léaro

Campoverde Cardenas, Andrés Lazaro Chalen, Stefanny Pamela

Sebastian



AGRADECIMIENTO

Este proceso de aprendizaje merece expresar toda mi gratitud, en primer lugar, a
Dios por darme la fortaleza y sabiduria necesarias para completar este desafio. A mis
padres, a quien les debo la vida, mi amor por su apoyo incondicional y sus sabios

consejos. Gracias por estar siempre a mi lado y por ser mi inspiracion constante.

A mi compariera de tesis, Steffy, gracias por tu apoyo constante durante la
elaboracion de este proyecto, por los trabajos, deberes y risas compartidas durante
este camino educativo. Se que a donde quiera que vayas te espera un camino lleno de

éxito y satisfaccion.

A mis amigos, quienes compartieron conmigo tanto los momentos de estudio como

los de alegria. Su apoyo hizo de esta experiencia algo mas llevadera.

Finalmente, agradezco a la institucion Universidad Catolica Santiago de Guayaquil y
todas las personas que de alguna manera contribuyeron con su tiempo, recursos y

conocimiento a la realizacion de mi persona como profesional.

Campoverde Cardenas, Andrés Sebastian

VIl



DEDICATORIA

Quiero dedicar este trabajo de titulacién a Dios y a mis padres que han sido
incondicionales conmigo en cada uno de mis pasos de vida. Dedico de igual manera
a mis amigos que me han brindado apoyo durante este camino universitario. Su
compafiia y colaboracién me han inspirado y motivado a seguir adelante, y les estaré

eternamente agradecido por ser parte de esta etapa tan importante de mi vida.

Campoverde Cardenas, Andrés Sebastian



AGRADECIMIENTO

Expreso mi gratitud, en primer lugar, a Dios por darme la oportunidad de estudiar mi
carrera siendo becada, por otorgarme la fuerza y sabiduria necesarias para alcanzar

este logro.

A mi familia, especialmente a mis padres, quienes siempre han estado presente y
pendiente a cada paso que doy, gracias por confiar en mi, por su apoyo, las palabras
de aliento y por ensefiarme a ser perseverante en cumplir mis metas, este logro es
tanto de ustedes como mio. A mi querida mascota, mi amiga leal, quien estuvo a mi
lado en las largas noches de estudio haciendo que sus travesuras y afecto ayudaran a

mantener la calma en los momentos mas estresantes.

A mi amigo y compafiero de tesis, trabajar contigo ha sido una gran experiencia. Me
siento profundamente agradecida por tu valiosa amistad, por tu compafiia, por el
apoyo y por compartir este desafiante proceso conmigo. Ha sido un verdadero placer

colaborar contigo.

A mi amiga Nina, estoy agradecida por siempre creer en mi, por las risas
compartidas y conversaciones locas que ayudaron a despejar mis dias de estrés, por
siempre escucharme y ser quien me hace ver lo positivo en cada situacion, tu amistad
ayudo que este camino fuera mas soportable.

A mi amiga Shirley, por su apoyo incondicional y que con su humor me ayudo a
desconectarme en situaciones complejas.

A mi compafiera Cristhel, gracias por tu amistad, por tu paciencia en explicarme las

tareas, por los momentos de risas y por estar ahi, siempre.

Finalmente, quiero agradecer a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil por
brindarme la oportunidad de crecer profesionalmente. A mi tutor Gerson Sopd y a
todos los que de alguna manera participaron en mi trayecto profesional, Este logro es

fruto de un esfuerzo colectivo y constante red de apoyo.

Lazaro Chalen, Stefanny Pamela



DEDICATORIA

Dedico este esfuerzo a Dios, a quien debo toda mi gratitud por haberme guiado y
protegerme a lo largo de este trayecto. A mis padres y hermanos por ser mi
motivacion, por creer en mi, por su paciencia y constante apoyo que han sido la base
de todos mis logros. A mi fiel compariera de cuatro patas, por acompafiarme siempre,
sobre todo en las noches de desvelo estudiando. A mis amigos por su compafiia 'y su
capacidad para hacerme reir en los momentos de estrés. Gracias por ser parte de este

logro y por estar siempre presentes.

Lazaro Chalen, Stefanny Pamela

Xl



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ECONOMIA Y EMPRESA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Ec. Pico Versoza Lucia, Mgs.
DIRECTORA DE CARRERA

Ing. Bajafia Villagomez Yanina, PhD.
COORDINADOR DEL AREA O DOCENTE DE LA CARRERA

Ing. Maria Antonieta Reyes De Luca, Mgs.

OPONENTE

Xl



TABLA DE CONTENIDO

1] 10T [FToox o] o S 2
Formulacidn del Problema............ccooooviiiiicic e 3
Antecedentes del Problema.............oooeiveiiiii e 4
Contextualizacion del Problema ...........ccccooveiiieiecii e 5
Planteamiento del Problema............ccoooeiiii i 7

(@ o =] (LYo PSSR 7
ODJELIVO GENEIAL ...ttt 7
ODbjetivos ESPECITICOS......iiiiiiiciicie ettt 7
JUSEITICACION. ... et ne e 7
Preguntas de INVESIQACION..........c.coieieiie et 8
[T 1 =T o] =TSSR 8
DElIMITACIONES. ... .eeiii ittt arae e 9
(0T o1 (0] (o I8 B, - T ol T =T oo O URS 10
T oTo I I=To] ¢ olo BSOS U USRS 10
EXperiencia de COMPIa.......ccueiiiieieeie e esesie e se e se e sreesae e e e sae e 10
FIAEHIZACION ... et be e sre e 12
Marco REFEreNnCIal..........co.ooieiiie e 13
Marco CONCEPLUAL .........eeeiiiieieie et 17
Canal TradiCioNal .........cc.coieiiiieiiece e nreas 17
SErVICIO @l CHENLE .....vviiiic e 17
oo N =T - | S 18
Ley de Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones, Generacion de Empleo y
Estabilidad y Equilibrio Fiscal ...........ccooeiiiiiiiiiecce e 18
Ley Organica de Defensa del ConSUMIAON ..........ccceoveiriniriinienieieeseeesc e 19
Ley Organica de Proteccion de Datos Personales............ccoceevvevveresiiennenieannns 20
COAIGO dE COMEITIO ...ttt 20
Identificacion de Variables y Relacion de Variables............cccoovevviieiicivccccn, 20
A L T o] LSRR 21
SUDVAIADIES ... 21
Relacion de SUDVArIADIES ..........cooeieiiiiiiceeee e 23
(OF: o1 1 (V] (o TN I 1Y/ [<] (oo (] [o] o - USROS PSRRI 24
Disefio de INVESLIGACION .........civiieiiieiee e 24
NO EXPErMENLAl .....c.oovieececee e e 24
TiPO de INVESIGACION ......eeviiiiiieiceie e 24
Analisis Factorial EXPIOratorio ...........ccccecvveveiieie e 24
TIPO A& ESTUAIO ... 25
EStUdIO TranSVEISal.........covviiiiieieic ettt 25
Enfoque de 1a INVESTIgaCION .........coiiiiiiiiie e 25
CUBNTIALIVO ...ttt e e e e sbe e sraenas 26

(O F=1 ] 7= Lo PR 26
AICANCE DESCHIPLIVO ...ttt nre s 27
20 o] - Tod T o ST 27
YT - TP UPR PRSI 29
Instrumento para la Recoleccion de Informacion .............ccocvvvvveveevece e 30
ENITEVISIAS ...ttt ettt nre e 30
Perfil de 10S ENreViStatos. ........ocvvieereiie e 32
BN CUBSTAS. ...ttt e an 33
Perfil de 10S ENCUESTAUOS .......ccuvvrveiieieiiesieeieeiesee e eee st se e see e sae e 35
Procesamiento de 10S DAtOS .........cccuveiieiiiiiie i 36



ANALISIS DESCHIPLIVO ...ttt 36

Capitulo 111: Diagnostico de la Situacion ACtual ...........ccccceveveveiieiieiese e 38
Evolucién de Ventas Anuales Mensualizadas de Fercamposa S.A. Desde 2019 a
2023 e e e ettt et et e benteaReate e e et e tentenrearenres 38
Top 10 Cartera de CHENLES........oeivieiie e 40

Clientes Corporativos de Alto Valor..........ccocooiiiiiiiieeee 41
ClENES MEAIANOS. ... .oouieiiieiieie ettt 41
Clientes Pequeiios y DIVErsifiCados...........coviiriiiiiene e 42
ConSUMIAOr FINAL.....cuiiiiiieie s 43
Diagrama de Pareto de la Cartera de Clientes de FERCAMPOSA S.A Desde el 2019
B 2023 et b et bR b et e r e et e bente st e are s 44
Clientes que Representan el 80% de 1as Ventas...........ccccoovvvevvniesiinnneniesiesnenne 44
Contribucion de est0S CHENEES........ccviveiiieiirieeie s 44
Clientes que Representan el 20% Restante de las Ventas.........c..cccoocevveveiveninennn. 45
Diagrama de Pareto por Tamario de Empresas Ferreteras ..........cccoovvevivveieeiveenen. 45
Division por Tamarios de Empresa del Sector Ferretero .........coovvveveivieivereeinnnn 47
Comparacion Competencia de Empresas Ferreteras mas Grandes del Ecuador.... 48
Comparativa de FERCAMPOSA S.A. frente a la Competencia ............cccccvevenen. 49
Ranking Empresarial de FERCAMPOSA S.A. del 2019 a 2023..........c.cccoveevneenee. 49

Capitulo IV: Analisis de ReSUITAU0S .........ccveveiierieie e e 53
Resultados de ENIEVISIAS. ......ccuruiiieieiie ettt 53
ReSUItad0S 08 ENCUBSLAS ......ccverieiiiieieiiesie sttt 58

Descripcion del perfil de 10S CHENES .........cveieviereieie e 59
Descripcion del perfil del comportamiento del cliente ...........cccccevveeiiieieennns 61
Medicion de Ttems de cada SUDVArIADIE..............cc.oveevevcereeeeeeeeee e 64
ANALISIS DESCHIPLIVO ...ttt et e nreenneenes 78
Valor de MEICANCIAS ... ccvviviiieeieieiee ettt 78
Variedad de MEICANCIAS .......cviiiiiiierieie s 80
Interaccion Con el PErsONAL..........ccoiiiiiiriieee e 81
GeStiON A& RECIAMOS.......oviiiiiiiiiciieee e 82
Analisis Factorial EXPIOratorio ..........ccoooiiiiieiiniieneese e s 83
Analisis de Maxima VeroSimilitud ...........cocovveiiiiniie i 83
Andlisis Factorial por Subvariables ... 85
HAIIAZGOS......eeeeececee ettt e ere e 94
Propuesta de Estrategia de Fidelidad ............cccooeiiiiiiiiiieceee 101
Estrategia de Sistema de Proveedores..........cccvoveieeieeiieieese e 101
Estrategia de Canje por Fidelidad ...........cccooiiiiiiiniice 102
Estrategia de Interaccion al Personal .............cccccoovveiiiieieeie s 103
Estrategia de MEtodo de Pagos ..........covieiiiiiieieici e 103

Conclusiones Yy RECOMENAACIONES ........ccveiveeiueiieiiieie et ste e 104
000 0 0] 101 [0 1= LSS 104
RECOMENUACIONES........eitiiiieiieiieiee ettt nee e 105

[T (=] £ 0 Tol T T USSR 107

AANBXOS. ...ttt b et E e bR r e be e ab e be e e e neeanes 114

XV



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Descripcion la poblacién en estudio de FERCAMPOSA SA. ..o, 28
Tabla 2 Calculo del tamafnio de 1a MUESTIa ........ccceveiieieeieceeee e 29
Tabla 3 Perfil de ENtreViStados .........cocveiieiiiiieiieieeese e 32
Tabla 4 Escala propuesta de evaluacion de la Experiencia de Compra.................... 34
Tabla 5 Perfil de ENCUESTAAOS ........couviiiiieiieie e 35
Tabla 6 Geénero de 10s clientes encUeStadosS...........ccovririiieieie e, 59
Tabla 7 Rango de edad de 10S encuestados ..........ccceeeveeiieiiieiic e, 60
Tabla 8 Frecuencia de visitaa FERCAMPOSA S.A. por los clientes...........c.c........ 62
Tabla 9 Representacion de Puntos a la Escala de Likert..........c.ccoooeeieiveiciiccnenen. 64
Tabla 10 Estadisticos Descriptivos del item Calidad de Producto ..............cc.......... 65
Tabla 11 Estadisticos Descriptivos del [tem Precio...........cocoeeveverveceveveneesenesisneen, 66
Tabla 12 Estadisticos Descriptivos del item Relacion Calidad - Precio................... 67
Tabla 13 Estadisticos Descriptivos del item Productos sin Defectos y Fallas.......... 68
Tabla 14 Estadisticos Descriptivos del item Variedad de Productos....................... 69
Tabla 15 Estadisticos Descriptivos del item Variedad de marcas ..............ccceeveen... 70
Tabla 16 Estadisticos Descriptivos del item Atencion al Cliente.............ccccvven..... 71
Tabla 17 Estadisticos Descriptivos del item Servicio Amable y Cordial ................. 72
Tabla 18 Estadisticos Descriptivos del item Asesoramiento Personalizado............. 73
Tabla 19 Estadisticos Descriptivos del item Brinda Servicio Rapido ...................... 74
Tabla 20 Estadisticos Descriptivos del item Proceso de Pago..........cccccovvevervrenene. 75
Tabla 21 Estadisticos Descriptivos del item Manejo de QUejas..........ccccceveevreennee. 76
Tabla 22 Estadisticos Descriptivos de Promociones 0 descuentos..........c.ccccvevenen. 77
Tabla 23 Estadistica Descriptiva de Recomendacion ............ccccovvvveveeiieresenesninnns 78
Tabla 24 Analisis Descriptivo de Valor de Mercancias..........c.ccccovevevvveiveveaeesenenn. 79
Tabla 25 Analisis Descriptivo de Variedad de Mercancias ..........ccccevvevverereresnnnnns 80
Tabla 26 Analisis Descriptivo de Interaccion con el Personal............cccccoooviieinneee. 81
Tabla 27 Analisis Descriptivo de Gestion de Reclamos............ccocveveiveviereieiecnennns 82
Tabla 28 Varianza Total Explicada "Valor de Mercancias” ............ccccccevvvevvivieinnenne. 85
Tabla 29 Varianza Total Explicada "Variedad de Mercancias"..........c.cccocevvrvrnrnnns 87
Tabla 30 Varianza Total Explicada "Interaccion con el Personal” .............c.cccocv.ee. 88
Tabla 31 Varianza Total Explicada "Gestion de Reclamos" ...........cccccevevevcieininnns 90
Tabla 32 Interpretacion de coeficiente “1” de Pearson..........cccoceeveeiiiiiieniiieninninns 94
Tabla 33 Correlacion Valor de MEercancias ..........ccoveveeevieriesesese e seseeseesae e, 98
Tabla 34 Correlacion Variedad de MercanCias..........ccuoveveeererenenesesieseseeieseennen, 99
Tabla 35 Correlacion Interaccion con el Personal ...........ccccccvevvieieiieeieneseseseenens 99
Tabla 36 Correlacion Gestion de ReClamos..........cccvovvviiiieienene e 100
Tabla 37 Correlacion entre las Subvariables..............ccooviiiiinnii 101
Tabla 38 Criterios de eValUaCiON...........coeveieiiieiisieiese e 102

XV



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Formula de muestra para una poblacion finita. .........c.ccccooceviveviiiiniiienennne 30
Figura 2 Ventas Anuales Mensualizadas del 2019 a 2023...........c.ccccevieiviecieevieenn, 39
Figura 3 Top 10 de la cartera de clientes de FERCAMPOSA S.A desde el 2019 a 2023.
.................................................................................................................................... 40
Figura 4 Diagrama de Pareto de CHENTES. ..........coviiirieieienc e 44

Figura 5 Diagrama de Pareto de Ventas Por Tamafo de Empresas del 2019 a 2023.46

Figura 6 Clasificaciones por Tamario de Empresa del Sector Ferretero.................... 47
Figura 7 Top 20 empresas ferreteras del Ecuador por tamarfio del afio 2023............. 48
Figura 8 Ranking Empresarial d¢ FERCAMPOSA S.A. del 2019 a 2023. ............... 51
Figura 9 Género de 10s clientes eNCUESLAUOS. ..........ccererirerieiriiereeee e 59
Figura 10 Rango de edad de 10S encCUeStados. .........ccccvevveiiieeiie e 60
Figura 11 Descripcion en como se desempefian los clientes. .........cccccevvvvevveveennnne 61
Figura 12 Desempefio de 10S NCUESTAAO. ........cceeveieeieeie e 61
Figura 13 Frecuencia de visita de los clientes a FERCAMPOSA S.A. ... 63
Figura 14 Descripcion de los motivos por el cual se visita FERCAMPOSA S.A. .... 63
Figura 15 Calidad de producCtos. .........c.coiviieiieiiiicciee e 65
FIQUIA 16 PrECIO. ..vviivieieeie ettt ettt ettt e ste e ae e sbeeaeeneesreenneaneens 66
Figura 17 Calidad-PreCio. ........coeiiiiiiiiiiiieee e 67
Figura 18 Productos sin defectos y fallas...........cccceveieiiiiniiiiiccec e 68
Figura 19 Variedad de ProduCLOS. .........ccceovveiieieiieiee e 69
Figura 20 Variedad 06 MarCas...........cccveieiieiieiiecieseeseesteseeseeste e sreesre e sreesre e 70
Figura 21 Atencion al CHENTE. .......ooveiiiiiieee s 71
Figura 22 Servicio amable y cordial. ...........coovviiiiiiiii 72
Figura 23 Asesoramiento Personalizado. ..........cccocveiieiiiiiiiii i 73
Figura 24 Brinda Servicio RAPIAO.........cccecvviiieie et 74
Figura 25 ProCeso 08 PAQ0. ........coviiueiieriiiieieese e see e eee e e sie e ee e sae e e e nneaneens 75
Figura 26 Manejo de QUEJAS. ......cveuerieriiriisieniesiieeeee et 76
Figura 27 Promociones 0 DESCUENTOS. .......cccvveiuieiieeiie et sie et sae e 77

Figura 28 Recomendacion los productos de FERCAMPOSA S.A. a un amigo o
FAMITIAT. .o et sb bt 78
Figura 29 Diagrama de Barra del Analisis Descriptivo de Valor de Mercancias ...... 79

Figura 30 Diagrama de Barra del Analisis Descriptivo de Variedad de Mercancias. 80

XVI



Figura 31 Diagrama de Barras del Analisis Descriptivo de Interaccion con el Personal

.................................................................................................................................... 81
Figura 32 Diagrama de Barra del Analisis Descriptivo de Gestion de Reclamos ..... 82
Figura 33 Varianza Total Explicada en General ............cccccoeiviiiii e 83
Figura 34 Grafica de Sedimentacidn en General ............cccooevveieiiiciiece e 84
Figura 35 Matriz Factorial en General...........cccccvoveiieiiiie e 85
Figura 36 Grafico de Sedimentacion "Valor de Mercancias” .........ccocoovvevvereevrenene 86
Figura 37 Matriz factorial " Valor de Mercancia" ...........cccocvvevviniieieicnesese e 87
Figura 38 Grafico de Sedimentacion "Variedad de Mercancias” ............cccccceeveenenn. 88
Figura 39 Grafico de Sedimentacion "Interaccion con el Personal”.......................... 89
Figura 40 Matriz Factorial "Interaccion con el Personal”...........c.ccccooeviviiiiivciennne 90
Figura 41 Grafica de Sedimentacion "Gestion de Reclamos™..........ccccovvverevniennne. 91
Figura 42 Prueba de KMO y Bartlett en SPSS ..., 91
Figura 43 Varianza Total Explicada en Relacion a las Subvariables......................... 92
Figura 44 Gréafico de Sedimentacion con Relacion a las Subvariables...................... 92
Figura 45 Matriz de Componente Rotado en Relacion a las Subvariables................ 93
Figura 46 Correlacion General por EMS.............cc.ccoeuevreeveiieeeieeieee e 97

XVII



Resumen

El objetivo principal de la tesis es disefiar estrategias de fidelizacion de clientes
para FERCAMPOSA SA basadas en un analisis sobre la experiencia de compra del
cliente. Para obtener esto, se termind enfocando en una variable especifica, que es la
experiencia de compra. Esta variable es representada mediante cuatro subvariables:
valor de mercancias, variedad de productos, interaccion con el personal y gestién de
reclamos. Para llevar a cabo este estudio, se emplearon dos métodos de investigacion:
cualitativo y cuantitativo. En la cual el método cualitativo es complementado por
entrevistar a los cinco clientes fieles de la ferreteria, y el método cuantitativo se llevo
a cabo por encuestas a una muestra de 372 clientes de FERCAMPOSA SA en la ciudad
de Guayaquil. En consecuencia, los datos recopilados fueron analizados
descriptivamente, identificando que los clientes valoran principalmente la relacion
calidad-precio de los productos, la variedad de marcas y la amabilidad y rapidez en el
servicio. Como sugerencias, Se propusieron estrategias que incluyen la
implementacién de un sistema de puntos de compra, la ampliacion de opciones de
pago, la capacitacion del personal de servicio al cliente y el establecimiento de alianzas
con nuevos proveedores. Con el proposito de mejorar altamente la fidelizacién y en
particular la satisfaccion hacia FERCAMPOSA SA; es por esto que es importante
adaptar las ofertas y servicios a las expectativas del cliente como una herramienta

fundamental para la fidelizacion.

Palabras Claves: ferreteria, fidelizacidn, experiencia de compra, valor de productos,

variedad de productos, interaccion personal, gestion de reclamos.
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Abstract

The main objective of the thesis is to design customer loyalty strategies for
FERCAMPOSA SA based on an analysis of the customer's shopping experience. To
achieve this, it ended up focusing on a specific variable, which is the shopping
experience. This variable is represented by four sub variables: value of goods, variety
of products, interaction with staff and complaints management. To carry out this study,
two research methods were used: qualitative and quantitative. In which the qualitative
method is complemented by interviewing the five loyal customers of the hardware
store, and the quantitative method was carried out by surveys to a sample of 372
FERCAMPOSA SA customers in the city of Guayaquil. Consequently, the data
collected were analyzed descriptively, identifying that customer mainly value the
quality-price ratio of the products, the variety of brands and the kindness and speed of
service. Suggestions were made for strategies that include the implementation of a
point-of-purchase system, the expansion of payment options, the training of customer
service personnel and the establishment of alliances with new suppliers. In order to
greatly improve loyalty and in particular satisfaction towards FERCAMPOSA SA, it
is therefore important to adapt offers and services to customer expectations as a

fundamental tool for loyalty.

Keywords: hardware store, loyalty, shopping experience, product value, product

variety, personal interaction, complaints management.
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Introduccion

El presente trabajo de investigacidn se centra en la comprension profunda de
las necesidades y expectativas del consumidor ferretero. Al priorizar la experiencia de
compra se enfocara en disefiar y proponer estrategias de fidelizacion del cliente
especificamente adaptadas a las particularidades del negocio ferretero minorista, un
sector que se distingue por la interaccion directa y personalizada con el cliente y una
fuerte dependencia de la confianza de la satisfaccion en la experiencia de compra. Por
consiguiente, se insta a explorar como los elementos tangibles e intangibles del
servicio al cliente pueden optimizarse para fortalecer el vinculo con el cliente,

incrementar su satisfaccion y, en consecuencia, su lealtad hacia FERCAMPOSA S.A.

Para abordar este objetivo, el presente trabajo se estructura en cuatro capitulos,

cada uno enfocado en aspectos especificos del proceso de investigacion.

En este primer capitulo, se proporcionard un marco teérico sélido que
fundamenta el analisis de los factores que influyen en la experiencia de compra del
cliente en tiendas ferreteras del canal tradicional. Se explorardn conceptos clave
relacionados con la experiencia de compra del cliente y la lealtad del cliente, las
variables y subvariables que se usaran en este estudio y las teorias de mercadeo
relevantes. Ademas, se revisara la literatura académica y empresarial pertinente para
comprender los factores que impactan en la experiencia de compra del cliente en el

contexto especifico de la industria ferretera.

En este segundo capitulo, se detalla la metodologia utilizada para llevar a cabo
la investigacion. Se describiran los enfoques cualitativos y cuantitativos empleados,
asi como las técnicas de recopilacion y analisis de datos. Se explicara el disefio de la
investigacion, incluyendo la seleccion de la muestra, los instrumentos de recoleccion
de datos y los procedimientos para garantizar la validez y confiabilidad de los

resultados.

En este tercer capitulo se abordara el diagnéstico del mercado ferretero,
centrado en la relacion de FERCAMPOSA S.A. con su top de clientes y sus ventas
anuales. Ademas, se analizaran las empresas competidoras mas representativas del
ranking de la Superintendencia de Compafiias y el nivel de ingresos por tamafio de

empresas. Este analisis permitira identificar las principales fuerzas del mercado y la



posicién de FERCAMPOSA S.A. en el sector. Al comprender mejor la dinamica del
mercado y la competitividad, se podran desarrollar estrategias de fidelizacion mas

efectivas.

Posteriormente, para el capitulo cuatro, se presentaran y analizaran los
resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la metodologia descrita en el capitulo
anterior. Este analisis incluird los hallazgos tanto cualitativos como cuantitativos
obtenidos a través del levantamiento de informacion realizado en FERCAMPOSA
S.A. Se explorara cémo el valor de mercancias, la variedad de mercancias, interaccion
del personal y gestion de reclamos son relevantes de la experiencia de compra e
impactan en la satisfaccion y lealtad del cliente y su disposicién a recomendar la
empresa. Ademas, se propondran estrategias de fidelizacion basadas en los patrones,
tendencias y relaciones significativas identificadas entre las variables analizadas, con

el objetivo de mejorar la calidad del servicio y fortalecer la lealtad del cliente.

Finalmente, en el Gltimo capitulo, se resumen las conclusiones principales
derivadas del estudio y se ofreceran recomendaciones précticas para FERCAMPOSA
S.A. basadas en los resultados obtenidos. Se discutira la relevancia de los hallazgos en
relacion con el objetivo de disefiar estrategias efectivas de fidelizacion del cliente y se
plantean areas de investigacion futura para continuar mejorando la relacion con los

clientes y fortaleciendo la posicion competitiva de la empresa en el mercado.

La investigacién abordara de manera integral el desafio estratégico crucial que
enfrenta FERCAMPOSA S.A. en su busqueda por fortalecer la lealtad de sus clientes
en un entorno empresarial altamente competitivo. A través de un riguroso marco
tedrico, una metodologia bien estructurada y un andlisis detallado de los resultados,
este estudio proporcionard a la empresa insights significativos para el disefio e
implementacion de estrategias efectivas de fidelizacion del cliente, contribuyendo asi

a su posicionamiento y éxito continuo en el mercado ferretero.
Formulacion del Problema

En el &mbito del sector ferretero minorista, la experiencia de compra constituye
un pilar fundamental para la fidelizacion del cliente. Este elemento, que abarca desde
la diversidad y calidad de los productos hasta la interaccidn con el personal, es esencial
para asegurar la lealtad del consumidor hacia FERCAMPOSA S.A. Asi mismo, se

propone analizar como estos factores criticos de la experiencia de compra influyen en
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las decisiones de los clientes y en su predisposicion a mantener una relacion duradera
con la empresa, tales como las causas primordiales que afectan la lealtad del cliente,

incluyendo las percepciones de valor y las expectativas de servicio.

Con base a la premisa anteriormente comentada, se procedera a formular las
preguntas de investigacion especificas para abordar el disefio de estrategias de
fidelizacion del cliente para FERCAMPOSA S.A.

Antecedentes del Problema

FERCAMPOSA S.A. fue fundada en el afio 1987 por un visionario
emprendedor que, con esfuerzo y dedicacion, logro establecer los cimientos de lo que
hoy es una de las ferreterias mas reconocidas de la region. La empresa comenzo sus
operaciones de manera modesta, en un pequefio establecimiento dentro de un garaje
ubicado en la interseccion de Gomez Rendon y 6 de marzo. A pesar de las limitaciones
de espacio y recursos, la calidad de los productos y el excelente servicio al cliente

pronto comenzaron a diferenciar a FERCAMPOSA de sus competidores.

Desde sus inicios, la empresa se centrd en ofrecer una amplia variedad de
productos de ferreteria, que incluian herramientas, materiales de construccion y
suministros para el hogar. La atencion personalizada y el compromiso con la
satisfaccion del cliente fueron pilares fundamentales que guiaron su crecimiento. La
dedicacion de su fundador y empleados permiti6 que, en poco tiempo,

FERCAMPOSA ganara una reputacién sélida en la comunidad.

El gran auge de la empresa no se hizo esperar. La calidad de sus productos y la
confiabilidad de sus servicios atrajeron a una clientela cada vez mayor, lo que permitio
a FERCAMPOSA expandirse. Este crecimiento sostenido permitié que la empresa
pudiera trasladarse a un nuevo local, ubicado en la esquina de la calle de enfrente. Este
nuevo espacio no solo era mas amplio y moderno, sino que también estaba

estratégicamente ubicado para atender mejor a sus clientes.

El nuevo local de FERCAMPOSA se convirtio rapidamente en un punto de
referencia en la parroquia y sus alrededores. La empresa establece sélidas relaciones
comerciales con ferreterias pequefias y grandes, asi como con otros negocios locales.
Estas relaciones fueron clave para el desarrollo de una red de distribucion eficiente que

asegura la disponibilidad constante de productos de alta calidad.



Alo largo de los afios, FERCAMPOSA S.A. ha sabido adaptarse a los cambios
del mercado y a las necesidades de sus clientes. La empresa ha incorporado nuevas
tecnologias y ha ampliado su catadlogo de productos para incluir las Gltimas
innovaciones en el sector de la construccion y el hogar. Ademas, ha mantenido su
compromiso con la formacién y el desarrollo profesional de sus empleados, lo que ha

sido fundamental para mantener un alto nivel de servicio al cliente.
Contextualizacion del Problema

La presente investigacion se lleva a cabo en la parroquia Bolivar (Sagrario)
dentro de la ciudad de Guayaquil, Ecuador, durante un periodo de cuatro meses, desde
mayo hasta agosto de 2024. El estudio se centra en el disefio de estrategias de
fidelizacion del cliente para la empresa FERCAMPOSA S.A., una entidad destacada

en el sector para comercializacion de ferreterias y cerraduras minoristas.

FERCAMPOSA S.A. se dedica a la venta al por mayor de articulos de
ferreteria ofreciendo productos como martillos, sierras, destornilladores, herramientas
de mano, accesorios y dispositivos, incluyendo cajas fuertes y extintores. La sede
principal de la empresa se encuentra ubicada en la Av. 2 S-E - Seis de marzo 2216,
Guayaquil 090314. La competencia en el mercado local ha llevado a FERCAMPOSA
S.A. a reconocer la importancia de fortalecer la fidelizacion de sus clientes como una

estrategia clave para mantenerse competitiva y asegurar su crecimiento sostenido.

Estos esfuerzos estan orientados a obtener una comprensién profunda de las
necesidades y expectativas de los clientes de FERCAMPOSA S.A., lo cual permitird
disefar estrategias de fidelizacion bien fundamentadas y alineadas con los objetivos
de la empresa.

El sector ferretero, visto como un pilar esencial para el progreso de la
construccion, la industria y la infraestructura, enfrenta un panorama de continuas
transformaciones en 2024. La fidelizacion del cliente en el sector ferretero de Ecuador
requiere un enfoque estratégico y personalizado. Las empresas deben implementar
programas de lealtad que ofrezcan beneficios atractivos, como descuentos exclusivos,
puntos por compras recurrentes y acceso a promociones especiales. Ademas, la
integracidn de tecnologia avanzada, como aplicaciones moviles y plataformas en linea,
puede facilitar la interaccion con los clientes y mejorar su experiencia de compra
(Lopez, 2024).



Este sector ha sido conocido por su longevidad y estabilidad a lo largo de los
afos. Actualmente, se observa una division entre canal tradicional y moderno, donde
las tradicionales son las ferreterias comunes y las modernas son los home centers. Esta
division se acentta por el uso del mercadeo relacional y el posicionamiento de marca.
Las empresas de mejoramiento del hogar se destacan de las ferreterias tradicionales
por su infraestructura organizada, su amplio surtido de productos y sus numerosas
marcas aliadas. Ademas, emplean estrategias como la publicidad y la generacion de
valor postventa para fortalecer su posicionamiento y crear relaciones con los clientes,
mientras que las ferreterias tradicionales enfrentan una competencia intensa a nivel
distrital o local (Tupac, 2024).

El canal de distribucion en el que se va a enfocar la presente investigacion es
el canal tradicional, especificamente el minorista. Este canal es crucial para la empresa,
ya que representa una parte significativa de sus ventas y es donde se busca generar una
mayor lealtad entre los clientes. En el contexto de las ferreterias, el canal minorista
abarca las tiendas fisicas donde los consumidores finales compran directamente los
productos de FERCAMPOSA S.A.

La eleccidon del canal minorista como foco de la investigacion esta alineada con
el objetivo principal de la tesis: disefiar estrategias de fidelizacion del cliente que sean
efectivas para el contexto especifico de las ferreterias tradicionales. La alta
competencia en el mercado de ferreterias en Guayaquil ha llevado a FERCAMPOSA
S.A. areconocer la importancia de implementar estrategias de fidelizacién que no solo

atraigan a nuevos clientes, sino que también fortalezcan la relacion con los actuales.

Las empresas se preocupan constantemente por crear una posicién claray Unica
en la mente del consumidor. El esfuerzo por influir en la percepcion del consumidor
de una marca o producto en comparacién con las marcas o productos competidores se
conoce comunmente como posicionamiento. Este sigue siendo fundamental para el
éxito en el mercado debido a la alta competitividad y la facilidad con la que se pueden

copiar algunas propuestas de valor (Ranjan 2017 como se cito en Urbina, 2021).



Planteamiento del Problema

¢Qué estrategias se pueden proponer para fidelizar a nuevos clientes de
FERCAMPOSA S.A. y aumentar su lealtad mediante un estudio basado en su

experiencia de compra?
Objetivos
Obijetivo General

Disenar estrategias de fidelizacion para FERCAMPOSA S.A. a partir de un
estudio de experiencia de compra del cliente.

Obijetivos Especificos

e Analizar tedricamente los factores que fundamentan la experiencia de

compra del cliente en tiendas ferreteras del canal tradicional.

e Diagnosticar la situacién actual de FERCAMPOSA, con respecto a los

empleados, ranking empresarial y evolucion de las ventas.

e Se confirma las subvariables de la variable experiencia de compra que
permiten fundamentar estrategias de fidelizacion a clientes de tiendas

del canal tradicional.

e Proponer las estrategias de fidelizacion para FERCAMPOSA S.A. una

empresa ferretera del canal tradicional.
Justificacion

El presente estudio se centra en analisis de la experiencia de compra para poder
disefiar estrategias de fidelizacion, subrayando su importancia critica para el éxito y la
sostenibilidad del negocio, especialmente en el sector minorista tradicional como el de
las ferreterias. FERCAMPOSA S.A. busca no solo evaluar integralmente la
satisfaccion de sus clientes, sino también desarrollar e implementar estrategias
efectivas para mejorar la lealtad del cliente, lo que permitird a la empresa ajustar sus

tacticas para satisfacer mejor las necesidades de su diversa base de clientes.

La experiencia de compra ayuda a fidelizar el cliente, ya que este funciona
como un parametro crucial para medir la calidad del servicio y del producto. Un cliente

satisfecho tiende a ser leal, repetir compras y recomendar la empresa a otros,



contribuyendo asi al crecimiento y la estabilidad del negocio. Un estudio en este
ambito permitira identificar y mejorar aspectos clave que influyen en la percepcion del

cliente (Haemoon & Kawon, 2017).

El disefio de estrategias de fidelizacion puede revelar diferencias significativas
en términos de expectativas y experiencias, proporcionando informacion vital para
desarrollar acciones especificas orientadas a mejorar la satisfaccion de los clientes. Los
resultados del estudio ayudardn a FERCAMPOSA S.A. a tomar decisiones informadas
sobre mejoras en el servicio, gestion de productos y estrategias de fidelizacion. Esto
permitira no solo atraer nuevos clientes sino también retener y fortalecer la lealtad de

los clientes actuales (Suchanek & Kralova, 2018).

Este estudio no solo proporcionara una vision integral de la fidelizacion del
cliente en FERCAMPOSA S.A., sino que también ofrecerd una guia estratégica para
el disefio y propuesta de implementacion de estrategias de fidelizacion del cliente. Al
enfocarse en la fidelizacion, la empresa podra realizar adaptaciones futuras en su
modelo de negocio y operaciones, mejorando la retencion de clientes y asegurando una
relacion duradera y beneficiosa con su clientela. Esto es fundamental para mantener
una ventaja competitiva en el mercado y garantizar un crecimiento sostenible a largo

plazo.
Preguntas de Investigacion

e ;Cuales son los factores tedricos que fundamentan la experiencia de

compra del cliente en tiendas ferreteras del canal tradicional?

e ;Cuales son los factores claves en la experiencia de compra que pueden
fundamentar estrategias de fidelizacién para clientes de tiendas del

canal tradicional?

e ;Qué estrategias de fidelizacion se pueden proponer para una empresa
ferretera del canal tradicional como FERCAMPOSA S.A.?

Limitaciones

e Experiencia limitada del investigador en el sector especifico de
FERCAMPOSA S.A., lo que puede afectar la comprension completa

de las dinamicas del mercado y las necesidades del cliente.



¢ Recursos temporales limitados para llevar a cabo un estudio exhaustivo

que aborde todas las facetas del problema.

e Posible sesgo personal del investigador hacia ciertas metodologias o

soluciones, lo que podria influir en la interpretacion de los resultados.

e Restricciones de acceso a informacién confidencial de la empresa que
podrian limitar la profundidad del analisis.

e Posible falta de acceso directo a todos los niveles de la organizacion, lo
que puede dificultar la recopilacion de datos y la comprension completa

de los procesos internos de fidelizacion del cliente.
Delimitaciones

e El estudio se llevara a cabo durante el afio 2024, abarcando un periodo
de 4 meses desde mayo hasta agosto.

e La investigacion se centrara en las operaciones y clientes de
FERCAMPOSA S.A. ubicados en la parroquia Bolivar-Sagrario en la

ciudad de Guayaquil, Ecuador.

e Se focalizara en tiendas ferreteras del canal tradicional, excluyendo
otros tipos de canales de venta como el comercio electronico o tiendas

de cadenas nacionales e internacionales.

e El analisis se limitara al sector ferretero, particularmente en tiendas

ferreteras que operan bajo el modelo de negocio tradicional.



Capitulo I:

Marco Teoérico

Marco Teorico
Experiencia de Compra

La experiencia del cliente es un elemento fundamental en la percepcion y éxito
de una empresa y se centra en aspectos como la rapidez en la entrega de los productos
y las promociones disponibles, buena atencion. Los clientes valoran positivamente
estos aspectos ya que contribuye de manera significativa a su satisfaccion y a la

probabilidad de que recomienden la marca (Flores, 2021).

Asimismo, Flores (2021) menciono que, una recomendacion seria ofrecer un
sistema de seguimiento de pedidos que permita a los clientes conocer en tiempo real
el estado de sus compras, lo que reduciria la ansiedad y aumentaria la confianza.
Ademas, proporcionar descripciones detalladas de los productos esto ayudara a los
clientes a tomar decisiones informadas y evitara confusiones, la inclusion de
testimonios y valoraciones de otros puede proporcionar una mayor transparencia y
confianza en la calidad del producto de cara al cliente, mejorando asi la experiencia

global de compra.

Por otro lado, Anccasi (2020) mencion6 que la experiencia del cliente en la
compra es esencial para garantizar la satisfaccion y lealtad del consumidor. La
percepcion del valor percibido por los clientes se ve influenciada por diversos factores.
Uno de los principales elementos que impactan positivamente en la experiencia del
cliente es la calidad del servicio ofrecido por el personal. Los consumidores valoran la
amabilidad y disposicién de los empleados para ayudar, la organizacion y limpieza del
establecimiento son aspectos que los clientes aprecian significativamente, ya que
facilitan una experiencia de compra méas agradable y eficiente. La facilidad para
encontrar los productos y la disponibilidad de ofertas y promociones también juegan

un papel crucial en la percepcion positiva de los consumidores.

Otro aspecto relevante en la experiencia del cliente en la compra es la
ambientacion del local. Los establecimientos que invierten en una buena iluminacion,
musica agradable y una distribucion logica de los productos suelen recibir mejores

valoraciones de parte de los clientes. Estos elementos contribuyen a crear un ambiente
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acogedor y comodo, que invita a los consumidores a pasar mas tiempo en el
establecimiento y, potencialmente, a realizar mas compras. Ademas, la experiencia se
enriquece con la posibilidad de tocar y examinar los productos directamente, lo cual
es especialmente valorado en categorias como ferreteros. En resumen, la combinacién
de un buen servicio al cliente, una organizacién eficiente del espacio y una
ambientacion adecuada son claves para ofrecer una experiencia de compra satisfactoria

y memorable (Anccasi, 2020).

Estudios recientes han demostrado que la calidad del servicio, la organizacién
y limpieza del establecimiento, asi como la disponibilidad de ofertas y promociones,
son factores clave que impactan positivamente en la experiencia del cliente (Grewal et
al., 2020). Estos elementos facilitan una experiencia de compra mas agradable y
eficiente, crucial para la satisfaccion y lealtad del consumidor. La ambientacion del
local, incluyendo una buena iluminacion, masica agradable y una distribucion légica
de los productos, también mejora la percepcidn positiva de los consumidores (Pantano
& Naccarato, 2020).

La personalizacion es otro factor critico, ya que permite a las empresas ofrecer
recomendaciones y servicios ajustados a las preferencias individuales de los clientes,
mejorando significativamente su experiencia de compra, la tecnologia juega un rol
esencial en esta personalizacion, permitiendo una integracion omnicanal que ofrece
una experiencia de compra coherente y sin fisuras en todos los puntos de contacto
(H&nninen et al., 2020).

Por ejemplo, la implementacion de tecnologias innovadoras como la
inteligencia artificial y la realidad aumentada puede crear experiencias inmersivas y
personalizadas que atraen y retienen a los clientes. Estas tecnologias no solo mejoran
la eficiencia del proceso de compra, sino que también incrementan la satisfaccion y el

disfrute del cliente, fomentando una mayor lealtad (Willems et al., 2020).

En conclusién, una combinacion de servicio al cliente de alta calidad,
organizacién eficiente del espacio, ambientacion adecuada y el uso de tecnologia
avanzada son fundamentales para ofrecer una experiencia de compra satisfactoria y
memorable. Estos elementos no solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino que
también fomentan la lealtad a largo plazo, esencial para el éxito sostenible en el
mercado del retail (Bascur & Rusu, 2020).
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Fidelizacion

La fidelizacion del cliente es un proceso esencial para el éxito y la
sostenibilidad de cualquier negocio. Esta se refiere a la capacidad de una empresa para
mantener a sus clientes a lo largo del tiempo, logrando que estos regresen para realizar
compras recurrentes y, ademas, recomienden la marca a otros posibles consumidores.
Segun Flores et al. (2023) la fidelizacién de clientes no solo garantiza un flujo
constante de ingresos, sino que también contribuye a la creacion de una buena
reputacion empresarial y a la atraccion de nuevos clientes mediante recomendaciones

positivas.

La calidad del producto o servicio ofrecido es uno de los pilares fundamentales
para lograr la fidelizacion del cliente. Los clientes que reciben productos de alta
calidad, que cumplen o superan sus expectativas, son mas propensos a regresar y
realizar compras adicionales. Ademas, una experiencia de cliente positiva, donde se
sientan valorados y apreciados, refuerza esta fidelidad. La comunicacion efectiva
también juega un rol crucial, ya que una atencién al cliente adecuada y rapida respuesta
a sus inquietudes y problemas puede fortalecer la relacion con la marca (Conexion
Esan, 2022).

Implementar programas de recompensas es una estrategia efectiva para
fomentar la fidelizacion del cliente. A traves de estos programas, los clientes leales
obtienen beneficios concretos como descuentos exclusivos, ofertas especiales o puntos
acumulables que pueden canjear por productos o servicios adicionales. Otra tactica util
es la creacion de una comunidad de clientes, incentivando la interaccién entre ellos y
promoviendo la marca a través de recomendaciones personales. Ademas, ofrecer un
servicio de excelencia y personalizar las ofertas segun las preferencias y necesidades
individuales de los clientes puede aumentar significativamente su satisfaccion y lealtad
(Flores et al., 2023).

Evaluar la fidelizacion de los clientes es fundamental para comprender la
efectividad de las estrategias implementadas y realizar los ajustes necesarios.
Herramientas como el indice de Promotores Netos (NPS) y la tasa de retencion de
clientes son comunmente utilizadas para este proposito. EI NPS mide la probabilidad

de que un cliente recomiende la marca a otros, mientras que la tasa de retencién analiza
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cuanto tiempo los clientes permanecen con la empresa antes de optar por un
competidor. Estas métricas son esenciales para identificar areas de mejora y garantizar
una relacion duradera y mutuamente beneficiosa con los clientes (Acreditacion
Institucional de Alta Calidad Educativa, 2020).

Es crucial destacar el impacto econémico de la fidelizacion de clientes. Un
cliente leal no solo genera ingresos recurrentes, sino que también proporciona
informacion valiosa que puede dar a la empresa una ventaja competitiva significativa.
Mantener a los clientes existentes resulta mas rentable que atraer nuevos, ya que las
acciones de mercadeo para captar nuevos clientes suelen ser mas costosas y no siempre
aseguran un retorno de inversion inmediato. Por lo tanto, invertir en estrategias de
fidelizacion puede incrementar tanto el valor promedio de transaccion como la
frecuencia de compra, asegurando asi la rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo de

la empresa (Creazza et al., 2023).

La fidelizacion del cliente es un proceso esencial para el éxito y la
sostenibilidad de cualquier negocio. Esta se refiere a la capacidad de una empresa para
mantener a sus clientes a lo largo del tiempo, logrando que estos regresen para realizar
compras recurrentes y, ademas, recomienden la marca a otros posibles consumidores.
Segun Casado et al. (2020), la fidelizacién de clientes no solo garantiza un flujo
constante de ingresos, sino que también contribuye a la creacién de una buena
reputacion empresarial y a la atraccion de nuevos clientes mediante recomendaciones

positivas.
Marco Referencial

Montoya (2020) menciond en su trabajo publicado “Analisis de rentabilidad de
los productos ferreteros mas comercializados en Decoraciones y Drywall” que la
fidelizacion de clientes ha pasado de ser una simple oferta de productos de calidad y
buen servicio a programas de lealtad mas sofisticados y personalizados. La evolucién
tecnoldgica ha permitido a las empresas implementar sistemas de CRM (Customer
Relationship Management) y plataformas digitales que facilitan la recopilacion de
datos y el anélisis del comportamiento del cliente, mejorando asi la personalizacion y

efectividad de las estrategias de fidelizacion.

Teoricamente, se abordan diversos modelos que explican la fidelizacion del

cliente, desde los enfoques tradicionales basados en la satisfaccion del cliente y la
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calidad del servicio, hasta teorias modernas que destacan la importancia del valor
percibido y la experiencia del cliente. EI marco legal también juega un papel crucial,
ya que regula las practicas comerciales y protege los derechos del consumidor,
garantizando la transparencia y equidad en los programas de fidelizacion. Ademas, la
revision de literatura existente revela que las estrategias exitosas combinan elementos
de mercadeo relacional, tecnologia y analisis de datos para crear un vinculo duradero

con los clientes.

Segun el estudio de caso “Disefio de estrategias para la comercializacion y
distribucion de los productos de la ferreteria Nortcon S.A.” presentado por Arias
(2020), se identificaron diversas falencias administrativas que afectan el crecimiento
de la empresa. Arias sugiere la implementacion de estrategias especificas de
comercializacion y distribucion que potencien las ventas y la competitividad de la
ferreteria en el mercado. Asi mismo, destacan que integrar redes sociales como
herramientas clave para mejorar la presencia digital de la empresa, por ultimo,
recomiendan capacitar al personal en ventas, atencion al cliente y servicio postventa

para mejorar la eficiencia y el servicio.

El trabajo también enfatiza la importancia de realizar un diagndstico del estado
actual de la ferreteria mediante encuestas dirigidas al sector comercial del municipio
de Mesitas del Colegio. Este diagnostico permitird establecer un direccionamiento
estratégico claro y crear un plan de accién que aborde las problematicas encontradas.
Asimismo, se subraya la relevancia de disefiar un esquema de manejo de pedidos
eficiente y de implementar politicas organizacionales que regulen las actividades
internas de la empresa. Estas acciones buscan posicionar a Nortcon S.A.S como lider

en el sector ferretero del municipio y contribuir al desarrollo econémico de la region.

Segun Moreno, Holguin & Guerrero (2022), en “Calidad del servicio y
satisfaccion al cliente en el sector ferretero, ciudad de Puerto Lopez”, destacan que los
clientes no solo buscan productos de calidad, sino también un buen servicio al cliente
que les brinde confianza y solucién a sus requerimientos. Para ello, llevaron a cabo
encuestas a duefios de comercios y clientes habituales, revelando que, aunque los
productos ofrecidos satisfacen las necesidades de los clientes, la forma de atencion y

el trato recibido no cumplen con sus expectativas, lo que genera insatisfaccion.
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El articulo enfatiza que la falta de satisfaccion en el servicio al cliente puede
llevar a pérdidas economicas y eventualmente al cierre de los establecimientos. Los
resultados obtenidos sugieren que la calidad del servicio tiene un impacto directo en
la satisfaccion del cliente, siendo esencial para la fidelizacion y el éxito comercial en
el sector ferretero. Los autores utilizan el modelo SERVQUAL para medir diferentes
dimensiones del servicio, como tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia, encontrando que las percepciones de los clientes son inferiores a
sus expectativas en todas las dimensiones evaluadas, lo que indica una necesidad

urgente de mejorar la calidad del servicio en este sector.

La investigacion realizada en Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C. en
Chiclayo se centr6 en proponer estrategias de mezclas comerciales para mejorar la
fidelizacion de los clientes, utilizando una metodologia descriptiva-propositiva y una
encuesta aplicada a 316 clientes. Los resultados revelaron que la empresa no estaba
implementando adecuadamente las estrategias de mezclas comerciales, con la
dimensién de producto alcanzando un 49% de aceptacion, mientras que las
dimensiones de precio, plaza y promocidn obtuvieron niveles bajos o medios. El nivel
de fidelizacion de los clientes fue medio (51%), y otras dimensiones como la
experiencia del cliente, la comunicacion y la lealtad también mostraron niveles bajos
0 medios. Esto evidencid una necesidad urgente de mejorar estas areas para aumentar

la satisfaccion y retencion de los clientes.

Las estrategias propuestas en el estudio estan disefiadas para abordar las
deficiencias identificadas, destacando la importancia de una implementacion efectiva
de las “4ps” del mercadeo (producto, precio, plaza y promocion) para retener a los
clientes, mejorar la satisfaccion y lealtad, y aumentar la rentabilidad de la empresa.
Ademas, la investigacion subraya que la fidelizacion de clientes es fundamental para
la gestion empresarial, ya que clientes satisfechos y leales no solo generan ingresos
recurrentes, sino que también pueden convertirse en defensores de la marca y
promotores del negocio, contribuyendo a la reputacién y al crecimiento sostenible de
la empresa. Las estrategias de fidelizacion de clientes son esenciales para el éxito a
largo plazo de cualquier organizacion, ya que fortalecen la posicion competitiva en el

mercado y atraen nuevos clientes.

Una investigacion se centro en analizar la relacion entre el medio digital y la

fidelizacion de clientes en la empresa Ferreteria Brayan E.1.R.L, ubicada en Ferrefiafe.
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Utilizando un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental transversal, se
recolectaron datos mediante encuestas aplicadas a una muestra de 270 clientes. La
confiabilidad de los datos fue validada a través del anélisis de Alfa de Cronbach, y se
utilizo el software SPSS para realizar el andlisis estadistico. Los hallazgos principales
revelaron una correlacion positiva media (0.642) entre el uso del mercadeo digital y la
fidelizacion de clientes, destacando que un alto porcentaje de encuestados percibe un

nivel medio en la aplicacién del mercadeo digital y un nivel bajo de fidelizacion.

Las estrategias de fidelizacién de clientes mostraron ser cruciales para la
gestion empresarial y el emprendimiento, ya que una implementacién adecuada del
medio digital no solo mejora la retencion de clientes, sino que también impulsa el
crecimiento y competitividad de la empresa. Se sugirié que la capacitacion de los
colaboradores en la interaccion con los clientes puede incrementar la satisfaccion y
lealtad, promoviendo la recomendacion y fidelizacion. Este estudio subraya la
importancia de integrar estrategias del medio digital en las practicas empresariales para

asegurar un desarrollo sostenible y exitoso en el competitivo mercado actual.

La investigacion en las micro y pequefias empresas del rubro de ferreterias en
Ayacucho tuvo como objetivo describir las caracteristicas de la calidad de servicio y
la fidelizacion de clientes. Los hallazgos indicaron que los clientes estaban satisfechos
con la calidad de servicio, especialmente en educacién y confiabilidad, aunque se
descuidaban la lealtad y la diferenciacion. Las estrategias de fidelizacion se enfocan
en la creacién de valor, la generacion de relaciones duraderas y la diferenciacion de la
competencia, destacando la importancia de ofrecer beneficios e incentivos
estructurados dentro de un programa de fidelizacién para convertir a los consumidores

en clientes permanentes y aumentar la facturacion.

Se utiliz6 una muestra no probabilistica por conveniencia, encuestando a 60
clientes de ferreterias del Distrito de Carmen Alto, Ayacucho, mediante un
cuestionario de 16 items validado por un experto. La investigacion subraya la
importancia de mantener una excelente relacion entre la empresa y los clientes para
lograr beneficios mutuos y aumentar la fidelizacion. Recomienda comprender y
satisfacer las necesidades de los clientes e implementar estrategias de mercadeo
relacional, gestion de quejas y reclamaciones, y comunicacion multicanal. En resumen,

la investigacion resalta la importancia de la calidad de servicio y la fidelizacién en el
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contexto de las micro y pequefias empresas, ofreciendo recomendaciones para mejorar

la gestion empresarial y la competitividad en el mercado.
Marco Conceptual

Canal Tradicional

El canal tradicional incluye principalmente mercados tradicionales, pequefias
tiendas y ferias de alimentos, mientras que el canal moderno se compone de
supermercados, tiendas de conveniencia y tiendas de descuento. En algunas ciudades,
los mercados tradicionales pueden superar en nimero a los supermercados y pequefias
tiendas, constituyendo una parte significativa del mercado. Por ejemplo, en una ciudad
se podria observar que una mayor parte de las ventas, aproximadamente el 70%,
proviene del canal tradicional debido a la alta densidad de estos establecimientos en
comparacién con los supermercados (Bohdrquez et al., 2022).

Existen dos grupos de canales de ventas: tradicional y moderno. La eleccion
del canal de venta adecuado depende de la ubicacién y el tipo de producto que ofrece
la empresa. Las areas con alta densidad de mercados tradicionales pueden ser mas
efectivos, mientras que las cuidades con mayor presencia de supermercados y tiendas
modernas pueden tener mayor éxito en estos Gltimos. FERCAMPOSA S.A. es una
empresa que sigue el canal tradicional, en el cual sus productos son vendidos a

minoristas a través de ventas directas al consumidor.
Servicio al Cliente

De igual forma, Guerrero (2019), destaca que el cliente es un individuo con
necesidades y deseos que debemos satisfacer y atender con la mayor cordialidad y
profesionalismo. El servicio al cliente implica identificar, atraer, diferenciar y retener
a los clientes mas rentables, enfocando en ellos los esfuerzos empresariales. Los
clientes son esenciales para la existencia de las empresas, ya que constituyen la base
fundamental para el desarrollo y crecimiento socioeconémico de una comunidad o

pais. Sin ellos, las empresas no tendrian razon de ser (p. 35).

El servicio al cliente se considera una estrategia fundamental para el éxito
empresarial, ya que facilita el establecimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes, promoviendo su lealtad y contribuyendo crecimiento econdmico sostenible

de la empresa. En ese sentido, FERCAMPOSA S.A. no solo busca concretar
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transacciones comerciales, sino también cultivar relaciones duraderas y beneficiosas,
reconociendo que la existencia de la empresa depende de gran medida de la

satisfaccion de sus clientes.

Lopez (2022), sefiald que es fundamental para las empresas debido a los
beneficios que aporta, como el incremento de las ganancias. Por esta razon, se
esfuerzan en ofrecer productos y servicios que satisfagan las expectativas y
necesidades de los clientes. Cuando un cliente tiene una experiencia satisfactoria al
adquirir un producto o servicio, se genera confianza hacia la empresa. La satisfaccion
del cliente puede medirse por el porcentaje de usuarios que, durante el proceso de
compra, muestran su agrado por el trato recibido, los productos disponibles y las
sugerencias ofrecidas. Esta experiencia positiva es crucial para la empresa, ya que una
de las estrategias mas importantes para aumentar las ventas es asegurar que los clientes

se sientan bien atendidos en sus instalaciones (p. 12)
Marco Legal

El marco legal que regula el disefio de estrategias de fidelizacion del cliente en
FERCAMPOSA S.A. Se fundamenta en una combinacion de normativas nacionales e
internacionales, directrices de buenas practicas comerciales y estandares de proteccion
al consumidor. A continuacion, se detallan las principales leyes y regulaciones que se

deben tener en cuenta:

Ley de Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones, Generacién de Empleoy

Estabilidad y Equilibrio Fiscal

En el articulo 1 de ley de Fomento Productivo, Atraccion de Inversiones,
Generacién de Empleo y Estabilidad y Equilibrio Fiscal en su Resolucion No. SENAE-
SENAE-2021-0202-RE establece la reduccion de aranceles para la importacion de
herramientas y materiales de construccién considerados esenciales para la industria
ferretera (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2021, art. 1). Esta reduccion de
aranceles es significativa ya que disminuye los costos de importacion para las
empresas ferreteras, permitiéndoles ofrecer precios mas competitivos y mejorar su
propuesta de valor para los clientes, lo cual es un componente clave en las estrategias

de fidelizacion.
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Esta ley incluye disposiciones para la creacién de un ambiente mas atractivo
para las inversiones y la generacion de empleo, aspectos cruciales para el crecimiento
del sector ferretero que involucra directamente a FERCAMPOSA S.A. Un entorno
econdmico estable y atractivo para las inversiones puede facilitar la implementacion
de estrategias de fidelizacion, al ofrecer un marco mas seguro y beneficioso para las

empresas que buscan desarrollar relaciones a largo plazo con sus clientes.
Ley Organica de Defensa del Consumidor

La Ley Organica de Defensa del Consumidor en Ecuador establece los
derechos y garantias de los consumidores, asi como las obligaciones de los
proveedores de bienes y servicios. Esta ley es fundamental para el sector ferretero, ya
que regula aspectos clave como la informacién veraz y oportuna sobre los productos,
la garantia de calidad y el derecho a recibir una compensacién justa en caso de
productos defectuosos o servicios inadecuados (Asamblea Nacional del Ecuador,
2000).

El Articulo 1 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor define los
derechos basicos de los consumidores, incluyendo el derecho a la informacién, a la
seguridad y a la proteccidn de sus intereses econdmicos. Para FERCAMPOSA S.A.,
cumplir con este articulo significa garantizar que todos los productos vendidos en sus
tiendas sean de alta calidad, seguros para el uso y que la informacién proporcionada
sobre ellos sea clara y precisa. Esto no solo protege a los consumidores, sino que
también fortalece la confianza en la marca y fomenta la fidelizacion a través de una

reputacion de responsabilidad y transparencia.

El Articulo 4 obliga a los proveedores a brindar informacién clara, veraz y
completa sobre los productos y servicios ofrecidos. FERCAMPOSA S.A. utiliza este
articulo asegurandose que las etiquetas de productos, descripciones y materiales sean
precisos y detallados. Al hacerlo, la empresa no solo cumple con la ley, sino que
también proporciona a los clientes una experiencia de compra informada, lo que puede
aumentar la satisfaccion y la lealtad del cliente al sentir que reciben un valor real y no

se les engania.

El Articulo 22 establece la obligacion de los proveedores de responder por la
calidad y seguridad de los productos y servicios que comercializan. Todos los

productos de FERCAMPOSA S.A. que se venden pasan por estrictos controles de
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calidad y que cualquier problema reportado por los clientes se maneja de manera

rapida y efectiva.
Ley Organica de Proteccion de Datos Personales

Esta ley regula el tratamiento de datos personales, garantizando que cualquier
informacion recolectada a través de programas de fidelizacion sea manejada con
respeto a la privacidad de los consumidores y con su consentimiento explicito
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2021).

FERCAMPOSA S.A., implementa politicas claras de privacidad y asegura que
los datos de los clientes se manejen de manera ética y segura. Esto no solo cumple con
la legislacion, sino que también crea un ambiente de confianza donde los clientes se
sienten seguros compartiendo su informacion personal, lo cual es fundamental para

cualquier estrategia de fidelizacion.
Caodigo de Comercio

El cddigo de Comercio regula las practicas comerciales, incluyendo la
publicidad y promocion de productos. Los programas de fidelizacion deben ser
transparentes y no inducir a error a los consumidores (Asamblea Nacional del Ecuador,
1960).

FERCAMPOSA S.A. es transparente y no induce a errores a los consumidores.
La empresa se asegura de que todas sus promociones, descuentos y ofertas de lealtad
sean claras y comprensibles, evitando cualquier tipo de publicidad engafiosa. Esta

transparencia ayuda a construir una relacion de confianza con los clientes.

En conclusién, el marco legal vigente ofrece un entorno favorable para el
desarrollo de estrategias de fidelizacion en FERCAMPOSA S.A. al proporcionar
incentivos fiscales y un ambiente propicio para la inversion en el sector ferretero. Estos
factores facilitan la implementacion de estrategias que no solo buscan mejorar la
experiencia de compra del cliente, sino también fomentar relaciones a largo plazo y la
lealtad hacia la empresa.

Identificacion de Variables y Relacién de Variables
Tema: Disefio de estrategias de fidelizacion del cliente para FERCAMPOSA

S.A.
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Variable

Experiencia de Compra. La experiencia de compra se refiere a la percepcion
total que tiene un cliente sobre el proceso de adquirir productos o servicios en una
tienda. Implica no solo el momento de la transaccion, sino también todo el recorrido
que realiza el cliente desde que entra en contacto hasta que finaliza la compra. En
FERCAMPOSA S.A. esta experiencia abarca todos los puntos de contacto entre el
cliente y la empresa, incluyendo aspectos como la atencién al cliente, la calidad del

producto, y la relacién calidad-precio.

La experiencia de compra es fundamental para el disefio de estrategias de
fidelizacion, ya que afecta directamente la percepcidn y satisfaccion del cliente. Segun
Terblanche y Boshoff (2006), medir la satisfaccion del cliente con los elementos
controlables de la experiencia de compra es crucial para identificar areas de mejoray

desarrollar estrategias efectivas de fidelizacion.
Subvariables

Valor de Mercancia. Se refiere al valor econémico asignado a un bien o
producto en el mercado. Por otro lado, es todo aquello que puede ser presentado y
ofrecido para captar el interés y la preferencia de un mercado con el fin de ser

adquirido, utilizado o consumido (Schnarch Kirberg, 2021).

En definitiva, el valor a la mercancia o producto en FERCAMPOSA S.A. es
de vital importancia en cuanto si los valores de los precios y calidad que ofrece la
ferreteria son apropiados para los clientes, para asi sostener la rentabilidad a largo
plazo, ademas, no solo esta vinculado con la experiencia de compra sino también con
el rango competitivo de FERCAMPOSA S.A. La calidad de los productos no solo se
caracteriza por su resistencia sino también la satisfaccion y lealtad del cliente de igual
manera con el precio ya que un precio equitativo logra interesar y mantener a los

clientes.

Variedad de Mercancia. Para las empresas es fundamental tener en cuenta el
ofrecer variedades de productos o mercancias, ya que juega un papel crucial en la
percepcion de los clientes, es decir, incluir el uso de nuevas marcas para nuevos
productos o extender la marca de productos en otras categorias dado que la marca es
parte integral del producto (Schnarch Kirberg, 2021).
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Es de gran importancia que una empresa requiera de variedades de productos
y categorias, por lo tanto, FERCAMPOSA S.A. ofrece a sus clientes una amplitud de
productos y marcas cumpliendo con las necesidades y preferencias de los clientes
fomentando la fidelizacion. FERCAMPOSA S.A. ofrece desde una gran variedad de
productos ferreteros como articulos electronicos, articulos de jardineria, materiales de
construccion, pinturas y sobre todo articulos tradicionales como focos, tornillos,
candados, etc., con el fin de tener todo lo que los clientes necesitan encontrar en un

solo lugar.

Interaccion con el Personal. La interaccion al personal se define por un
conjunto de acciones que una empresa lleva a cabo para gestionar la relacion con sus
clientes, tanto como actuales o potenciales, en todas las etapas del proceso de compra.
Su objetivo es solucionar de forma agil y efectiva cualquier problema o queja que

pueda surgir por parte del cliente (Ariza Ramirez & Ariza Ramirez, 2021).

En esta ocasion la interaccion con el personal esta vinculado con la atencién
del cliente y en como la empresa cumple con los asesoramiento a través de sus
empleados brindando comunicacion y trato amable con los clientes, es por esta razén
gue FERCAMPOSA S.A. requiere estar informado en como es la relacion que existe
entre los empleados hacia a sus clientes, afirmando que reciban una comunicacion
beneficiosa cuando requieran de ayudas y asi resolver sus dudas de una buena manera,

garantizando que se sientan valorados y bien atendidos.

Gestidn de Reclamos. En términos generales, las quejas o reclamaciones que
existen dentro de la empresa es un proceso mas que presencia la parte administrativa
de una organizacion a la cual se suma al resto de las actividades comerciales realizadas;
por lo tanto, se puede decir que la confianza forma parte de la fidelizacion del cliente,
siendo generada por el notable compromiso de la empresa hacia el cliente con respecto

a las respuestas adecuada de las quejas y reclamaciones (Ariza & Ariza, 2021).

En definitiva, la supervision de reclamos es de gran importancia para el
aumento de fidelizacion del cliente, el papel de la empresa es recibir, analizar y
resolver las quejas o reclamaciones que sugiera el cliente, aunque suene complicado
es un factor que ayuda a que la ferreteria mejore, corrija errores y asi aumentar la

fidelizacion del cliente. De esta manera FERCAMPOSA S.A. gestiona los reclamos y
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quejas proporcionando soluciones eficaces y rapidas implicando tomar medidas

necesarias para evitar problemas en un futuro.
Relacion de Subvariables

La relacion entre las subvariables anteriores y la experiencia de compra es
fundamental y sinérgica. Cada una de estas subvariables no solo contribuye de manera
individual a la fidelizacién del cliente, sino que su interaccion puede aumentar
significativamente el impacto global en la experiencia de compra en FERCAMPOSA
S.A.

La verdadera fuerza de estas subvariables se manifiesta en su integracién. Una
excelente relacion de variedad de mercancia, combinada con productos de alta calidad
y una atencion al cliente inigualable, crea una experiencia de compra integral que
puede superar las expectativas de los clientes. Esta no solo mejora la satisfaccion
inmediata del cliente, sino que también fomenta una lealtad duradera, vital para el
crecimiento y sostenibilidad a largo plazo de FERCAMPOSA S.A.

Evaluar y mejorar continuamente estas subvariables es esencial para disefiar
estrategias de fidelizacion efectivas y sostenibles. Al hacerlo, FERCAMPOSA S.A.
puede construir una base solida de clientes leales y satisfechos, diferenciandose en el

competitivo mercado de ferreterias y asegurando su éxito futuro.
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Capitulo I1:

Metodologia

Disefio de Investigacion
No Experimental

Garcia & Sanchez (2020) describieron el disefio investigativo como la
elaboracion de una estrategia planificada para obtener la informacién buscada. Este
disefio guia al investigador en la consecucion de sus objetivos y en la resolucion de las
preguntas planteadas. En este proyecto, se ha optado por un disefio de tipo no

experimental.

El disefio no experimental implica que no se manipulan intencionalmente las
variables, este tipo de investigacion se caracteriza por la imposibilidad de manipular
variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones. Por lo tanto, los
sujetos son observados en su entorno natural y en su contexto real (Cabrero & Richart,
2022).

A través del uso del disefio de investigacion no experimental, se podra
profundizar en el analisis de variables como la fidelizacion de los clientes y la
experiencia de compra, con el objetivo de comprender su relevancia dentro de la
ferreteria FERCAMPOSA S.A. en la ciudad de Guayaquil.

Tipo de Investigacion
Analisis Factorial Exploratorio

El andlisis factorial exploratorio es un tipo de andlisis multivariante de la
interdependencia. Tiene como objetivo el descubrimiento de un nimero méas pequefio
de dimensiones latentes (factores) no observables, que, perdiendo el minimo de
informacion, expliquen las relaciones que se establecen entre las variables observadas
suficientemente y de la manera méas sencilla posible (Lopez Aguado & Gutiérrez
Provecho, 2019).

Este tipo de investigacion permite reducir la complejidad y simplificar la
interpretacion de los datos de factores a trabajar en la investigacion, ayudando asi a
tomar decisiones mas Optimas para FERCAMPOSA S.A. Este analisis es mas

complejo, ya que su funcion es que se puedan comprender los datos de diferentes
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angulos y encontrar relaciones mas complejas entre variables. La implementacion del
analisis factorial no solo facilita la interpretacion de los resultados de la recoleccion
de datos, sino también a desarrollar estrategias mas especificas basadas en los factores

claves identificados.
Tipo de Estudio

Estudio Transversal

El estudio transversal se basa en la recopilacion de datos en un solo punto
temporal para analizar y describir las caracteristicas, condiciones o fendmenos en una
poblacion especifica. Este tipo de estudio permite obtener una instantanea de la
situacién, identificando patrones y relaciones entre variables sin realizar
intervenciones ni manipulaciones experimentales. Es Util para explorar la prevalencia
de ciertas caracteristicas o comportamientos en un momento dado y es ampliamente
utilizado en investigaciones descriptivas y epidemioldgicas (Corona & Foncesa,
2023).

El estudio transversal en el disefio de estrategias de fidelizacion del cliente para
FERCAMPOSA S.A. Se basara en la recopilacion de datos en un solo punto temporal
para analizar y describir las caracteristicas y percepciones de los clientes de las
ferreterias de Guayaquil. Este enfoque permitird obtener una instantanea de la
situacioén actual, identificando patrones y relaciones entre variables como la calidad de
la experiencia de compra y la fidelizacion del cliente, sin necesidad de realizar
intervenciones experimentales. Esta metodologia es Gtil para explorar la prevalencia
de ciertos comportamientos y actitudes de los clientes, proporcionando informacion

valiosa para el desarrollo de estrategias efectivas de fidelizacion.
Enfoque de la Investigacion

El enfoque de la investigacion constituye un proceso sistematico, disciplinado
y controlado, estrechamente vinculado a los métodos de investigacion. Existen tres
enfoques principales: cuantitativo, cualitativo y mixto, cada uno asociado con distintos
métodos de investigacion. EI método inductivo, junto con la investigacion cualitativa,
avanza de lo especifico hacia lo general. En contraste, el método deductivo se asocia
comunmente con la investigacién cuantitativa, moviéndose de lo general a lo

especifico (Hernandez et al., 2014).
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En esta investigacion se emplea un enfoque mixto que combina los métodos
cualitativos y cuantitativos. Este enfoque permite evaluar el nivel de satisfaccion de la
experiencia de compra desde la perspectiva del cliente con relacion a la ferreteria de
FERCAMPOSA S.A., con el fin de identificar su grado de satisfaccion y fidelidad.

Cuantitativo

El enfoque cuantitativo se centra en la recopilacion de datos para verificar
hipébtesis a través de mediciones numeéricas y analisis estadisticos. Su propdsito es
identificar patrones de comportamiento y validar teorias. Este enfoque pone énfasis en
los nimeros derivados de respuestas generalizadas mediante la codificacion, buscando

precision mediante mediciones exhaustivas y controladas (Hernandez et al., 2014).

Mediante la aplicacion de este enfoque, se determina, a través de resultados
numeéricos y estadisticos, la relacion directa entre las variables de investigacion. Esto
se apoya en el instrumento de recoleccion de datos, permitiendo comprender el
impacto de la experiencia de compra en la fidelizacion del cliente en las ferreterias de
FERCAMPOSA S.A.

Esta encuesta propuesta sera empleada con el fin de recabar informacion
precisa y cuantificable acerca de la satisfaccion del cliente, la frecuencia de compra, y
otros elementos relevantes de la experiencia de compra. Al utilizar técnicas estadisticas
para el analisis de estos datos, se podra identificar patrones y relaciones cuantitativas
entre las variables de estudio. Se abordard el enfoque cuantitativo mediante la
utilizacion de encuestas a traves de un instrumento donde se aplicaran dimensiones o
subvariables para crear las preguntas, las cuales seran aplicadas a los clientes

principales.
Cualitativo

El enfoque cualitativo se enfoca en la comprension profunda y detallada de
fendmenos sociales o humanos mediante la recopilacion y andlisis de datos no
numéricos. A diferencia del enfoque cuantitativo, no busca la medicién numeérica ni el
analisis estadistico, sino que se concentra en explorar significados, percepciones y

contextos (Hernandez et al., 2014).

A traves de este enfoque, es posible identificar los factores de la experiencia
de compra percibidos por la poblacién estudiada que influyen en su fidelizacion.
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Mediante entrevistas a representantes de las ferreterias de FERCAMPOSA S.A,, se
pueden conocer sus percepciones sobre la experiencia de compra, la fidelizacion y la

satisfaccion de sus clientes.

El enfoque cualitativo se analizard a través de la herramienta de recoleccion
entrevista que seran aplicadas a los compradores que asistan a la tienda. Estas
entrevistas cualitativas proporcionaran una comprension profunda de las percepciones
y experiencias individuales de los clientes leales. Permitiran explorar en detalle los
factores que contribuyen en la experiencia de compra y fidelizacién, asi como obtener

sugerencias y recomendaciones directas de los clientes mas comprometidos.
Alcance Descriptivo

El alcance de la investigacion es descriptivo ya que se enfoca en recopilar y
analizar informacidn para describir las caracteristicas, propiedades y dimensiones de
un fendmeno o situacion. Para ello, se utilizaran instrumentos de recoleccion de datos
como encuestas y entrevistas, enfocandose en el disefio de estrategias de fidelizacion

del cliente para la ferreteria.

Este estudio se dedica a proporcionar una vision detallada y precisa de un tema
especifico. El enfoque es til para explorar y entender fendmenos complejos en su
contexto natural, identificar patrones y tendencias, y obtener una comprension mas

completa de las relaciones entre las variables (Hernandez et al., 2014).

El propésito de esta investigacion es entender la lealtad del cliente de
FERCAMPOSA S.A., mediante una caracterizacion precisa de la calidad de la
experiencia de compra que esta ofrece. Para lograr esto, se analiz6 el impacto de dicha

experiencia, identificando sus causas y efectos.
Poblacion

La poblacién se define como el conjunto o totalidad de un grupo de elementos,
casos u objetos que se desea investigar, y esta determinada por sus caracteristicas
(Rios, 2017). En este caso, la poblacion en estudio son los clientes y consumidores de
la ferreteria FERCAMPOSA S.A. en la ciudad de Guayaquil, quienes seran el foco

para el disefio de estrategias de fidelizacion del cliente.
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Tabla 1
Descripcion la poblacion en estudio de FERCAMPOSA S.A.

Descripcion Cantidad %
Residentes en Parroquia Bolivar
_ 12,149 100%
(Sagrario)
Edad de 18 hasta 64 afos 8,074.5 66.46%

Nota: Adaptado del “Instituto Nacional de Estadisticas y Censos”, 2022.

Como se muestra en la Tabla 1, la poblacién estara compuesta por los
ciudadanos de la parroquia Bolivar (Sagrario), Guayaquil, la cual es actualmente la
ciudad més grande de Ecuador, con una poblacion de 2,698,077 habitantes en 2022, la
cantidad de participantes no supera los 100,000, considerandose asi una poblacion
practicamente finita en este contexto (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2022). En el contexto de esta investigacion, la poblacion de interés son los clientes y
consumidores de las ferreterias de FERCAMPOSA S.A. en Guayaquil, quienes seran

el foco para el disefio de estrategias de fidelizacion del cliente.

La parroquia Bolivar (Sagrario) es representativa del &rea urbana central de
Guayaquil, lo que permite obtener una muestra diversa y relevante de los clientes de
FERCAMPOSA S.A. La densidad y la diversidad demogréafica de esta parroquia
proporcionan una variedad de perfiles de clientes, desde contratistas y profesionales

de la construccion hasta residentes locales que realizan compras para sus hogares.

Ademas, la accesibilidad y la concentracion de puntos de venta de
FERCAMPOSA S.A. en esta parroquia facilitan la recoleccion de datos de manera
eficiente. La proximidad a los clientes mas frecuentes y su disponibilidad para
participar en la investigacion hacen de la parroquia Bolivar-Sagrario un area
estratégica para obtener informacion valiosa y representativa. Uno de los factores
decisivos para la seleccion de esta parroquia es que en ella se encuentra ubicada la
empresa FERCAMPOSA S.A., lo que no solo facilita el acceso a los datos, sino que
también asegura la relevancia y aplicabilidad directa de los resultados obtenidos. Este
enfoque permitira identificar y analizar las opiniones y experiencias de un segmento
significativo de los clientes, proporcionando una base sélida para el desarrollo de
estrategias efectivas de fidelizacion del cliente para FERCAMPOSA S.A.
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Muestra

La muestra desempefia un papel fundamental en la investigacion cientifica, ya
que determina qué parte de la poblacion se examinard con el fin de obtener
conclusiones que permitan realizar inferencias y generalizaciones sobre el conjunto de
la poblacion (Gamboa, 2017). EI muestreo permitira identificar y analizar las
opiniones y experiencias de un segmento representativo de los clientes de las
ferreterias en Guayaquil, proporcionando una base solida para el desarrollo de

estrategias efectivas.

Se llevara a cabo un muestreo por conveniencia. Este enfoque se basa en
seleccionar a los clientes que sean mas accesibles y que estén disponibles para
participar en la encuesta, facilitando asi la recoleccion de datos de manera rapida y
eficiente. Aunque este método no garantiza la representatividad completa de toda la
poblacion, permite obtener informacion valiosa y relevante de los clientes mas
frecuentes y accesibles de FERCAMPOSA S.A. Para este propoésito, se invitard a
participar en la encuesta a los clientes que visiten las ferreterias durante un periodo

especifico y a aquellos que se encuentren en contacto frecuente con la empresa.

En donde los simbolos son interpretados de acuerdo con la tabla que se muestra

a continuacioén:

Tabla 2

Céalculo del tamafio de la muestra

Calculo del Tamario de la Muestra Conociendo el Tamario de la Poblacion.

N = tamafio de la poblacion 12,149
Z = nivel de confianza al 95% es: 1.96
p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada 0.5
q = probabilidad de fracaso 0.5
E = precision (error maximo admisible en términos de proporcién) 0.05

Nota: Describe la simbologia de la formula para el calculo de tamafio de la muestra.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizara la formula
correspondiente, asegurando que la muestra sea adecuada para obtener conclusiones
fiables y representativas sobre la fidelizacion del cliente en la ferreteria
FERCAMPOSA S.A. Siendo la férmula:
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Figura 1

Formula de muestra para una poblacion finita.

N*Zz*p*q
C (N-1D)*E2+Z%2xpxq

n

_ 12149  1.96002  0.500 * 0.500
"= (12149 — 1) * 0.0500% + 1.96002 * 0.500 * 0.500

B 12149 * 3.8416 * 0.500 * 0.500
~ (12148) % 0.0025 + 3.8416 * 0.500 * 0.500

n

_ 11667.8996
~ 31.3304

n = 372.4146

n= 372

El resultado de este calculo determina que se realizaron un total de 372
encuestas en la parroquia Bolivar-Sagrario dentro de la ciudad de Guayaquil. De esta
manera, se lograra analizar de manera efectiva el comportamiento de los clientes de
ferreteria FERCAMPOSA S.A., proporcionando una base sélida para el disefio de

estrategias de fidelizacion del cliente.

Instrumento para la Recoleccion de Informacion

Segun Hernandez et al. (2014), el instrumento de recoleccion de informacion
es una herramienta utilizada por el investigador para registrar datos o informacion

sobre las variables de interés.
Entrevistas

La entrevista es un método de recoleccion de informacion que consiste en un
dialogo directo entre el entrevistador y el entrevistado. A diferencia de una encuesta,
en una entrevista el investigador hace preguntas de forma verbal y recibe respuestas
verbales del entrevistado. Este enfoque permite una interaccion mas personal y
profunda, facilitando la comprension de las respuestas y la exploracion detallada de
los temas (Feria et al., 2020).
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Hay dos formas principales de realizar entrevistas: a) Entrevistas personales:
en estas, el investigador esta fisicamente presente y hace las preguntas directamente al
entrevistado, ya sea cara a cara, por teléfono o videoconferencia; y b) Entrevistas por
envio: similar a las encuestas por envio, el investigador envia un cuestionario al
entrevistado, quien responde por escrito o de manera grabada y luego devuelve las
respuestas. A diferencia de las encuestas, las entrevistas son mas flexibles y permiten
una exploracion mas detallada de las respuestas, aunque pueden requerir mas tiempo
y esfuerzo tanto para realizar la entrevista como para analizar las respuestas (Feria et
al., 2020).

Las entrevistas estructuradas siguen un conjunto de preguntas predeterminadas
en un orden especifico y se utilizan para profundizar en las experiencias y percepciones
de los clientes a través de conversaciones directas con ellos. Esta entrevista sera
realizada por los autores de esta tesis, por la cual se realizard presencialmente, cara a
cara. Los resultados de las entrevistas se encuentran en el Capitulo 1V y el formato

adjunto al Anexo 1.

En la entrevista dirigida a los clientes mas frecuentes de FERCAMPOSA S.A.,
se plantean preguntas abiertas con el objetivo de permitir una reflexion profunda sobre
su experiencia de compra y lealtad a la empresa. Se preguntara a los clientes sobre sus
motivaciones para elegir a esta, su percepcion de la calidad del servicio y productos, y
las areas en las que consideran que se podria mejorar. También se explorara como
prefieren recibir informacion sobre promociones y qué les haria seguir eligiendo a
FERCAMPOSA S.A. sobre la competencia. Este enfoque cualitativo ha sido utilizado
por diversas empresas para comprender mejor las necesidades y expectativas de sus
clientes, obteniendo insights valiosos que pueden ser traducidos en estrategias de
fidelizacion efectivas. De estas entrevistas, se espera obtener una vision detallada de
los factores que contribuyen a la satisfaccion y lealtad del cliente, permitiendo asi a
FERCAMPOSA S.A. disefiar mejoras especificas que fortalezcan la relacion con sus

clientes mas valiosos.
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Perfil de los Entrevistados

Criterio de seleccion:

Tabla 3

Perfil de Entrevistados

Criterio Detalle
Frecuencia de Clientes que visitan la ferreteria con regularidad (diariamente,
Compra semanalmente).

_ ) Propietarios de locales que realizan compra y venta para su
Tipo de Cliente )
negocio.
Clientes que han demostrado una alta lealtad a FERCAMPOSA
Lealtad S.A., con un historial de compras repetidas y preferencia por la
ferreteria.
Diversidad en términos de edad, género y ocupacién para asegurar

Representatividad » _ )
una representacion amplia de la clientela.

Nota: Descripcion de clientes entrevistados que visitan FERCAMPOSA S.A.

La Tabla 3 describe los criterios para seleccionar a los entrevistados en el
estudio de FERCAMPOSA S.A., centrados en cuatro aspectos clave: frecuencia de
compra, tipo de cliente, lealtad y representatividad. Se seleccionarén clientes que
visitan la ferreteria regularmente, ya sea diaria 0 semanalmente, asegurando que
tengan una experiencia continua y reciente con la tienda. Los entrevistados incluiran
profesionales de la construccidn, como contratistas, carpinteros, electricistas, albafiles
y ebanistas, asi como residentes locales que realizan compras para proyectos
personales, lo que permite obtener perspectivas diversas sobre el servicio y los

productos.

Ademas, se enfocard en clientes con alta lealtad a FERCAMPOSA S.A.,
evidenciada por un historial de compras repetidas y una clara preferencia por la
ferreteria. Se garantizara una diversidad en téerminos de edad, género y ocupacion para
asegurar una representacion amplia de la clientela. Este enfoque integral asegura que
se recoja informacion relevante y representativa, proporcionando una base sélida para

desarrollar estrategias efectivas de fidelizacion del cliente.
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Encuestas

La encuesta es una forma de entrevista basada en un cuestionario. Sin embargo,
su caracteristica autoadministrada no apoya completamente esta afirmacion, ya que el
didlogo se establece entre el encuestado y el cuestionario utilizado. No obstante, se
puede definir apropiadamente como un método empirico que utiliza un formulario,
impreso o digital, para recopilar respuestas sobre el problema de investigacion, siendo
completado por los sujetos que proporcionan la informacion. Segln la participacion
del investigador, las encuestas pueden clasificarse en dos formas: a) personal, cuando
son aplicadas directamente por el investigador; y b) por envio, cuando el investigador
distribuye los cuestionarios a los sujetos a encuestar, utilizando el correo u otros
medios intermediarios (Lanuez & Fernandez, 2014, como se citd en Hernandez &
Duana 2020, p. 20).

En este estudio, se decidi6 utilizar encuestas fisicas que se basan en la
implementacién de instrumentos de experiencia de compra. Estas dimensiones han
sido validadas empiricamente a lo largo de diversas fases de encuestas y analisis
detallados. El instrumento de encuesta utilizado consta de cuatro dimensiones: el valor
de mercancia se evalu6 mediante cuatro items, la variedad de mercancias se evaluo
utilizando dos items, la interaccion personal con cuatro items y manejo de quejas con
dos items, ademas de ocho preguntas autogeneradas. Los 12 items se calificaron en
una escala de Likert de 5 puntos, donde 5 representa un alto nivel de satisfaccion
equivalente a “extremamente satisfecho”, mientras que el valor 1 indica un nivel bajo
de satisfaccion, es decir, “nada satisfecho”. Las preguntas autogeneradas abarcan
temas como su género, la edad, su desempefio, frecuencia de visita en a la ferreteria,
el motivo de visita, la forma en que se enteran de las promociones o descuentos, si

recomendaria a la ferreteria y comentar alguna sugerencia de mejora.
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Tabla 4

Escala propuesta de evaluacion de la Experiencia de Compra

Subvariable items
E1 Calidad de productos
) E2  Precio
Valor de Mercancias » ) )
E3 Relacion Calidad - Precio
E4  Productos sin defectos y fallas
) E5 Variedad de los productos
Variedad de Mercancias )
E6 Variedad de marcas
E7  Atencion al cliente
_ E8  Servicio amable y cordial
Interaccion con el Personal _ )
E9  Asesoramiento personalizado

E10 Brinda servicio rapido

E11 Proceso de pago

Gestion de Reclamos

E12 Manejo de quejas

Dichas preguntas incluyen aspectos que buscan indagar sobre las motivaciones

principales para elegir FERCAMPOSA S.A., la percepcion de la experiencia de

compra. Los resultados del estudio de las encuestas se encuentran en el capitulo IV y

el formato de la encuesta se encuentra adjunto en el Anexo 2.
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Perfil de los Encuestados

Criterio de seleccion:

Tabla 5

Perfil de Encuestados

Criterio Detalle
Mayores de 18 afios, con especial enfoque en el grupo de 25 a 64
Edad .
afios.
) Inclusion de hombres y mujeres, asegurando una representacion
Geénero
balanceada.
_ Variedad de ocupacion, desde profesionales de la construccion,
Ocupacion

contratistas, carpinteros, electricistas, albaiiiles, ebanistas y otros.
Lugar de Principalmente de la parroquia Bolivar (Sagrario) y otras areas de

Residencia Guayaquil.

Frecuencia Incluye tanto a clientes que visitan la ferreteria diariamente como a

de Compra aquellos que lo hacen semanalmente o de manera mensual.

Nota: Descripcion de clientes encuestados que visitan FERCAMPOSA S.A.

La Tabla 5 describe los criterios para seleccionar a los encuestados en el
estudio de FERCAMPOSA S.A., centrandose en cinco aspectos clave: edad, género,
ocupacion, lugar de residencia y frecuencia de compra. Se seleccionaran encuestados
mayores de 18 afios, con un enfoque especial en el grupo de 25 a 64 afios, asegurando
una representacion amplia de adultos en diversas etapas de la vida. Ademas, se
incluirdn tanto hombres como mujeres, garantizando una representacion balanceada

de ambos géneros.

La seleccion también abarca una variedad de ocupaciones, desde profesionales
de la construccion hasta contratistas, carpinteros, electricistas, albafiles, ebanistas y
otros residentes locales, permitiendo capturar diferentes necesidades y expectativas.
Los encuestados seran principalmente de la parroquia Bolivar (Sagrario) de Guayaquil,
asegurando relevancia local. Por altimo, se consideraran tanto clientes que visitan la

ferreteria diariamente como aquellos con visitas semanal o mensual, proporcionando
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una vision completa de las diferentes frecuencias de compra y su impacto en la

experiencia del cliente.
Procesamiento de los Datos

Herramientas que se utilizaran para el levantamiento de datos:
Analisis Descriptivo

El andlisis descriptivo es un proceso que organiza y resume los datos
recolectados, proporcionando una vision general de las respuestas sin hacer inferencias
sobre una poblacion mas amplia. Utiliza métodos como frecuencias y porcentajes para
contar y calcular la proporcion de cada respuesta, asi como medidas de tendencia
central (media, mediana, moda) y de dispersion (rango, desviacion estandar, varianza)
para evaluar las caracteristicas y la variabilidad de los datos (Rodriguez & Ponce,
2020). Ademas, emplea tablas y graficos (barras, histogramas, tortas, entre otros) para

presentar la informacion de manera visual y comprensible (Gémez et al., 2019).

Para FERCAMPOSA S.A., es crucial la recopilacion de datos sobre las
experiencias de compra de los clientes en la ferreteria. Al utilizar métodos como
frecuencias y porcentajes para contar y calcular la proporcion de cada respuesta, se
pretende identificar cuales son las areas de mayor y menor satisfaccion entre los
clientes. Las medidas de tendencia central y de dispersion ayudarian a evaluar las
caracteristicas y la variabilidad de los datos, permitiendo una comprension mas

profunda de las opiniones y comportamientos de los consumidores.

La utilizacidn de estas herramientas visuales facilita la comunicacion interna
de los hallazgos, permitiendo a los equipos de mercadeo y ventas identificar
rapidamente patrones y tendencias en los datos recolectados. Por ejemplo, un
histograma que muestre la frecuencia de visitas de los clientes podria revelar los dias

y horas pico, lo cual seria valioso para optimizar los horarios de atencion y personal.

Este tipo de analisis es esencial para facilitar la comprensién de los datos,
resumiendo la informacién de forma clara y concisa. Ayuda a identificar patrones y
tendencias relevantes para la investigacion, y es fundamental para comunicar los
resultados de manera efectiva (Martinez & Sanchez, 2021). De este modo, el analisis

descriptivo no solo proporciona una base solida para interpretar los datos recolectados,
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sino que también sirve como un primer paso crucial antes de realizar analisis mas

complejos o inferenciales (Lopez, 2018).

Para FERCAMPOSA S.A., la identificaciébn de patrones podria revelar
comportamientos de compra especificos que se correlacionen con promociones 0
campanfias publicitarias. Al comprender estos patrones, la empresa podria ajustar sus

estrategias de mercadeo para aumentar la efectividad y la satisfaccion del cliente.

Esto significa que el analisis descriptivo estableceria los fundamentos sobre los
cuales se podrian llevar a cabo andlisis adicionales, como correlaciones o regresiones,
para explorar mas a fondo las relaciones entre diferentes. Esto permitiria a la empresa
tomar decisiones mas informadas y basadas en datos solidos para mejorar la
fidelizacion del cliente.
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Capitulo I1I:
Diagnostico de la Situacién Actual

Hoy en dia, FERCAMPOSA S.A. es mucho més que una simple ferreteria. Es
un simbolo de perseverancia y éxito en la comunidad, un testimonio de lo que se puede
lograr con vision, esfuerzo y dedicacion. La empresa sigue siendo un lider en el
mercado, conocida no solo por la calidad de sus productos, sino también por su

compromiso con la comunidad y su contribucion al desarrollo local.

Con una solida base construida sobre afios de experiencia y un firme
compromiso con la excelencia, FERCAMPOSA S.A. esta bien posicionada para seguir
creciendo y prosperando en los afios venideros, manteniendo siempre su mision de

servir a sus clientes con integridad y profesionalismo.
Evolucion de Ventas Anuales Mensualizadas de Fercamposa S.A. Desde 2019 a
2023

A continuacion, se llevara a cabo un analisis del comportamiento de las ventas
anuales mensualizadas de FERCAMPOSA S.A., debido a que proporciona una base
empirica esencial para entender las dinamicas de mercado y evaluar la efectividad de
las estrategias comerciales implementadas. Este analisis permite identificar periodos
de alta y baja actividad comercial, facilitando la elaboracion de recomendaciones
estratégicas. Ademads, ofrece una perspectiva valiosa sobre el impacto de la
estacionalidad y las campafias promocionales, esenciales para disefiar intervenciones
que estabilice y potencien el crecimiento continuo, fortaleciendo asi el marco teorico

con evidencia concreta sobre los factores que influyen en el rendimiento comercial.
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Figura 2
Ventas Anuales Mensualizadas del 2019 a 2023.
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Nota: Tomada del “Sistema financiero de FERCAMPOSA S.A.”.

Como se puede observar en el Figura 2 el andlisis detallado de las ventas
mensuales desde 2019 hasta 2023 revela patrones significativos y fluctuaciones que
son clave para entender la dinamica del mercado en el sector ferretero minorista. En el
afio 2020, particularmente en abril, se observa una disminucion dréstica, reflejando
posibles repercusiones de eventos externos como la pandemia de COVID-19. Sin
embargo, en los afios siguientes, las ventas muestran signos de recuperacion y

estabilizacion, aunque sin alcanzar un crecimiento exponencial.

El afio 2023, especificamente, muestra un comportamiento de ventas que, si
bien supera algunas de las cifras mas bajas de afios anteriores, no exhibe los picos
extremos vistos en afios como 2019 y 2022. El total acumulado para 2023 asciende a
$1,900,716.19, oscilan entre aproximadamente $144,000 y $192,000 mensuales, con
el mayor pico en mayo, lo que indica una mejora respecto al afio 2020.

Este comportamiento de ventas sugiere una adaptacion continua a las
condiciones del mercado y una recuperaciéon moderada. Los picos estacionales,
particularmente en marzo, julio y noviembre, indican una demanda constante que

podria aprovecharse para ajustar la produccion y las estrategias de mercadeo para
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maximizar la eficiencia operativa y la satisfaccion del cliente. La persistencia de la
demanda estacional, evidenciada por los picos recurrentes, resalta la importancia de
una planificacion estratégica que anticipe y responda a estas fluctuaciones para

fortalecer la posicion de mercado de la empresa.

Top 10 Cartera de Clientes

En el competitivo entorno empresarial de hoy, entender y valorar a los clientes
mas influyentes en la cartera es esencial para el crecimiento sostenido y la
optimizacion de recursos. El top 10 de la cartera de clientes no solo destaca a aquellos
que mas contribuyen al volumen de negocio, sino que también ofrece perspectivas
clave para estrategias de retencion y expansion. Este analisis detallado de nuestros
clientes principales revela patrones de consumo, preferencias y oportunidades de

upselling.

Figura 3
Top 10 de la cartera de clientes de FERCAMPOSA S.A desde el 2019 a 2023.
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Nota: Tomada del “Sistema financiero de FERCAMPOSA S.A”.

En la Figura 3, se presenta un andlisis detallado de la cartera de clientes de la
empresa, revelando una concentracion significativa de ingresos en unos pocos clientes
clave. Este analisis no solo resalta la importancia estratégica de estos clientes, sino que
también permite clasificar los tipos de compradores y entender su aporte especifico a

la empresa.
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Clientes Corporativos de Alto Valor
Rizzo Vera Saul Augusto
e Aporte: $805,903.69 (30.5% del total de ventas)
e Tipo de Comprador: Contratista.

e Analisis: Rizzo Vera Saul Augusto es un cliente de gran magnitud,
propietario de varias ferreterias en los cantones de Baba, Samborondén
y Tarifa por lo cual realiza compras voluminosas y recurrentes. Su alta
contribucion subraya su papel crucial en la estabilidad financiera de la
empresa, y su enfoque en la construccion sugiere la necesidad de

materiales y herramientas especificas y de alta calidad.

Diaz Zarate Matilde Isabel
e Aporte: $437,850.46 (19.5% del total de ventas)
e Tipo de Comprador: Contratista.

e Analisis: Este tipo de cliente realiza compras significativas. Matilde
Isabel maneja ferreteria y probablemente varios proyectos de
construccion, lo cual explica su importante contribucién a las ventas.
Los contratistas independientes suelen requerir una variedad de
materiales y herramientas para cumplir con los plazos y la calidad

esperada en sus proyectos.
Clientes Medianos
Rizzo Diaz Carlos Saul
e Aporte: $211,393.02 (12.2% del total de ventas)
e Tipo de Comprador: Empresa de remodelacion

e Analisis: El cliente representa a empresas medianas que se especializan
en remodelaciones y renovaciones. Mantener relaciones sdlidas con
ellos puede generar oportunidades de ventas repetitivas debido a la

naturaleza continua de sus proyectos.
Pineda Gonzalez Nelson Rogelio
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e Aporte: $198,837.65 (8.8% del total de ventas)
e Tipo de Comprador: Proveedor de materiales.

e Analisis: Este cliente es una ferreteria mediana el cual provee de
materiales que abastecen a otras pequefias empresas y contratistas. Su
rol es crucial para la distribucién de productos de la empresa, y su
contribucion refleja la importancia de mantener una relacién

mutuamente beneficiosa.
Clientes Pequefios y Diversificados

Los restantes clientes en el top 10, aunque individualmente contribuyen menos,
colectivamente representan un 15.5% adicional del total de ventas. Este grupo incluye

a
Canarte Saltos Simon David: $167,897.42 (5.7% del total)
e Tipo de Comprador: Contratista de mantenimiento

e Analisis: Especializado en mantenimiento y reparaciones, este cliente
necesita una variedad de suministros para diversos trabajos, asegurando

compras frecuentes, aunque de menor volumen.
Pefia Arellano Rodrigo Rafael: $115,273.55 (4.4% del total)
e Tipo de Comprador: Empresa de servicios eléctricos.

e Analisis: Este cliente estd enfocado en instalaciones y reparaciones

eléctricas, requiriendo materiales especificos para su especialidad.
Rizzo Vera Dexi Mariela: $150,340.24 (4.3% del total)
e Tipode Comprador: Propietario de pequefio negocio de construccion.

e Analisis: Este tipo de cliente maneja un negocio de construccion a
pequeiia escala y requiere un flujo constante de materiales para
proyectos diversos.

Sclofizzo Solorzano Jemima Margarita: $109,961.58 (4.2% del total)

e Tipode Comprador: Proveedor de servicios de jardineriay paisajismo
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e Analisis: Enfocada en proyectos de jardineria y paisajismo, este cliente

necesita herramientas y suministros especificos para exteriores.
Ortega Garcia Maria de Lourdes: $105,492.57 (4% del total)

e Tipo de Comprador: Propietario de negocio de decoracion de

interiores.

e Analisis: Este cliente maneja un negocio centrado en la decoracion y
renovacion de interiores, requiriendo materiales y herramientas

adecuadas para dichos proyectos.

La empresa debe enfocarse en estrategias para atraer y retener a una mayor
variedad de clientes pequefios y medianos. Esto puede incluir programas de
fidelizacion, promociones y mejoras en el servicio al cliente. Mantener y fortalecer las
relaciones con los clientes de alto valor es esencial. Esto puede lograrse mediante la
personalizacion del servicio, ofertas exclusivas y atencion prioritaria. Reducir la
excesiva dependencia en unos pocos clientes clave mitigara riesgos y mejorara la
estabilidad financiera. La diversificacion también puede proteger a la empresa de

fluctuaciones en la demanda de sus principales clientes.

Este analisis detallado no solo proporciona una vision clara de la estructura de
la cartera de clientes, sino que también subraya la importancia de una gestién

estratégica para asegurar el crecimiento y la sostenibilidad a largo plazo.
Consumidor Final
e Aporte: $340,637.39 (13.5% del total de ventas)

e Tipode Comprador: Venta al detalle - Al consumidor final, pequefios

constructores y propietarios.

e Andlisis: Esta categoria agrupa a numerosos clientes individuales y
pequefios negocios que compran para conNsumo propio 0 pequefas
operaciones. La agregacion de sus compras constituye una parte
considerable de las ventas totales, destacando la importancia de atender
eficientemente este segmento. Los pequefios constructores y
propietarios buscan materiales de construccion accesibles y de buena

calidad para proyectos de renovacion y construccion de menor escala.
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Diagrama de Pareto de la Cartera de Clientes de FERCAMPOSA S.A Desde el

2019 a 2023

Figura 4

Diagrama de Pareto de Clientes.
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Nota: Se muestra el diagrama de Pareto basado en los datos de los clientes de
FERCAMPOSA S.A. Ademas, se ha determinado el 80-20 de los ingresos:

Clientes que Representan el 80% de las Ventas
Los clientes que constituyen aproximadamente el 80% de las ventas son:
1. Rizzo Vera Saul Augusto: $895,903.69 (30.5% del total de ventas)
2. Diaz Zarate Matilde Isabel: $437,859.46 (19.5% del total de ventas)
3. Rizzo Diaz Carlos Saul: $211,393.62 (12.2% del total de ventas)

4. Pineda Gonzélez Nelson Rogelio: $198,837.65 (8.8% del total de
ventas)

5. Canarte Saltos Simén David: $167,897.42 (5.7% del total de ventas)

Contribucion de estos Clientes

Estos cinco clientes representan aproximadamente el 76.7% de los ingresos
totales de la empresa. Esta concentracién muestra la importancia estratégica de estos
clientes clave para la estabilidad y crecimiento financiero de FERCAMPOSA S.A.

44



Este analisis subraya la necesidad de diversificar la cartera de clientes para
mitigar riesgos y mejorar la estabilidad financiera, reduciendo la dependencia de unos

pocos clientes principales.
Clientes que Representan el 20% Restante de las Ventas

Los siguientes clientes completan el resto de las ventas, mostrando una menor

concentracion de ingresos:
1. Pefa Arellano Rodrigo Rafael: $115,273.55 (4.4% del total de ventas)
2. Rizzo Vera Dexi Mariela: $150,340.24 (4.3% del total de ventas)

3. Sclofizzo Solorzano Jemima Margarita: $109,961.58 (4.2% del total de

ventas)
4. Ortega Garcia Maria De Lourdes: $105,492.57 (4% del total de ventas)

Estos cuatro clientes adicionales representan aproximadamente el 16.50% del

total de ventas, distribuyendo de manera més diversificada los ingresos de la empresa.
Diagrama de Pareto por Tamarfo de Empresas Ferreteras

El diagrama de Pareto por tamafio de empresas ferreteras proporciona una
visualizacion clara y efectiva de la distribucién de ingresos entre las diferentes
categorias de tamafio empresarial en el sector ferretero y sus tendencias en las ventas.
Este andlisis revela no sélo qué segmentos dominan el mercado en términos de
ingresos, sino también destaca las oportunidades y desafios que cada segmento

enfrenta en el competitivo entorno de hoy.
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Figura 5

Diagrama de Pareto de Ventas Por Tamafio de Empresas del 2019 a 2023.
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Nota: Tomado de la “Superintendencia de Compafiias Bancos Valores y Seguros”
(2023).

En la Figura 5 se muestra el analisis de las ventas en el sector ferretero desde
el periodo 2019 hasta el 2023, muestra como los diferentes tamafios de empresas han
respondido a cambios econdmicos y del mercado. El crecimiento sostenido de las
empresas grandes, con ingresos de aproximadamente $140,000,000, indica su
capacidad para aprovechar economias de escala y realizar inversiones estratégicas en

tecnologia y mercadeo, representando alrededor del 45% del total de ingresos.

Sin embargo, las empresas medianas, con ingresos de aproximadamente
$70,000,000 (alrededor del 22% del total), y pequefas, con ingresos de
aproximadamente $60,000,000 (alrededor del 19% del total), aunque han mostrado un
crecimiento constante, experimentaron dificultades durante la pandemia,
probablemente debido a su menor capacidad para manejar las perturbaciones
econdmicas y su limitada capacidad de inversion en comparacion con las grandes

empresas.

Las microempresas en el sector ferretero enfrentan un desafio ain mas grande

debido a su minima participacion en el total de ingresos, con solo aproximadamente
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$1,000,000, lo que refleja las dificultades inherentes en competir con empresas de
mayor tamafio. Su contribucion es significativamente menor, representando menos del
1% del total de ingresos, en comparacién con las empresas grandes, medianas y
pequefias. Esto sugiere que estas entidades tienen limitado acceso a los mercados mas
grandes y quizas luchen por alcanzar la visibilidad y la escala necesaria para

incrementar sus ingresos de manera significativa.

La disparidad en los ingresos sugiere que las estrategias de crecimiento para
las ferreterias menores deben enfocarse en optimizar la experiencia de compra,
proporcionando un servicio al cliente personalizado y una atencion detallada que las
grandes cadenas a menudo no pueden ofrecer, asegurando asi su viabilidad y

crecimiento en un mercado competitivo.
Division por Tamarfios de Empresa del Sector Ferretero

A continuacidn, se busca facilitar la comprensién de la estructura por tamafio
de las empresas, permitiendo visualizar de manera clara la segregacion de estas. De
este modo, se proporciona una vision detallada y estructurada que apoya la toma de
decisiones y la formulacidn de estrategias efectivas para el desarrollo y crecimiento de
FERCAMPOSA S.A.

Figura 6

Clasificaciones por Tamafio de Empresa del Sector Ferretero.
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4. Pequena
V2 $$100.001 a $1°000.000. P: 10 a 49.

5. Microempresa
V: menor o igual a $100.000.P: 1 a 9.

Nota: Tomado del “Instituto Nacional de Estadisticas y Censos” (2024).

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2023), para la base

provisional el tamafio de empresa se define de acuerdo con el volumen de ventas
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anuales (V) reportadas en el afio 2022 y el nimero de personas afiliadas (P) sea a nivel
de plazas de empleo registrado o empleo registrado en la seguridad social, reportadas
en el afio 2023. Para su determinacion, prevalece el criterio de volumen de ventas
anuales sobre el criterio de personal afiliado. Unicamente para las Instituciones

Publicas se considerara primero el personal ocupado y segundo el volumen de ventas.
Comparacion Competencia de Empresas Ferreteras mas Grandes del Ecuador

La Tabla 6 proporciona la clasificacion de empresas ferreteras del Ecuador por
tamafio y muestra su ranking en Super Compaiiias junto con sus ingresos totales para
el afio 2023. Este desglose revela la posicion en el ranking de las empresas
competencia, comparando sus ingresos entre las empresas ferreteras de diferentes

tamafos y ofrece una perspectiva sobre la estructura y el dinamismo del mercado.

Figura 7

Top 20 empresas ferreteras del Ecuador por tamafio del afio 2023

Aio Tamafio Nombre RANNING CRESCS
i Ly T SUPERCIAS TOTAL
PROFERMACO CIA. LTDA 1132 $ 48,902,844.01
METALHIERRO S.A. 1207 $ 31,042,726.36
GRANDE FRUCARPEZ S.A. 2047 $ 11,710,690.82
ACRETI S.A. 2158 $  5,098,445.96
PROVEEDORA VILLAFUERTE DE ACEROS PROVIACEROS CIA. LTDA. 2652 $ 17,160,970.90
INGENIERIA EN ABRASIVOS Y SERVICIOS INABRAS S.A. 2805 $  4,945568.57
COMERCIAL MASTER S.A COMASTER 5694 $ 3,128,674.72
MEDIANA CEOLAKABADOS CIA.LTDA. 6626 $  3,360,307.36
IMPROMAFESA S.A. 7441 $ 2,957,152.85
2023 ALMACENES Y FERRETERIA STAMARIA S.A. 7561 $  4,421,493.03
HOMECENTERS ECUATORIANOS S.A.S. 391 $  890,312.42
COMERCIALIZADORA EQUIPOS & SOLDADURAS WELDSMART S.A. 4478 $  361,779.03
PEQUENA ECUATORIANA DE COMERCIO IMPORTACION Y EXPORTACION ECUACOMEX C LTDA 9904 $  980,805.09
DOMOTICA Y AUTOMATIZACION DOMAUT S.A. 11771 $  120,415.57
SERVIMANGUERAS S.A. 11896 $  780,668.11
REDWOOD SERVICIOS S.A. 5104 $ -
GVB TRADE & E-COMMERCE CONSULTING S.A. 12644 $ 150.00
MICROEMPRESA FERRETERIA MATUTE S.A.S. 15375 $ -
FERRETERIASUCRE S.A.S. 20494  $ -
PROVEEDORA FERRETERA INDUSTRIAL S.A. PROFEINSA 22783  $ 19,639.95
Total general 154163 $ 136,782,644.75

Nota: Tomado de “Superintendencia de Compafiias Bancos Valores & Seguros”
(2024).

Grandes Empresas: Las empresas mas grandes como PROFERMACO CIA.
LTDA, METALHIERRO S.A., y FRUCARPEZ S.A. destacan con ingresos
impresionantes  de  $48,902,844.01, $31,942,726.36, y $11,710,690.82
respectivamente, evidenciando su dominio en el mercado. Estas empresas tienen los
rankings mas altos, lo que indica una fuerte presencia en el sector y una capacidad
considerable para generar ventas significativas. ACRETI S.A. y PROVEEDORA
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VILLAFUERTE DE ACEROS también muestran buenos desempefios, con ingresos

que reflejan su posicion solida en el mercado.

Empresas Medianas: En el segmento mediano, las cifras de ingresos varian,
con IMPROMAFESA S.A. y ALMACENES Y FERRETERIA STAMARIA S.A.
reportando ingresos de $2,957,152.85 y $4,421,493.03, respectivamente. Estos
nameros, aungue menores en comparacion con las grandes empresas, destacan la
importancia de las medianas empresas en el sector, manteniendo una contribucion vital

al tejido econémico del mercado ferretero.

Pequefias Empresas: En el segmento de las pequefias empresas,
HOMECENTERS ECUATORIANOS S.A.S. y ECUATORIANA DE COMERCIO
IMPORTACION Y EXPORTACION ECUACOMEX C LTDA se destacan con
ingresos de $890,312.42 y $980,805.09, respectivamente, lo que indica su capacidad
para competir eficazmente a pesar de su menor escala en comparacion con las grandes

empresas.

Microempresas: Las microempresas, como GVB TRADE & E-COMMERCE
CONSULTING S.A., muestran ingresos significativamente menores, con algunos
incluso reportando ingresos minimos o nulos, como REDWOOD SERVICIOS S.A. y
FERRETERIA MATUTE S.A.S. Esto podria reflejar los desafios inherentes que
enfrentan las microempresas en competir a escalas mas grandes o en mercados

saturados.
Comparativa de FERCAMPOSA S.A. frente a la Competencia

Es importante mencionar que el posicionamiento es un concepto que se maneja
en la mente de los consumidores, en la cual las empresas deben implementar diversas
estrategias para mantener a sus clientes. A continuacion, se evaluard el por qué
FERCAMPOSA no aparece en el ranking por tamafio de empresas del 2023 y otros

aspectos importantes.
Ranking Empresarial de FERCAMPOSA S.A. del 2019 a 2023

A continuacién, se proporcionard una vision consolidada del ranking
empresarial de los ultimos 4 afios de FERCAMPOS S.A., donde se logra observar la

cantidad de empleados, activos, su patrimonio e ingreso por ventas. Posteriormente, se
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Ilevara a cabo una comparativa de esta informacidn con los datos de los rankings de la

competencia de los cuales se pueden extraer varias conclusiones importantes.
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Figura 8

Ranking Empresarial de FERCAMPOSA S.A. del 2019 a 2023.
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Nota: Tomado de “Superintendencia de Bancos Valores y Seguros” (2024)
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Como se logra observar en la Figura 7, en 2023, FERCAMPOSA S.A. se
clasific6 como una empresa mediana con 10 empleados, activos de $1.041.048,94 y
un patrimonio de $287.354,63. Registré ingresos por ventas de $2.030.475,73.
Comparado con empresas medianas como INABRAS S.A. ($4.945.568,57 en
ingresos) y Comercial Master S.A. Comaster ($3.128.674,72 en ingresos),

FERCAMPOSA S.A. esté por debajo, pero muestra una estructura financiera solida.

En 2022, se clasifico como una empresa mediana con 10 empleados, activos
de $1.259.412,67 y un patrimonio de $226.635,36. Registr6 ingresos por ventas de
$1.944.844,45. Comparado con otras empresas medianas como IMPROMAFESA
S.A. ($2.957.512,85 en ingresos) y STAMARIA S.A. (4.421.493,03 en ingresos),

nuevamente queda por debajo siendo estable.

Mientras, en 2021, como empresa mediana con 11 empleados,
FERCAMPOSA S.A. tuvo activos de $1.487.263,24, patrimonio de $258.677,05 e
ingresos por ventas de $2.088.698,94. Esto contrasta con empresas medianas como
Ceolakabados Cia. Ltda. ($3.360.307,36 en ingresos).

Asi mismo, para 2020, nuevamente como empresa mediana, FERCAMPOSA
S.A. tuvo 11 empleados, activos de $1.660.221,88 y patrimonio de $506.465,73.
Registrd ingresos por ventas de $1.750.845,09, mostrando estabilidad financiera

comparada con otras medianas en el afio de la pandemia.

Por ultimo, en 2019, FERCAMPOSA S.A. fue clasificada como mediana con
11 empleados, activos de $1.498.728,49 y patrimonio de $204.790,50. Tuvo ingresos
por ventas de $2.001.980. Estos datos la posicionan favorablemente frente a empresas
pequefas, como Homecenters Ecuatorianos S.A.S. ($890.312,42 en ingresos).

En resumen, FERCAMPOSA S.A. ha tenido variaciones en su clasificacion y
desempefio financiero, con ingresos comparables a los de empresas medianas, aunque
con desafios en rentabilidad en algunos afios. Las cifras reflejan una empresa con una
solida base de activos y capacidad de generacion de ingresos, pero con areas de mejora

en la gestion de costos y la rentabilidad.
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Capitulo IV:

Analisis de Resultados

Resultados de Entrevistas

Para obtener los resultados de las entrevistas, se garantiz6 una recopilacion de
datos relevante y detallada, estando al tanto de las tendencias actuales. Se decidié
emplear un enfoque de investigacion cualitativo, el cual se fundamenta a través de una
serie de preguntas en una entrevista, ya que permite explorar a fondo la experiencia de
compra de los participantes. Este enfoque fue seleccionado con el objetivo de analizar
la percepcion de las estrategias de fidelizacion de clientes para FERCAMPOSA S.A.
Para lograrlo, se realizaron entrevistas en profundidad a los cinco clientes mas fieles
de la ferreteria. Este grupo de clientes, considerados los "Top 5", proporciono
informacion valiosa y especifica sobre sus experiencias y niveles de satisfaccion, lo
gue nos permite identificar areas de oportunidad y fortalezas en las estrategias actuales.
La recopilacion y analisis de estos datos cualitativos fueron esenciales para entender
como estas estrategias afectan la lealtad del cliente y para formular recomendaciones

precisas para mejorar la fidelizacion en la empresa.
1. Cliente: Saul Augusto Rizzo Vera

¢ Qué atributos le hacen preferir visitar la ferreteria FERCAMPOSA S.A.
en lugar de otras opciones disponibles?

FERCAMPOSA S.A. para mi es una herramienta fundamental para mi
empresa, por eso la utilizo como una de las prioridades de hacer compras aqui. Antes
de cualquier otra distribuidora, pienso en ustedes, por su variedad de productos de

diferentes lineas, por precio y descuento de compra que me bridan.

¢ Qué sensacion le provoca al recibir atencion por parte del equipo de
servicio al cliente en la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

FERCAMPOSA S.A. me da un sentimiento de pertenencia por el motivo que
me brinda ayuda cuando en ocasiones realizo un pedido a ultima hora y hacen todo lo
posible para que esté listo antes de su hora de almorzar o de cierre, y uno como cliente

se siente contento.
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¢Le gustaria recibir promociones o descuentos de manera mas
frecuentemente en ferreteria FERCAMPOSA S.A.? ;Cuales?

En lo persal, pedir mas descuento del que ya tengo estd de mas. En
promociones, quizas una vez al mes o cada trimestre para los clientes mayoristas darles
un cierto por ciento de descuento adicional o algin tipo de producto regalado por cierta

cantidad de compra.

¢Considera que el precio de los productos que ofrece ferreteria

FERCAMPOSA S.A. son acordes a la calidad de los mismos? ¢ Si, no y por qué?

Si, porque he tenido casos cuando FERCAMPOSA S.A. esta de inventario y
me obliga a recurrir a otras distribuidoras, los precios no llegaban a lo que ofrece

FERCAMPOSA S.A. que estan acorde y son competitivos al propio mercado.

En su opinion, ¢qué cree usted que podria hacer FERCAMPOSA S.A.

para que su experiencia de compra sea mas satisfactoria?

Seria excelente que tuvieran un showroom, algun tipo de exhibicion donde uno
pueda ver cada producto, medida, precios, etc. Asi el comprador puede tener mas
opciones para poder pedir. Por el tema de pago, seria buen que de vez en cuando

aceptaran transferencia. De ahi en lo personal me siento satisfecho en general.
2. Cliente: Matilde Isabel Diaz Zarate

¢ Qué atributos le hacen preferir visitar la ferreteria FERCAMPOSA S.A.

en lugar de otras opciones disponibles?

La atencidn, la variedad de productos porque tienen de todo, los descuentos

gue me dan, y a veces las promociones que me ofrecen también.

¢ Qué sensacion le provoca al recibir atencion por parte del equipo de
servicio al cliente en la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

Amabilidad por parte de los chicos, que, aungque hay veces que se demoran en

despachar y uno los apura, son cordiales de todas formas y hacen caso.
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¢Le gustaria recibir promociones o descuentos de manera mas
frecuentemente en ferreteria FERCAMPOSA S.A.? ;Cuales?

Claro que si, si sacan promociones que digan y si me conviene uno lo pide.

Promociones de 2x1, si llevas algin producto te viene junto a otro, etc.

¢Considera que el precio de los productos que ofrece ferreteria

FERCAMPOSA S.A. son acordes a la calidad de los mismos? ¢Si, no y por qué?

Si, considero que hay buenos precios y acordes, porque yo que COmpro cosas
chinas, los valores son baratos y asi mismo con los productos de mejor calidad. De

esta manera el cliente tiene para escoger en tanta variedad para su negocio.

En su opinidn, ¢qué cree usted que podria hacer FERCAMPOSA S.A.

para que su experiencia de compra sea mas satisfactoria?

Podrian realizar cobros por transferencia y asi cuando el cliente realiza un
pedido con tiempo, FERCAMPOSA S.A. verifica el cobro y emite la facturacion del
producto y tenerlo listo para que el cliente pase solo retirando y asi se gana bastante
tiempo por ambas partes. También seria bueno que implementen capacitaciones para

que los empleados concienticen y cuiden el trabajo, a la vez asi cuidan su puesto.
3. Cliente: Nelson Rogelio Pineda Gonzalez

¢Qué es lo que le hace preferir visitar la ferreteria FERCAMPOSA S.A.

en lugar de otras opciones disponibles?

La cantidad de productos, tienen variacion y es lo que me hace venir aqui y

compre casi de todo.

¢ Qué sensacion le provoca al recibir atencion por parte del equipo de
servicio al cliente en la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

En lo personal, contento porque me brindan amabilidad, cordialidad y me
siento grato al venir a FERCAMPOSA S.A. La atencion que recibo siempre es
excelente por parte de personal que son profesionales y me hacen sentir valorado como

cliente.
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¢Le gustaria recibir promociones o descuentos de manera mas
frecuentemente en ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

Yo sugeriria que a los clientes buenos y mas fieles darles un plus de descuento
de incentivo. Por ejemplo, si actualmente tienen un 3% de descuento, podrian subirle
a un 4%. De esta manera no solo fortaleceria la lealtad del cliente, sino que también

podria atraer a mas consumidores a largo plazo.

¢Considera que el precio de los productos que ofrece ferreteria
FERCAMPOSA S.A. son acordes a la calidad de los mismos? ¢ Si, no y por qué?

Totalmente de acuerdo, en mi caso que soy consumidor de productos masivos,
chinos, etc.; los compro aqui precisamente por su precio. Mientras los que los

productos de menor consumo en mi sector, compro en otro lado.

En su opinion, ¢qué cree usted que podria hacer FERCAMPOSA S.A.

para que su experiencia de compra sea mas satisfactoria?

Acelerar un poco mas los procesos de despacho para evitar perdida tiempo y

dinero; y como dije previamente un descuento adicional también seria bueno.
4. Cliente: Carlos Saul Rizzo Diaz

¢ Qué atributos le hacen preferir visitar la ferreteria FERCAMPOSA S.A.
en lugar de otras opciones disponibles?

Lo que me hace preferir FERCAMPOSA S.A. es el precio, el surtido y, lo
rapido que consigo y me llega la mercaderia. Siempre encuentro lo que necesito sin

complicaciones y a precio competitivo.

¢ Qué sensacion le provoca al recibir atencion por parte del equipo de
servicio al cliente en la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

Realmente me siento satisfecho debido a la atencion que me brindan, no tenga

ninguna gueja ante esto, son todos atentos y cordiales en lo que respecta a mi persona.
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¢Le gustaria recibir promociones o descuentos de manera mas
frecuentemente en ferreteria FERCAMPOSA S.A.? ;Cuales?

Por supuesto, que cada mes nos comuniguen que haya alguna promocién de
precios especiales en diferentes lineas de productos como gasfiteria, construccion,
eléctricos, tuberias, etc.

¢Considera que el precio de los productos que ofrece ferreteria
FERCAMPOSA S.A. son acordes a la calidad de los mismos? ¢Si, no y por qué?

Si, yo que llevo varios afios comprando aqui puedo decir que la relacion entre

calidad-precio es muy competitiva a los demas distribuidores.

En su opinidn, ¢qué cree usted que podria hacer FERCAMPOSA S.A.

para que su experiencia de compra sea mas satisfactoria?

Que a nosotros los clientes mayoristas nos acepten pagar con transferencia ya

que a veces quiero llevar algo de urgencia y se me hace més rapido de ese modo.
5. Cliente: Simon David Canarte Saltos

¢ Qué atributos le hacen preferir visitar la ferreteria FERCAMPOSA S.A.

en lugar de otras opciones disponibles?

Bueno son muchas cosas, entre ellas la atencion al cliente, tienen precios
accesibles, variacion en gama de productos y su vez como yo les proveo productos

hacemos cruces de cuenta.

¢ Qué sensacién le provoca al recibir atencion por parte del equipo de
servicio al cliente en la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

La sensacion que me provoca es satisfaccion debido al buen trato al cliente, la
amabilidad que tienen para ayudarnos cuando sabemos algo de un producto.

¢Le gustaria recibir promociones o descuentos de manera mas
frecuentemente en ferreteria FERCAMPOSA S.A.? ;Cuales?

Si seria bueno, porque uno que frecuenta mucho la ferreteria a menudo y le
gustaria que nos hagan saber que tienen algin precio especial en alguna linea de

productos NUevos.
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¢Considera que el precio de los productos que ofrece ferreteria

FERCAMPOSA S.A. son acordes a la calidad de los mismos? ¢ Si, no y por qué?

Si, en la mayoria de los productos tienen muy buenos precios, claro esta que
dependiendo que si es un producto chino su precio es econémico y si hablamos de
productos de calidad el precio varia acorde a este también, y en mi caso soy de comprar

de cualquier gama de producto aqui.

En su opinidn, ¢qué cree usted que podria hacer FERCAMPOSA S.A.

para que su experiencia de compra sea mas satisfactoria?

Bueno yo considero que las entregas sean mas rapidas y que expliquen al
cliente la calidad de ciertos productos para que no haya reclamos ni devoluciones de
mercaderia por malentendidos. Y con respecto a los pagos, aparte que sean en efectivo

0 cheque, que acepten transferencia.
Resultados de Encuestas

Con el propésito de disefiar estrategias de fidelizacion para los clientes de
FERCAMPOSA S.A., se decidi6 llevar a cabo una encuesta como parte de un estudio
detallado. Este estudio se basé en la aplicacion de un instrumento genérico, disefiado
especificamente para evaluar la satisfaccion del cliente a partir de su experiencia de
compra. Para asegurar la relevancia y precision de los datos recopilados, las encuestas

fueron cuidadosamente disefiadas e incluyeron una variedad de items significativas.

Entre las variables consideradas se incluyeron el género, la edad y el campo de
desempefio de los encuestados. Estas variables permitieron segmentar a los
participantes y analizar las diferencias en la percepcion de la satisfaccion del cliente
segun sus distintos perfiles demograficos y profesionales. Ademas, al evaluar la
experiencia de compra desde multiples perspectivas, se obtuvo una vision integral de
las necesidades y expectativas de los clientes de FERCAMPOSA S.A. Esta
informacion es fundamental para identificar patrones de comportamiento y
preferencias, lo cual es esencial para desarrollar estrategias de fidelizacién efectivas
que respondan adecuadamente a las diversas caracteristicas de la clientela de la
ferreteria. En la tabla 5 se presentara un resumen detallado sobre la recopilacién de

datos.
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Descripcion del perfil de los clientes

El tamafio de la muestra de la poblacion se constituy6 por n=372. A partir de
este resultado, se procedio con la impresion de las encuestas en formato fisico, las
cuales fueron distribuidas a los clientes que frecuentan visitar a la ferreteria
FERCAMPOSA S.A. En la recopilacion de datos como primera observacion se
identificd que la mayoria de las personas encuestadas en esta muestra son de género
masculino, siendo representadas por el 66,1%; luego se observa que existe un
porcentaje menor de poblacion por parte del género femenino, con un 32,8%; y por
ultimo se detectd un porcentaje muy diminuto de 1,1% por parte de personas que se

inclinaron por no especificar su genero.

Tabla 6

Género de los clientes encuestados

N %
Clientes encuestados 372 100%
Género
Masculino 246 66,1%
Femenino 122 32,8%
Prefiero no decirlo 4 1,1%

Nota: Recopilacion de datos del género de los clientes encuestados.

Figura 9
Género de los clientes encuestados.

& Cudl es su género?

122 (32.8%)

Género
@ Masculino
@ Femenino

@ Prefiero no decirlo

246 (66.,13%)
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Acerca de los rangos de edades se identifico que la mayoria de los clientes
encuestados se encuentran entre 35 a 44 afios con un 32,5%, seguidamente por el grupo
de edades de 25 a 34 afios con el 27,4%. A continuacion, se observo la edad entre 18
a 24 afos siendo representados por el 13,2%, mientras que las edades entre 45 a 54
afios constituyen el 10,8%., después de esto las edades entre 55 a 64 afios con el 9,9%
y finalmente las personas con edades de 65 afios 0 mas son el grupo méas pequerio, con

un 6,2% restante.

Tabla 7
Rango de edad de los encuestados

Rango de Edad Frecuencia %
18-24 afos 49 13,2%
25-34 afos 102 27,4%
35-44 afos 121 32,5%
45-54 arios 40 10,8%
55-64 arios 37 9,9%
65 afios 0 mas 23 6,2%
Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del rango de edad de los clientes encuestados.

Figura 10

Rango de edad de los encuestados.

Por favor, seleccione su rango de edad:

13(6,18%)

37 (9.95%) Rango de edad

121 (32,53%) @35 - 44 afios

40 (10.75%) @25 - 34 afios
® 18 - 24 afios

@45 - 54 afios

@55 - 64 afios

49 (13,17%)
@05 afios o mas

102 (27,42%)
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Descripcion del perfil del comportamiento del cliente

En cuanto a los resultados de la ocupacion en la que se desemperia el cliente
de FERCAMPOSAS S.A., el 64,5% indico que no se desempefia en ninguna de las
ocupaciones que se mostraban en las opciones. Los clientes con ocupacion de
electricista y carpintero tienen el mismo porcentaje de 8,6%, la opcion de albafil
obtuvo el 8.3%, seguido por contratista con el 7,8 %, y por Gltimo la ocupacién de
ebanista siendo la menos representada con un 4%, cabe recalcar que hubo encuestas

donde los clientes seleccionaron mas de una opcion de ocupaciones.

Figura 11

Descripcion en como se desempefian los clientes.

¢Actualmente como se desempefia?
372 respuestas

Contratista 29 (7.8%)

Electricista 32 (8.6%)
Carpintero 32 (8.6%)
Ebanista 15 (4%)

Albanil 31(8.3%)

Ninguna de las anteriores 240 (84.5%)

0 50 100 150 200 250

Nota: Recopilacion de datos en como se desempefia el cliente encuestado.

Figura 12
Desempefio de los encuestado.

JActualmente como se desempeia?

1% (4,03%)
28 (7,53%)

o (159 Ocupacion
29 (7.8%) - .
) @ Ninguna de las anteriores

@ Electricista

30
(8.06%) ® Carpintero
@ Contratista
@ Albaiiil

@ Ebanista

32 (8.6%0)

138 (63.98%)
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Para obtener una descripcion mas detallada del cliente sobre su
comportamiento de compra se opto por agregar preguntas en relacion con la frecuencia
y el motivo de visita a FERCAMPOSA S.A. Con respecto a la frecuencia de visita a
FERCAMPOSA S.A. es muy importante para la empresa porque ayuda a que obtenga
informacion valiosa sobre la lealtad de los clientes, permitiendo disefiar estrategias
para una mejor experiencia de compra del cliente y con el motivo de su vista se podria
crear estrategias ajustando oferta de productos y servicio para generar mas demandas.
En base a la recopilacion de datos el 51,6% de clientes visita mensualmente la
ferreteria siendo el porcentaje mas alto dando a entender que la empresa consta con
clientes que necesitan reabastecerse regularmente de herramientas o materiales para
sus proyectos, el 36,8% visita semanalmente ya que existen clientes que necesitan
herramientas o productos para el hogar o jardin y el 11,6% que serian los clientes que
frecuentan visitar FERCAMPOSA S.A. diariamente porque necesitan productos de
mantenimiento o de construccion en sus trabajos. A continuacion, se presenta en la

Tabla 6 la recopilacion de datos més detallada.

Tabla 8
Frecuencia de visita a FERCAMPOSA S.A. por los clientes

N %
Frecuencia 372 100%
Diariamente 43 11,6%
Semanalmente 137 36,8%
Mensualmente 192 51,6%

Nota: Recopilacion de datos de la frecuencia que visitan los clientes encuestados a
FERCAMPOSA S.A.
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Figura 13
Frecuencia de visita de los clientes a FERCAMPOSA S.A.

. Con qué frecuencia visita la ferreteria?

43 (11,56%)

Frecuencia
@ Mensualmente

® Semanalmente

@ Diariamente

137 (36,33%) 192 (51,61%)

En la siguiente pregunta sobre el motivo por el cual el cliente visita
FERCAMPOSA S.A., se decidié crear una pregunta con “casillas de verificacion”
donde los encuestados tenian la opcion de elegir mas de un motivo de visita. A
continuacion, los tres productos con alta demanda por la cual los clientes visitan
FERCAMPOSA S.A. son los articulos de ferreterias con el 61%, se demuestra que los
clientes visitan por productos ferreteros tradicionales en FERCAMPOSA S.A., luego
se puede apreciar que también hay interés en pinturas con el 33,6%, seguidamente por
un el 32% donde se revela que hay clientes que visitan FERCAMPOSA S.A. por otros
motivos. Luego estan los productos de demanda media donde se revela que el 29,6%
son de clientes que visitan la ferreteria por articulos electrénicos, el 29% por articulos
para el hogar, materiales de construccion con el 21,5% y finalmente estan los articulos
con diminutos porcentajes que son los articulos para el jardin con el 12.4% y equipos

de seguridad con el 5,1% restante.

Figura 14
Descripcion de los motivos por el cual se visita FERCAMPOSA S.A.

¢Cual es el principal motivo por el que visita la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

372 respuestas

Compra de articulos de ferreter... 227 (61%)

Compra de materiales de const... 80 (21.5%)
110 (29.6%)

108 (29%)

Compra de articulos eléctricos
Compra de articulos para el ho...
Compra de articulos para el jar... 46 (12.4%)

19 (5.1%)

Equipos de seguridad
Pinturas
Otro

125 (33.6%)
119 (32%)
0 50 100 150 200 250
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Medicién de Items de cada Subvariable

Para la siguiente seccidn de preguntas se eligi6 realizar una pregunta por medio
de escala de Likert, generalmente consiste en una serie de items de respuesta donde
los encuestados deben a calificar desde un extremo positivo a uno negativo, donde 5
representa un alto nivel significando “extremamente satisfecho”, mientras que el valor
1 indica un nivel bajo, es decir, “nada satisfecho”. Los items son basadas al valor de
producto, la variedad de mercancias, la interaccion personal y manejo de quejas. A

partir de esto se

Tabla 9

Representacion de Puntos a la Escala de Likert

Escala de Likert Puntos
Nada satisfecho 1
Poco satisfecho 2
Indiferente 3
Satisfecho 4
Extremadamente satisfecho 5

Es fundamental resaltar que el andlisis de la escala de Likert resulta muy
beneficioso para un estudio de investigacion dado que le brinda a la empresa la
facilidad de conocer cuél es el comportamiento de los clientes en funcion a la
experiencia de compra, FERCAMPOSA S.A. estara en condiciones de cuantificar las
actitudes y opiniones de los clientes dado que es un aspecto de mucha relevancia para
la toma de decisiones y la formulacion de estrategias.

Como primera calificacion de nivel de satisfaccion se consulto a los clientes
sobre el valor del producto, teniendo como primer item la calidad del producto ofrecido
en FERCAMPOSA S.A. El 64,52% de clientes revelaron estar satisfechos con la
calidad del producto, seguidos del 17,55% que manifestd sentirse indiferente con la
calidad del producto que brinda FERCAMPOSA S.A. Luego estan los clientes
extremadamente satisfechos, siendo expresados con el 15,32%, mientras que el 1,34%
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afirmaron estar poco satisfecho y un 0,27% restante indico no se sienten nada

satisfechos con la calidad de producto proporcionado por FERCAMPOSA S.A.

Tabla 10

Estadisticos Descriptivos del item Calidad de Producto

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 57 15,32%
Satisfecho 240 64,52%
Indiferente 69 18,55%
Poco satisfecho 5 1,34%
Nada satisfecho 1 0,27%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item calidad de producto de la subvariable valor de

mercancias.

Figura 15
Calidad de productos.

Calidad de productos

3(1.34%)

Nivel de satisfaccion

@ Satisfecho

@ Indiferente

® Extremadamente Satisfecho
240 (64.52%) @ Poco satisfecho

® Nada satisfecho

Seguidamente se presenta el apartado sobre el precio del producto, se consulto
a los encuestados acerca de su satisfaccion con el precio de productos que ofrece
FERCAMPOSA S.A. a la cual el 65,59% respondié que estéan satisfecho con el precio
del producto, el 16, 94% se sienten extremadamente satisfecho, seguido por el 16,4%
de clientes revelaron ser indiferentes con los precios, seguido por un diminuto

porcentaje del 1,08% de encuestados poco satisfecho.
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Tabla 11

Estadisticos Descriptivos del item Precio

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 63 16,94%
Satisfecho 244 65,59%
Indiferente 61 16,40%
Poco satisfecho 4 1,08%
Nada satisfecho 0 0%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item precio de la subvariable valor de mercancias.

Figura 16

Precio.

Precio

171 MEesy
(1.Us%%)

61(16.4%)

Nivel de satisfaccion
@ Satisfecho
@ Extremadamente Satisfecho

&3 @ Indiferente

(16,24%)

244 (65,39%) @ Poco satisfecho

Con respecto a la relacion entre calidad — precio existe una mayoria de
encuestados que se sienten satisfecho con la relacién calidad — precio siendo el 65,05%
lo que indica que la ferreteria estd cumpliendo con las expectativas, mientras el
17,47% indica a clientes indiferentes, seguido por el 16,13% que representa a clientes
extremadamente satisfecho, es un porcentaje diminuto pero significativo para la
empresay por ultimo esta un 1,34% de poco satisfecho lo que sugiere que la empresa
esta gestionando bien la relacion de calidad — precio.
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Tabla 12

Estadisticos Descriptivos del item Relacion Calidad - Precio

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 60 16,13%
Satisfecho 242 65,05%
Indiferente 65 17,47%
Poco satisfecho 5 1,34%
Nada satisfecho 0 0%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item relacion calidad — precio de la subvariable valor

de mercancias.

Figura 17

Calidad-Precio.

Calidad - Precio

5(1,34%)

60 | 16,13%)

Nivel de satisfaccion

i Satsfecho

@ Indiferente

@ Extremadamente Satis. ..

]
(17.47%) @ Poco satisfecho

242 (65.05%)

A continuacion, se recopilo datos acerca de los productos sin defectos y fallas,
la mayor parte de clientes manifestd que se sienten satisfecho con los productos que
ofrece FERCAMPOSA S.A,, este nivel esta respaldada por el 59,91%, sequido de esto
estd ubicado los clientes extremadamente satisfecho con un porcentaje de 21,77%,
enfocandonos es estos dos niveles se puede determinar que los clientes no tienen
quejas acerca de los productos sin embargo no esta demas seguir mejorando y ofrecer
productos de buena calidad. Luego esta los clientes indiferentes con el 15,32%, los
clientes poco satisfecho con el 2,96% y con un diminuto porcentaje de 0,54% los
clientes nada satisfecho, siendo la menor da la significancia de que la empresa no esta

tiene mayor problema con los productos que brindan.
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Tabla 13

Estadisticos Descriptivos del item Productos sin Defectos y Fallas

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 81 21,77%
Satisfecho 221 59,41%
Indiferente 57 15,32%
Poco satisfecho 11 2,96%
Nada satisfecho 2 0,54%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item productos sin defectos y fallas de la subvariable

valor de mercancias.

Figura 18
Productos sin defectos y fallas.

Productos sin defectos y fallas

11(2,96%)

Nivel de satisfaccion

@ Satisfecho

@ Extremadamente Satisfecho
@ Indiferente

@Poco satisfecho

@ Nada satisfecho

A continuacién, se muestra los items basados a la variedad de mercancias, en
esta division los encuestados tendrian la oportunidad de calificar el nivel de
satisfaccion sobre la variedad de productos ofrecido por FERCAMPOSA S.A,, la
mayor parte de encuestados seleccionaron sentirse satisfecho con el 58,33%, seguido
por cliente extremadamente satisfecho representado por el 22,85% lo cual indican que
son resultados positivos para la ferreteria, mientras el 17,47% se muestran indiferente
indicando que la empresa deberia diversidad mas la oferte de productos y el 1,34%
restante mostrando que pocos clientes se sienten insatisfecho con la variedad de
productos que vende FERCAMPOSA S.A.

68



Tabla 14

Estadisticos Descriptivos del item Variedad de Productos

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 85 22,85%
Satisfecho 217 58,33%
Indiferente 65 17,47%
Poco satisfecho 5 1,34%
Nada satisfecho 0 0%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item variedad de productos de la subvariable variedad

de mercancias.

Figura 19

Variedad de Productos.

Variedad de los productos

5(1.34%)

Nivel de satisfaccidn

@ Satisfecho
@ Extremadamente Satisfecho
) 2174 @ Indiferente
o I @ Poco salisfecho

Acto seguido se identifica los resultados sobre la variedad de marcas donde el
59,68% de clientes estan satisfechos seguido del 22,85% siendo extremadamente
satisfecho lo que estos dos porcentajes significan que FERCAMPOSA S.A. brinda una
buena percepcion de variedad de marcas, después esta el 16,4% un grupo de clientes
indiferente lo que orientan a FERCAMPOSA S.A. a determinar que la variedad de
marca para ellos no es tan determinante, el 0,81% que indica que hay pocos cliente

que estan poco satisfecho y 0,27% de clientes nada satisfecho.
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Tabla 15
Estadisticos Descriptivos del item Variedad de marcas

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 85 22,85%
Satisfecho 222 59,68%
Indiferente 61 16,4%
Poco satisfecho 3 0,84%
Nada satisfecho 1 0,27%

Total 372 100%

Nota: Recopilacidn de datos del item variedad de marcas de la subvariable variedad

de mercancias.

Figura 20

Variedad de marcas.

Variedad de marcas

3 (0,81 %)

61 {16,4%)

Variedad de marcas

@ Satisfecho
@ Extremadamente Sail
@ Indiferente
2 | P
L2 (F9,00%) @ Poco satisfecho
@ Nada satisfecho

Posteriormente se obtuvo los resultados acerca de la interaccion personal con
los clientes basado en cinco items, en primer lugar, se obtuvo una suma del 46,77% de
personas que estan extremadamente satisfecho mas el 45,16% de personas satisfecha
dando un porcentaje total de 91,93% revelando que los clientes de FERCAMPOSA
S.A. se encuentran complacido con la atencidn que brinda, luego esta el 6,45% de
clientes indiferente que indican que simplemente no tienen interés o alguna
preocupacién con la atencion del cliente que proporciona FERCAMPOSA S.A., y
finalmente el 1,08% que representa a clientes poco satisfecho con un 0,54% de
personas nada satisfecho siendo porcentajes diminuto lo que se indica que la ferreteria

estd haciendo un buen trabajo con la atencién hacia el cliente.
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Tabla 16
Estadisticos Descriptivos del item Atencion al Cliente

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 174 46,77%
Satisfecho 161 43,28%
Indiferente 31 8,33%
Poco satisfecho 5 1,34%
Nada satisfecho 1 0,27%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item atencion al cliente de la subvariable interaccion

con el personal.

Figura 21

Atencién al Cliente.

Atencion al cliente

31(8,33%) (0.27%)

Nivel de satisfaccion

@ Extremadamente satisfecho
@ Satisfecho

@ Indiferente

@ Poco satisfecho

161 (43,28%2) . .
@ Nada satisfecho

Luego esta la calificacion del items de servicio amable y cordial hacia los
clientes siendo primeramente representando por el 49,19% de clientes
extremadamente satisfecho y el 43,28% satisfecho lo que se indica que
FERCAMPOSA S.A. esta ofreciendo un buen servicio amable y cordial lo que resulta
ser que el cliente presencie una experiencia de compra positiva, no solo mejora su
satisfaccion sino que expande la lealtad a la ferreteria por un buen servicio,
seguidamente esta el grupo de clientes indiferentes con el 6,72% y como ultimo nivel

estan los clientes poco satisfecho siendo representado por el 0,81%.
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Tabla 17

Estadisticos Descriptivos del item Servicio Amable y Cordial

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 183 49,19%
Satisfecho 161 43,28%
Indiferente 25 6,72%
Poco satisfecho 3 0,81%
Nada satisfecho 0 0%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item servicio amable y cordial de la subvariable

interaccion con el personal.

Figura 22

Servicio amable y cordial.

Servicio amable y cordial

2200, 1 40)

Nivel de satisfaccion

@ Extremadamente satisfecho
@ Satisfecho

® Indiferente

@ Poco satisfecho

Después se consultd sobre la satisfaccion por el asesoramiento personalizado
que presencia los cliente de FERCAMPOSA S.A., lo cual el 46,77% es expresado por
los clientes donde se muestran extremadamente satisfecho sumado con el 45,16%
satisfecho con un total de 91,93% lo que se interpreta que FERCAMPOSA S.A.
concede un excelente asesoramientos como muestra de no solo brindar ayuda a los
clientes evitando errores y devoluciones sino también ofrecer soluciones y responder
dudas de manera amable y cordial dando como resultado ganarse la confianza y
estableciendo una sélida relacion con el cliente, por otro lado se observa que existe el

6,45% de clientes indiferente es decir que estas personas no muestran alguna emocion
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0 preocupacion ante este tema en comparacién a que existen clientes poco satisfecho

con el 1,08% vy el 0,54% de encuestados nada satisfecho.

Tabla 18

Estadisticos Descriptivos del item Asesoramiento Personalizado

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 174 46,77%
Satisfecho 168 45,16%
Indiferente 24 6,45%
Poco satisfecho 4 1,08%
Nada satisfecho 2 0,54%

Total 372 100%
Figura 23

Asesoramiento Personalizado.

Asesoramiento personalizado

Nivel de satisfaccion

@ Extremadamente satisfecho
@ Satisfecho

® Indiferente

@ Poco satisfecho

@ Nada satisfecho

A su vez se cuestiond a los encuestados su nivel de satisfaccion por si la
ferreteria brinda servicios rapido al momento de realizar la compra, a lo cual se observa
que los clientes se sienten tanto extremadamente satisfecho y satisfecho siendo
interpretado por el 42,47% los dos, acto seguido se encuentra el grupo de clientes que
se muestran indiferentes con respecto a este items con el 12,1%, el 2,69% simboliza
los encuestados que se encuentran poco satisfecho por el servicio brindado y

finalmente el 0,27% expresandose por clientes nada satisfechos.
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Tabla 19

Estadisticos Descriptivos del item Brinda Servicio Réapido

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 158 42,47%
Satisfecho 158 42,47%
Indiferente 45 12,1%
Poco satisfecho 10 2,69%
Nada satisfecho 1 0,27%

Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos del item brinda servicio rapido de la subvariable

interaccion con el personal.

Figura 24

Brinda Servicio Rapido.

Brinda servicio riapido

10 (2,69%)

45 (12.1%)

138 (42,47%)

158 (42.47%)

Nivel de satisfaccion

@ Extremadamente satisfecho
@ Satisfecho

@ Indiferente

@ Poco satisfecho

@ Nada satisfecho

Y para finalizar con esta dimension sobre la interaccion con el personal de
FERCAMPOSA S.A. se solicito preguntar en como ha presenciado la experiencia de

compra con respecto al proceso de pago, donde en primer lugar con una gran mayoria

de porcentaje el 47,04% de clientes estan extremadamente satisfecho con el servicio

de proceso de pago, no tan lejano se muestra el grupo de encuestados que manifesto

estar satisfecho con el 42,2%, el 8,6% sefialo estar indiferente en comparacion del

2,15% por clientes poco satisfecho.
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Tabla 20

Estadisticos Descriptivos del item Proceso de Pago

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 175 47,04%
Satisfecho 157 42,2%
Indiferente 32 8,6%

Poco satisfecho 8 2,15%
Nada satisfecho 0 0%
Total 372 100%
Nota: Recopilacion de datos del item proceso de pago de la subvariable gestion de
reclamos.
Figura 25

Proceso de Pago.

Proceso de pago

Nivel de satisfaccion
@ Extremadamente satisfecho

@ Satisfecho
@ Indiferente

@ Poco satisfecho

Con respecto al analisis sobre el manejo de quejas en FERCAMPOSA S.A. se
obtuvo que existe el 46,51% de clientes expresando estar extremadamente satisfecho
y el 42,47% satisfecho lo que se interpreta un alto porcentaje para la ferreteria
indicando que se estd manejando adecuadamente la mayoria de las quejas, no obstante
existe el 8,06% indiferente lo cual se sugiere crear espacio para mejor comunicacion,
de igual manera el 1,61% nada satisfecho y el 1,34% poco satisfecho donde se apunta
que existen ciertas situaciones que necesitan de mas atencion para evitar que

incremente la insatisfaccion.
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Tabla 21
Estadisticos Descriptivos del item Manejo de Quejas

Escala de Likert Frecuencia Porcentaje
Extremadamente satisfecho 173 46,51%
Satisfecho 158 42,47%
Indiferente 30 8,06%
Poco satisfecho 5 1,34%
Nada satisfecho 6 1,61%

Total 372 100%

Nota: Recopilacién de datos del item manejo de quejas de la subvariable gestion de

reclamos.

Figura 26

Manejo de Quejas.

Manejo de quejas

138 (42,47%)

Nivel de satisfaccion

@ Extremadamente satisfecho
@ Satisfecho

@ Indiferente

@ Nada satisfecho

®Poco satisfecho

De igual manera se realizé una pregunta complementaria muy importante para

FERCAMPOSA S.A. donde se da a conocer al cliente de indicarnos en cémo se entera

de las promociones o descuentos en la ferreteria, de acuerdo con los resultados el

82,53% de clientes revelan que se enteran por newsletter o correos electrénicos, en

comparacion a que existen el 9,14% de clientes que no se enteran de promociones y

por ultimo existen clientes que asisten a las promociones y descuentos

FERCAMPOSA S.A. a través de recomendaciones de amigos o familiares.
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Tabla 22

Estadisticos Descriptivos de Promociones o descuentos

Promociones o descuentos Frecuencia Porcentaje
Newsletter o correos electrénicos 307 82,53%
No me entero de promociones 34 9,14%
Recomendacion de amigo/familia 31 8,33%

Total 372 100%

Nota: Recopilacién de datos sobre el medio donde los clientes se enteran de las

promociones o descuentos.

Figura 27

Promociones o Descuentos.

,Como se entera de las promociones o descuentos en la ferreteria?

@ Newsletter o correos ele. .
@ No me entero de promo...

®Fecomendacion de ami_ .

307 (82,33%)

Para finalizar con los resultados de las encuestas se implement6 una Gltima
pregunta acerca de si los clientes de FERCAPOSA S.A. llegarian a recomendar los
productos a un amigo o familiar, donde se obtiene como resultado que la gran mayoria
de clientes respondieron “si” a la pregunta con el 97,04%, es decir, que la ferreteria
tiene el voto de confianza de los clientes por la calidad y servicio de la ferreteria lo
que resulta favorable para generar un flujo constante de nuevos clientes y generar una
imagen positiva para la ferreteria, en comparacion con el 2,96% de clientes que quizas

“talvez” la recomendaria.
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Tabla 23

Estadistica Descriptiva de Recomendacion

Recomendacion Frecuencia Porcentaje
Si 361 97,04%
No 0 0%
Tal vez 11 2,96%
Total 372 100%

Nota: Recopilacion de datos de si los clientes recomendaria a FERCAMPOSA S.A.

Figura 28

Recomendacion los productos de FERCAMPOSA S.A. a un amigo o familiar.

JRecomendaria los productos de nuestra ferreteria a un amigo o familiar?

11 (2,96%)

@5
@Tal vez

361 (97.04%)

Anélisis Descriptivo

En referencia al analisis descriptivo, se determina que este tipo de analisis se
puede utilizar para describir, resumir y organizar datos de manera que sean facilmente
comprensibles, en esta ocasion, de realizar el analisis sobre las tablas de frecuencias y

las gréficas de los items mediante sus subvariables respectivas.

Valor de mercancias

En la tabla 24 se muestra la agrupacion de los items que forman parte de la

subvariable Valor de Mercancias con el fin de analizar cual es el factor que posee méas

relevancia para esta subvariable; se observa en este analisis que el item “Precio” es el
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que tiene un porcentaje mas elevado por respecto a la satisfaccion del cliente con el

65,6 %. No tiene mucha diferencia con la relacion de “calidad — precio”, quiere decir

que FERCAMPOSA S.A. no presencia algin riesgo ya que posee de porcentaje muy

bueno.

Tabla 24

Analisis Descriptivo de Valor de Mercancias

) » Productos
B Calidad Relacion )
Interaccién con el ) sin
de Precio “Calidad —
Personal defectos y
Productos Precio”
fallas
Extremadamente Satisfecho 15,3% 16,9% 16,1% 21,8%
Satisfecho 64,5% 65,6% 65,1% 59,4%
Indiferente 18,5% 16,4% 17,5% 15,3%
Poco Satisfecho 1,3% 1,1% 1,3% 3%
Nada Satisfecho 0,3% 0% 0% 0,5%
Figura 29

Diagrama de Barra del Andlisis Descriptivo de Valor de Mercancias

Porcentajes
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o

Calidad de productos
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Variedad de mercancias

En la tabla 25 se muestra la agrupacion de los items que forman parte de la
subvariable Variedad de Mercancias. Con el fin de analizar cudl es el factor que posee
mas relevancia para esta subvariable, se observa en este analisis que el item “Variedad
de Marcas” es el que tiene un porcentaje mas elevado por respecto a la satisfaccion del

cliente con el 59,7%.

Tabla 25

Analisis Descriptivo de Variedad de Mercancias

_ Variedad de los Variedad de
Variedad de Mercancia

Productos Marcas
Extremadamente Satisfecho 22.8% 22,8%
Satisfecho 58,3% 59,7%
Indiferente 17,5% 16,4%
Poco Satisfecho 1,3% 0,8%
Nada Satisfecho 0,1% 0,3%

Figura 30

Diagrama de Barra del Analisis Descriptivo de Variedad de Mercancias

Nivel de Satisfaccion
|| Extremadamente Satisfecho
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Interaccién con el personal

En la tabla 26 se muestra la agrupacion de los items que forman parte de la
subvariable Interaccion del Personal. Con el fin de analizar cual es el factor que posee
mas relevancia para esta subvariable; se observa en este analisis que el item “Servicio
Amable y Cordial” es el que tiene un porcentaje mas elevado por respecto a la

satisfaccion del cliente con el 49,2%.

Tabla 26
Analisis Descriptivo de Interaccion con el Personal

y _ Servicio ) Brinda
Interaccion con el Atencion Asesoramiento o
) amable y ) servicio
Personal al cliente ) personalizado o
cordial rapido
Extremadamente Satisfecho 46,8% 49,2% 46,8% 42,5%
Satisfecho 43,3% 43,3% 45,2% 42,5%
Indiferente 8,3% 6,7% 6,5% 12,1%
Poco Satisfecho 1,3% 0,8% 1,1% 2,7%
Nada Satisfecho 0,3% 0% 0,5% 0,3%

Figura 31
Diagrama de Barras del Andlisis Descriptivo de Interaccion con el Personal

Nivel de Satisfaccion
[ Extremadamente satisfecho
B Satisfecho
[ Indiferente
[ Poco satisfecho
[INada satisfecho
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items

81



Gestion de Reclamos

En la tabla 27 se muestra la agrupacion de los items que forman parte de la
subvariable Gestion de Reclamos. Con el fin de analizar cual es el factor que posee
mas relevancia para esta subvariable; se observa en este analisis que el item “Proceso
de Pago” es el que tiene un porcentaje mas elevado por respecto a la satisfaccion del

cliente con el 47%.

Tabla 27
Analisis Descriptivo de Gestion de Reclamos

Gestién de Reclamos Proceso de Pago  Manejo de Quejas
Extremadamente Satisfecho 47% 46,5%
Satisfecho 42,2% 42,5%
Indiferente 8,6% 8,1%

Poco Satisfecho 2,2% 1,3%
Nada Satisfecho 0% 1,6%
Figura 32

Diagrama de Barra del Andlisis Descriptivo de Gestion de Reclamos
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Analisis Factorial Exploratorio

En esta seccion del capitulo se realiza un analisis factorial exploratorio interna
determinando los principales factores que indique mayor relevancia para cada
subvariable e identificar la subvariable que més relevancia tiene hacia la experiencia
de compra, para este analisis se utilizo el sistema IBM SPSS Statistics en donde se
aplicé analisis factorial exploratorio, con extraccion de méaxima verosimilitud, el
método utilizado es Varimax, la cual nos proporciono los resultados de la varianza

total explicada.
Analisis de Maxima Verosimilitud
Analisis Factorial por items

En relacion de los items de cada subvariables se realizé un andlisis factorial
general con el fin de encontrar el factor que posee mas relevancia a la experiencia de
compra, en la tabla 33 se muestra la varianza total explicada para la experiencia de
compra del cliente de la ferreteria FERCAMPOSA S.A., donde se muestran los doce
items en representacion de la variable especificando que todos estos items pueden ser
agrupados en dos factores, en otras palabras no habrian cuatro factores sino solo dos
factores, el factor uno aporta con el 47,02% de la varianza y el factor dos con el
25,12%, , es decir que el 72,13% de la varianza lo explican esos dos factores.

Figura 33
Varianza Total Explicada en General

Varianza total explicada
Autovalores indciales Summas de cargas al cuacrado de la extraccion Swumnas de cargas al cuadrado de la 1otacion
Factor Total Yo de vanianza ¥ acumulado Total Yo e vanianza % acumnlado Total Yo e vanianza ¥ acumnlado
1 5,642 47,018 47,018 5,304 44,198 44,198 4,016 33,469 33,469
2 3,014 25,116 72,134 2,683 22,356 66,555 3,970 33,086 66,555
3 NE:] 6,156 78,290
4 603 5,024 83,313
5 436 3,797 87,110
6 ,330 2,148 80,338
7 ,289 2,405 92,263
8 ,259 2,160 04,423
9 219 1,827 96,249
10 164 1,367 97,616
11 136 1,206 08,912
12 ,131 1,083 100,000

Método de extraceidn: maxima verosimilitud.

En referencia a la grafica de sedimentacion se puede observar el momento en
que la curva comienza a tomar otra trayectoria, en este caso comienza desde el factor

ndamero tres donde la curva comienza a descender, coincidiendo la tabla anterior.
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Dando referencia dicho factor con su respectivo analisis tomado de la varianza

explicada en la cual al tener dos factores explicara un 72,13% de la varianza.

Figura 34
Gréfica de Sedimentacion en General

Grafico de sedimentacion

Autovalor

=)

Nimero de Factor

Con respecto a la matriz de factor rotado se identifica en que componente
pertenece cada item, es decir, en el factor uno se ubican los items: asesoramiento
personalizado, servicios amable y cordial, atencion al cliente, proceso de pago, brinda
servicio rapido y el manejo de quejas dado que dichos items tienen la carga mas
elevada en este factor. Posteriormente esta el factor dos en el que se muestra los items
correspondientes que son: relacion “calidad — precio”, precio, variedad de productos,
variedad de marcas, calidad de productos y productos sin defectos y fallas debido a su
carga alta en esa columna. Como resultado de este analisis se puede determinar que el
item con mayor carga y relevancia es asesoramiento personal de la subvariable de

interaccion con el personal.
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Figura 35

Matriz Factorial en General

Matriz de factor rotado?

Factor
1 2

Azezoramiento personalizado 350 15
Servicio amable v cordial 847 140
Atencion al cliente ald 137
Proceso de pago 196 194
Brinda gervicio rapido 188

Marnejo de quejas 139 .160
Relacion "Calidad -Precin” .36 344
Precio L1535 B34
Variedad de log productos 01 a0z
Variedad de marcas 147 197
Calidad de productos 149 ,193
Productos sin defectos v fallas 123 L1730

Analisis Factorial por Subvariables
Valor de mercancias

En la tabla 28 se muestra la varianza total explicada de la subvariable valor de
mercancias donde se permite visualizar cuantos items estdn incluidos en cada
componente, el componente debe ser mayor que uno, lo que se interpreta que el
76,07% de la varianza explicada es representada por todo el instrumento, indicando

que se agrupa los 4 items de la subvariable valor de mercancia en un solo factor.

Tabla 28
Varianza Total Explicada "Valor de Mercancias"

Varianza Total Explicada

o Sumas de cargas al
Valor de Autovalores iniciales )
cuadrado de la extraccion
Total % Var. % Acum. Total % Var. 9% Acum.
3,04 76,07 76,07 2,75 68,77 68,77
0,51 12,67 88,74

0,27 6,72 95,45

Mercancias

A W N

0,18 4,55 100,00
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La gréafica 36 de sedimentacion es la complementacidn de la tabla de varianza
total explicada, se puede observar el componente que recomienda el programa SPSS
exponiendo el momento en que la curva comienza a tomar otra trayectoria, en este caso
comienza desde el factor numero dos donde la curva comienza a descender,

coincidiendo la tabla anterior.

Figura 36

Grafico de Sedimentacion "Valor de Mercancias"

Grafico de sedimentacion

=)

Autovalor

Nimero de Factor

En la siguiente grafica se puede visualizar que en el factor extraido se compone
de los items de precio, relacion “calidad — precio”, calidad de productos y productos
sin defectos y fallas siendo parte del valor de producto. En efecto se puede determinar
en la figura de la matriz factorial que el precio es el item con mayor carga en esta

subvariable.
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Figura 37

Matriz factorial " Valor de Mercancia"

Matriz factorial®

Factor
1
Frecio .a91
Relacion "Calidad -Precio" 384
Caldad de productos 855
Productos sin defectos v fallas 667

Metodo de extraccion: maxma verosiralitue.

a. 1 factores extraidos. 4 iteraclones
NECESAIIAS.

Variedad de mercancias

En la tabla 29 se muestra la varianza total explicada de la subvariable variedad
de mercancias donde se muestran los dos items en representacion de la subvariable

especificando que el factor uno explica el 92,72% de la varianza explicada.

Tabla 29

Varianza Total Explicada "Variedad de Mercancias"

Varianza Total Explicada

Variedad de Autovalores iniciales
Mercancias Total % Var. % Acum.
1 1,85 92,72 92,72

2 0,15 7,28 100,00
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Figura 38

Grafico de Sedimentacion "Variedad de Mercancias

Grafico de sedimentacion

Autovalor

0,5

0,0

Nimero de Factor

Interaccién con el Personal

Con respecto a la subvariable interaccion con el personal se detalla la varianza
total explicada en la cual se facilita visualizar que solo un componente es mayor que
uno, lo que se interpreta que el 77,70% de la varianza explicada es representada por
todo el instrumento, indicando que los 4 items de la subvariable interaccion con el

personal son agrupadas en un solo factor.

Tabla 30
Varianza Total Explicada "Interaccién con el Personal™

Varianza Total Explicada

Sumas de cargas al

Interaccion con el Autovalores iniciales .
cuadrado de la extraccién

Personal

Total % Var. % Acum. Total % Var. % Acum.
3,11 77,70 77,70 2,82 70,42 70,42
0,43 10,66 88,37
0,31 7,67 96,04

0,16 3,96 100,00

A W N
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Con respecto a la grafica 39 de sedimentacion es la complementacion de la
tabla de varianza total explicada, se puede observar donde la curva comienza a tomar
otra trayectoria, en este caso desde el factor dos se comienza a presenciar un quiebre

de la linea dando la razon a la tabla presentada anteriormente.

Figura 39
Gréfico de Sedimentacion "Interaccion con el Personal”

Grafico de sedimentacion

=)

Autovalor

Nimero de Factor

En cuanto a la matriz factorial se puede contemplar que el factor uno extraido
se compone de los items de servicio amable y cordial con el 0,92%, atencion al cliente
son el 0,88%, asesoramiento personalizado con el 8,2% y finalmente brindar servicio
répido con el 0,72% siendo parte de interaccion con el personal por lo tanto el item

con alta carga es el servicio amable y cordial.
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Figura 40

Matriz Factorial "Interaccién con el Personal™

Matriz factorial®
Factor
1

Serviclo amable v cordial 922
Atencion al chente 878
Azezorarento personahzado 323
Brnela servicio rapicdo 119
Ietodo de extraccion: maxma
verosirnlitud.

a. 1 factores extraidos. 4 iteraciones
Necesarlas.

Gestiéon de Reclamos

Con relacion a la gestion de reclamos se muestra la varianza total explicada de
la subvariable donde se muestran los dos items en representacion de la subvariable

especificando que el factor uno explica el 87,67% de la varianza explicada.

Tabla 31

Varianza Total Explicada "Gestion de Reclamos™

Varianza Total Explicada

Autovalores iniciales

Gestion de

%
Reclamos Total % Var.

Acum.
1 1,75 87,67 87,67
2 0,25 12,33 100,00
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Figura 41

Grafica de Sedimentacion "Gestiéon de Reclamos™

Grifico de sedimentacion

Autovalor

0,5

0,0

Nimero de Factor

Andlisis Factorial Exploratorio para la Experiencia de Compra

Con respecto a la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin y Bartlett se determina que
un muestreo adecuado debe poseer un valor préximo a 1, asi mismo se determina la
prueba de esfericidad de Bartlett donde se debe contar con valores entre 0 y 1. No
obstante en los resultados se muestra una prueba de Kaiser-Elkin de adecuacion de
muestreo de 0,567 dando el porcentaje es muy bajo, pero si se puede utilizar. En cuanto
a la prueba de esfericidad de Bartlett el valor es el 0,001 dando una sefial positiva

indicando que la extraccién es favorable para la muestra.

Figura 42
Prueba de KMO y Bartlett en SPSS

Prueba de EMO y Bartlett

Mechda Faizer-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 67
Prueba de esfericidad de £ prox. Cli-cuadrado 669,287
Bartlett
gl &
Sig. =001

Con relacion de la varianza total explicativa se analiza en relaciéon de las
subvariables para determinar el factor que posee mas relevancia a la experiencia de

compra, en la figura 43 se muestra la varianza total explicada para la experiencia de
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compra del cliente de la ferreteria FERCAMPOSA S.A., donde se muestran los cuatros

subvariables en representacion de la variable experiencia de compra, especificando

que todos estas subvariables pueden ser agrupados en dos factores, el factor uno aporta

con el 57,40% de la varianza y el factor dos con el 30,52%, , es decir que el 87,92%

de la varianza lo explican esos dos factores.

Figura 43

Varianza Total Explicada en Relacién a las Subvariables

Varianza total explicada
Autovalores mciales Sumas de cargas al cuadraco de la extraccion Swmas de cargas al cuadado de la rotacion

Componente Total Y de vananza %% acumulado Tatal Y devaranza % acumulado Total Y devananza % acumulado
1 2,296 57,399 57,399 2,296 57,399 57,399 1,771 44,271 44,271
2 1,221 30,519 87919 1,221 30,519 87,019 1,746 43,648 87,919
3 258 6,447 04,366

4 225 5,634 100,000

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.

En cuanto concierne a la grafica de sedimentacion se puede observar el

momento en que la curva comienza a tomar otra trayectoria, en este caso comienza

desde el factor niimero tres donde la curva comienza a descender, coincidiendo la tabla

anterior. Dando referencia dicho factor con su respectivo analisis tomado de la

varianza explicada en la cual al tener dos factores explicara un 87,92% de la varianza.

Figura 44

Gréfico de Sedimentacion con Relacion a las Subvariables

Autovalor

0,5

0,0

Grafico de sedimentacion

L2
(V3]

Nimero de Factor
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En cuanto a la matriz componente rotado se puede contemplar que el factor
uno extraido se ubican los items: interaccion con el personal con el 0,94% y gestion
de reclamos con el 0,924%. Seguidamente esta el factor dos en el que se muestra los
items correspondientes que son: variedad de mercancias con el 0,93% y el valor de
mercancia con el 0,12% Como resultado de este analisis se puede determinar que la
subvariable con mayor carga y relevancia es interaccion personal, mencionando
anteriormente en el analisis factorial en general que el items con mayor carga para esta
subvariable es servicio amable y cordial de tal manera que estan coincidiendo entre el
items las subvariable, por lo tanto, la subvariable con mas relevancia para la

experiencia de compra es interaccion con el personal.

Figura 45

Matriz de Componente Rotado en Relacion a las Subvariables

Matriz de componente rotado®

Componente
1 2
Interaccion con el Personal 035 121
Gestion de Reclamo 024 170
WVariedad de Mercanciaz 119 o2e
Valor de IMercancias 170 017
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Hallazgos

El principal proposito del estudio es implementar estrategias que beneficien a
FERCAMPOSA S.A. con respecto a la fidelizacion de sus clientes por medio de las
subvariables presentadas en el capitulo 1. Estos hallazgos se fundamentan en la
recopilacion de datos por medio de entrevistas presenciales y encuestas de manera
fisica a clientes de la ferreteria FERCAMPOSA S.A. Los datos revelan que las
experiencias de compra proporcionadas por FERCAMPOSA S.A. son altamente
satisfactorias en todos los aspectos que representan las subvariables. Se han
identificado cuatro subvariables, cada una compuesta por sus respectivos items. La
primera subvariable es el valor de las mercancias, cuyos elementos se sustentan en la
calidad de los productos, el precio, la relacion “calidad-precio” y productos sin efectos
y fallas. La subvariable de variedad de mercancias esta fundamentada por los items de
variedad de productos y variedad de marcas. La tercera subvariable es la interaccion
con el personal, cuyos items se apoyan en la atencion al cliente, un servicio amable y
cordial, asesoramiento personalizado y brindar servicios rapidos. Por ultimo, se
identifica la subvariable de gestion de riesgos, la cual tiene sus fundamentos en el

proceso de pago y el manejo de quejas.

Por lo visto se muestra en la figura 46 la correlacion en general por todos los
items, en el presente andlisis se detallard los items que forman parte de las
correlaciones muy altas entre si, aclarando que existe un intervalo que mide los
coeficientes de correlacion, a continuacion, se presenta la interpretacion de coeficiente

“r” de Pearson:

Tabla 32

9

Interpretacion de coeficiente “r” de Pearson

R Intervalo de Correlacion
1 Correlacion perfecta
0,80-1 Correlacion muy alta
0,60-0,80 Correlacion alta
0,40 - 0,60 Correlacion moderada
0,20 - 0,40 Correlacion baja
0-0,20 Correlacion muy baja
0 Correlacion Nula
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Con respecto a la tabla ... se observa que existe dos correlaciones muy altas
que pertenecen a los intervalos de 0,80 — 1, las cuales las primeras son entre variedad
de los productos y variedad de marcas con un coeficiente de 0,854 de correlacién muy
significativa, esclareciendo que estos dos items pertenece a la subvariable de variedad
de mercancias, dando a entender que los clientes tienen una fuerte relacion con captar
que tipos de productos y marcas ofrece la ferreteria para establecer su lealtad con la
ferreteria. De igual manera se muestra la siguiente correlacion entre atencion al cliente
y servicio amable y cordial donde se identifica que existe un coeficiente de 0,822 de
correlacion positiva muy alta, se destaca que estos dos items pertenecen a la
subvariable de interaccion con el personal se sugiere una determinacion en que los
clientes dependen mucho en como es el trato de los clientes en la ferreteria para sentirse

satisfecho en su experiencia de compra.

En el segundo grupo de correlaciones se encuentran los coeficientes entre 0,60
— 0,80 correlacién alta, dentro de estos resultados se encuentran dos correlaciones que
entrarian en este grado de coeficiencia, los items precio y relacion “calidad — precio”
con un coeficiente de 0,793 de correlacién positiva alta, esta pareja de items estan
dentro de la subvariable valor de mercancias, la siguiente relacion es entre la calidad
de productos y precio con un coeficiente de 0,776 de correlacion positiva alta siendo
perteneciente de la subvariable valor de mercancias, proxima relacion es entre servicio
amable y cordial y asesoramiento personalizado con el coeficiente de 0,763 de
correlacion positiva alta aclarando que las dos pertenecen a la subvariable interaccion
con el personal, subsiguiente estan la relacion entre los items de calidad de productos
y relacion “calidad — precio” con el 0,733 de correlacion positiva alta también
perteneciente de la subvariable mencionada anteriormente, luego entre proceso de
pago y manejos de quejas con el 0,753 de correlacion positiva alta siendo parte de
subvariable gestion de reclamo y finalmente existe una correlacion positiva alta entre

el asesoramiento de pago y proceso de pago siendo las dos de diferentes subvariables.

De igual manera existen correlacion entre atencion al cliente y asesoramiento
personalizado con una coeficiencia de 0,688 de correlacion positiva alta, después
existe una relacion de coeficiencia entre el items proceso de pago y brinda servicio
rapido con 0,685 de correlacion positiva alta, luego se observa que existe relacion de
coeficiente entre manejos de quejas y nuevamente el items de brindar servicios rapido

en donde se evidencia un coeficiente de 0,671 donde se encuentra con una correlacion
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positiva alta, la proxima correlacion existente se encuentra entre asesoramiento
personalizado y brindar servicio rapido con el 0,669 de correlacion, en seguida se
percibe una correlacion de 0,664 entre productos sin defectos y fallas y variedad de
marcas, después entre variedad de productos y productos sin defectos y fallas con una
coeficiencia de 0,657 de correlacion alta. Posteriormente se puede observar que existe
una relacion de correlacion entre servicio amable y cordial y proceso de pago con 0,649
de correlacién significativa, luego atencion al cliente y brindar servicio rapido
encontrandose con una correlacion de 0,641 siendo una coeficiencia significativa, la
siguiente relacion entre items se encentra variedad de marcas y precio con una
coeficiencia de 0,637 de correlacion, después se observa la relacion entre variedad de
productos y relacion “calidad — precio” con el 0,635 de correlacion, manejos de quejas
y asesoramiento personalizado con 0,634 de correlacién, de igual manera esta relacion
“calidad — precio” y productos sin defectos y fallas con el 0,629 de correlacion, el
siguiente es entre brinda servicio rapido y servicio amable y cordial donde se encuentra
con una coeficiencia de 0,6225 de correlacion y finalmente existe relacion de items
entre proceso de pago y atencion al cliente siendo correspondido con un 0,612 de
correlacién positiva alta siendo la Gltima correlacion perteneciente a este grado de

coeficiencia siendo los dos items de diferentes subvariables.

El siguiente intervalo esta representado entre 0,40 — 0,60 de grado de
coeficiencia donde se puede percibir que la primera relacién de variables corresponde
a calidad de productos y productos sin defectos y fallas con una coeficiencia de 0,598
de correlacion siendo interpretado por ser una correlacion positiva moderada, la
préxima relacion de items es servicio amable y cordial y manejos de quejas con 0,569
de correlacion moderada, luego calidad de productos y variedad de productos con el
0,568 de correlacion y la correlacion més baja que se encuentra en este intervalo es
precio y productos sin defectos y fallas siendo representados por el 0,538 de
correlacion positiva moderada, esta relacion pertenece a las misma subvariable de

valor de mercancias.

Con respecto al siguiente grupo de intervalos se encuentra el grado entre 0,20
— 0,40 de coeficiencias, como primera correlacion entre items se encuentra proceso de
pago y precio con el 0,303 de correlacion positiva, en este caso este grupo de
correlacion se encuentran dentro de los intervalos de correlacion positiva baja, la

proxima correlacion se encuentra entre manejos de quejas y productos sin defectos y
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fallas con un coeficiente de 0,288 de correlacién, manejo de quejas y variedad de
marcas con el 0,276 de correlacion, existen muchas correlaciones positivas bajas,
como ultima correlacion se encuentra entre una relacion de items de calidad de

productos y manejos de quejas con el 0,201 de correlacién positiva baja.

Y finalmente se encuentran la ultimas correlacion positivas que pertenecen al
intervalo de 0 — 0,20 de grado de coeficiencia, la primera relacion se encuentra entre
proceso de pago y productos sin defectos y fallas con una coeficiente de 0,199 de
correlacién positiva muy baja, como se puede observar que existen mas correlaciones
muy bajas y como ultima correlacion muy baja se encuentra variedad de los productos
y brindar servicio rapido siendo la correlacion mas baja de todas las correlaciones entre

items.

En general con respecto al analisis de correlacion de items se puede percibir
que la subvariable valor de mercancias posee correlaciones altas, moderada, baja y
muy bajas, indicando que se encuentra interconectada entre sus items, en caso de que
un items se encuentra con resultados altos de poco satisfecho su homologo tendré
como resultados una baja correlacion y en efecto provocaria disminucion a la otros y
items y subvariables, variedad de mercancias se encuentra con correlaciones positivas
muy altas, alta, moderada, baja y muy bajas. Las subvariables interaccion con el
personal posee de correlaciones positivas muy alta, alta, moderada, baja y muy bajas
y finalmente la subvariable de gestion de reclamos con correlaciones de alta,

moderada, baja y solo una correlacién muy baja.

Figura 46

Correlacion General por items

Correlaciones

. Relacién  Productos sin  Variedad Variedad " Servicio . Brinda .

Calidad de et Atencion Asesoramiento L Proceso Manejo

productos Precio "Calidad- defectosy de los de al cliente amable y personalizado servicio de pago de quejas

Precio" fallas productos marcas cordial rapido

Calidad de productos 1,000 0,776 0,733 0,598 0,568 0,564 0,251 0,271 0,204 0,16 0,263 0,201
Precio 0,776 1,000 0,793 0,538 0,618 0,637 0,228 0,245 0,233 0,192 0,303 0,228
Relacion "Calidad -Precio" 0,733 0,793 1,000 0,629 0,635 0,623 0,232 0,239 0,213 0,168 0,28 0,207
Productos sin defectos y fallas 0,598 0,538 0,629 1,000 0,657 0,664 0,198 0,195 0,165 0,196 0,199 0,288
Variedad de los productos 0,568 0,618 0,635 0,657 1,000 0,854 0,21 0,195 0,178 0,119 0,239 0,202
Variedad de marcas 0,564 0,637 0,623 0,664 0,854 1,000 0,208 0,215 0,238 0,181 0,271 0,276
Atencioén al cliente 0,251 0,228 0,232 0,198 0,21 0,208 1,000 0,822 0,688 0,641 0,612 0,552
Servicio amable y cordial 0,271 0,245 0,239 0,195 0,195 0,215 0,822 1,000 0,763 0,625 0,649 0,569
Asesoramiento personalizado 0,204 0,233 0,213 0,165 0,178 0,238 0,688 0,763 1,000 0,669 0,702 0,634
Brinda servicio rapido 0,16 0,192 0,168 0,196 0,119 0,181 0,641 0,625 0,669 1,000 0,685 0,671
Proceso de pago 0,263 0,303 0,28 0,199 0,239 0,271 0,612 0,649 0,702 0,685 1,000 0,753
Manejo de guejas 0,201 0,228 0,207 0,288 0,202 0,276 0,552 0,569 0,634 0,671 0,753 1,000
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En esta seccion se realizard un analisis correlacional por items de cada
subvariable donde se puede observas diferentes coeficientes siendo unos con mayor
fuerza y otros con menor fuerza, sin embargo, en la tabla 33 existen coeficientes
positivos y no negativas o nulas. Es por esto que se busca destacar los items que tengan
una correlacion muy alta entre si. Para empezar, se recuerda la primera pregunta de
investigacion por la cual da origen a realizar el analisis de resultado siendo: ¢Cuales
son los factores tedricos que fundamentan la experiencia de compra del cliente en
tiendas ferreteras del canal tradicional? De modo que se determina que los factores
tedricos que fundamenta en la experiencia de compra son el valor de mercancia,
variedad de producto, interaccion con el personal y gestion de reclamos, por esta razén
de realiza la correlacion de los items de los factores tedricos mencionados
anteriormente. En primer lugar, se muestra la correlacion de valor de mercancias donde
se observa que existen dos coeficientes de correlacion que disponen un alta correlacion
entre si, estos coeficientes esta situados entre el items precio y la relacion “calidad —
precio” con el 0,793 de correlacion interpretandose que sostienen una correlacion
positiva alta siendo parte de la subvariable valor de mercancias puesto que se concluye
que los clientes toman en cuenta la relacion de la calidad de los productos y precio

como parte de su fidelizacion con la ferreteria.

Tabla 33

Correlacion Valor de Mercancias

Correlaciones

Relacion Productos

Calidad de ) )
Valor de Mercancias Precio “Calidad — sin defectosy
Productos
Precio” fallas
Calidad de Productos 1,000 0,776 0,733 0,598
Precio 0,776 1,000 0,793 0,538
Relacion “Calidad-Precio” 0,733 0,793 1,000 0,629
P. sin defectos y fallas 0,598 0,538 0,629 1,000

Posteriormente se observa la correlacion de la segunda subvariable variedad de
mercancias donde se determina que existe una correlacion positiva muy alta entre los

dos items que la representa, en este caso entre la variedad de productos y variedad de
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marcas con un coeficiente de 0,854 de correlacion, siendo una correlaciéon muy
significativa para el cliente que percibe la variedad de mercancia como parte de su

satisfaccion en la experiencia de compras.

Tabla 34
Correlacion Variedad de Mercancias

Correlaciones

Variedad de Mercancias Variedad de Productos Variedad de marcas
Variedad de productos 1,000 0,854
Variedad de marcas 0,854 1,000

Con respecto a la correlacion de los items de interaccion con el personal se
analiza que existe una correlacion positiva muy alta entre los items atencién al cliente
y servicio amable y cordial, su coeficiente es de 0,822 de correlacién siendo muy
significativa. Comprendiendo que el cliente capta mucho la atencion que se brinda en
la ferreteria, dependiendo de la amabilidad que brinda el personal ellos se satisfacen

con la experiencia de compra.

Tabla 35

Correlacion Interaccion con el Personal

Correlaciones

Servicio )
_ ) _ Brinda
Interaccion con el Atencion  amable Asesoramiento o
] _ servicio
Personal al cliente y personalizado o
_ rapido
cordial
Atencion al cliente 1,000 0,882 0,688 0,641
Servicio amable y
] 0,822 1,000 0,763 0,625
cordial
Asesoramiento
) 0,688 0,763 1,000 0,669
personalizado
Brinda servicio rapido 0,641 0,625 0,669 1,000
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Referente a los items de la subvariable gestion de reclamos se percata que solo
hay dos items en representacion a la subvariable, o que da como resultado que existe
una correlacion positiva alta entre si, siendo expresada con el coeficiente de 0,753 de
correlacion significativa, demostrando a través de los resultados que los clientes captan
la manera en como la ferreria maneja los reclamos, siendo parte de la experiencia de

compra y en como los clientes aportan a la lealtad con la ferreteria.

Tabla 36

Correlacion Gestion de Reclamos

Correlaciones

Gestion de Reclamos Variedad de Productos Variedad de marcas
Proceso de pago 1,000 0,753
Manejo de quejas 0,753 1,000

En relacion con el analisis de correlacion en base a todas las subvariables que
representan a la experiencia de compra del cliente, se busca responder la segunda
pregunta de investigacion siendo: ¢Cuales son los factores claves en la experiencia de
compra que pueden fundamentar estrategias de fidelizacion para clientes de tiendas
del canal tradicional? En consecuencia, este analisis se determina que en los resultados
se obtuvo un coeficiente de 0,770 de correlacion significativa entre dos subvariables
siendo interaccion con el personal y gestién de reclamos. Se explica que estas dos
subvariables captan una correlacion positiva alta proporcionando que son los factores
claves para la percepcion de las estrategias que se propone implementar en este trabajo
de investigacion. Seguidamente se muestra una correlacion alta entre las subvariables
valor de mercancias y variedad de mercancias siendo reflejada con un coeficiente de
0,744 de correlacion significativa. En general, estas subvariables son las que poseen
correlaciones altas ya que se encuentran en la posicion de intervalos de 0,80 a 0,60, lo
que se indica que se analiza de manera esencial la relacion de subvariables que se

fundamentan entre si con la mayor correlacion.

En segundo lugar, se muestran las relaciones de las subvariables que se
posicionan en el intervalo de 0,4 a 0,2, las relaciones de subvariables con menor
correlacion positiva son el valor de mercancias y gestion de reclamos con coeficiente

de 0,302 de correlacion positiva baja y finalmente esta la correlacion entre variedad de
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mercancia e interaccion con el personal percibiendo un coeficiente de 0,226 de
correlacion positiva baja entre si. Por ejemplo, en la subvariable interaccion con el
personal y gestion de reclamos existe una correlacion de 0,770, en alguna situacion
exista un problema en el area de atencién al cliente provocando una insatisfaccién en
el cliente esto afectaria en que el cliente decidiera por ir a otra ferreteria y bajarian las

ventas de los productos disminuyendo se lealtad con la ferreteria.

Tabla 37

Correlacion entre las Subvariables

Correlaciones

o Variedad . »
Experiencia de Valor de g Interaccion  Gestion de
e
Compra Mercancias ] Personal Reclamos
Mercancias
Valor de Mercancias 1,000 0,744 0,275 0,302
Variedad de Mercancias 0,744 1,000 0,226 0,273
Interaccién Personal 0,275 0,226 1,000 0,770
Gestion de Reclamos 0,302 0,273 0,770 1,000

Propuesta de Estrategia de Fidelidad

Con base a los hallazgos del analisis factorial exploratorio de este trabajo, se
propondran propuestas y recomendaciones concretas que ayuden a la ferreteria
FERCAMPOSA S.A. de la parroquia Bolivar (Sagrario) de la ciudad de Guayaquil a

fortalecer su relacion con clientes actuales y fidelizar a los nuevos.
Estrategia de Sistema de Proveedores

El sistema de calificacion de proveedores es un proceso continuo que evalla a
los proveedores de manera interna para la empresa en funcién de varios criterios clave
para garantizar que cumplan con los estandares de calidad y rendimiento requeridos.
Este sistema no solo se basa en un contrato, sino en un enfoque holistico que integra

varios aspectos de la relacion con el proveedor.

Con elaboracion de un manual que detalle los criterios de evaluacion y el

proceso de calificacion. Los criterios para tomar en cuenta son:
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Tabla 38

Criterios de evaluacion

Criterios

Estandares de calidad
Calidad del producto
Historial de defectos

Competitividad de precios
Precio y costos
Transparencias de costos

Puntualidad de entrega
Cumplimiento en entrega
Precision de entrega del producto

Politicas de garantia
Condiciones de garantia y devolucién
Tolerancia a imperfecciones

La recopilacion de datos seria mediante un formulario haciendo uso de escala
de Likert para una calificacion rapida y segura. Retroalimentando a los proveedores
periddicamente sobre su desempefio para asi desarrollar planes de mejora con el fin de

asegurar una variedad de producto de calidad para Fercamposa.

Estrategia de Canje por Fidelidad

Los clientes valoran cuando reciben canjes de productos o descuentos
adicionales a su compra. Esto hace que se sientan motivados a regresar a la ferreteria
a comprar unay otra vez, ya que estos canjes son percibidos como una oportunidad de
ahorrar de dinero. Esta repeticion de compra contribuye a establecer una relacion de

lealtad entre el cliente y la empresa.

Por esto se propone la estrategia de canje, la cual consiste en que, por cada $15
de compra el cliente gana una ficha, y al momento de acumular y presentar 5 fichas
recibe $10 en su nueva compra. Por otro lado, si el cliente presenta 20 fichas, puede

canjear un producto totalmente gratis de la linea en promocion que ofrece el mes.
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Estrategia de Interaccion al Personal

El buen trato al cliente es la clave de éxito de toda empresa, por eso mediante
la capacitacion y retroalimentacion constante se proporciona al personal las
habilidades y conocimientos necesarios para desempefiar sus funciones de manera
efectiva. Mediante un sistema de evaluacion de colaboradores en 3 pasos, realizado en
3 periodos del afio, enero, mayo y septiembre. Primero se realiza una encuesta interna
que contiene una autoevaluacion y evaluacion del superior en habilidades especificas
de su desempefio durante el periodo. Segundo se le realiza preguntas referentes a su
motivacion dentro de la empresa y retroalimentacion hacia la ferreteria, aspectos a
mejorar. Tercero, el empleado sugiere en que temas desea ser capacitado para mejorar

su desempefio.

En funcidn de los resultados de las encuestas de evaluacién al finalizar cada
periodo se elaboran los planes de capacitacion especificos para cada trabajador, al
igual de una serie de talleres de servicio al cliente, trabajo en equipo para todo el
personal y manejo de conflictos. Los colaboradores que hayan obtenido mejores
resultados en las evaluaciones sean como, niveles de venta, satisfaccion de sus clientes,

etc.; se perfilan como candidatos para bonos por cumplimiento de metas.

De esta manera los empleados se sienten valorados y apoyados en su desarrollo

profesional, lo que mejora su moral y reducir la rotacion del personal.

Estrategia de Método de Pagos

La variedad de métodos de cobro brinda una comodidad y seguridad para el
cliente al momento de realizar un pago, por esto se plantea implementar diversos
procesos, tales como: a) Pagos con tarjeta de débito o crédito, para facilitar las
transacciones con tarjeta, mediante la contratacion de Datafast asegurando asi que el
pago funcione correctamente; b) Pago con aplicaciones bancarias, para evitar que el
cliente se exponga al salir con un monto de dinero considerable y a su vez ganar tiempo

para su despacho y retiro de pedido.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Una vez finalizada la investigacion, podemos decir que los factores que
fundamentan la experiencia de compra fueron escogidos por su importancia a la hora
de darle valor a su variable. Por ellos valor de mercancia es considerado una de las
subvariables claves para la ponderacion, debido a que FERCAMPOSA S.A. debe
garantizar que sus precios y calidad de sus productos sean los mas apropiados para sus
clientes con ayuda de la primera estrategia propuesta. Asi mismo con la variedad de
mercancia, al tener una gama amplia de producto con la ayuda del manual de criterio
de evaluacion y proceso de calificacion de proveedores, se logra satisfacer gran parte
del mercado. La interaccién del personal con el cliente es de vital importancia por su
objetivo es de brindar un servicio cordial y amigable al usuario cada que visita la
ferreteria. Y la gestion de reclamo es crucial para la fidelizacion de cliente ya que
demuestra el compromiso de la empresa en resolver cualquier inconveniente de

manera efectiva.

En la seccion metodoldgica el planteamiento investigativo fue de enfoque
mixto, haciendo uso de técnicas de levantamiento de informacién como entrevistas al
top 5 de clientes de FERCAMPOSA S.A., permitiendo conocer la percepcion del
cliente en base a su experiencia de compra; mientras que por otro lado se realizd
encuestas a clientes al por menor, un total de 372 encuestas de manera fisica en el
establecimiento. Por medio de los resultados de este muestreo por conveniencia se
llevé a cabo una correlacion interna entre subvariables para y reducir su

dimensionalidad y asi conformar el constructo de experiencia de compra.

Por otro lado, se identifico la situacion actual de FERCAMPOSA S.A.,
empresa mediana, mas especificamente en los ultimos 5 afios. Donde el afio 2021 fue
el mas alto en ingreso por ventas, y posterior al 2020 que se vivié una pandemia
mundial donde precisamente la cifre de ventas fue el mas bajo para la empresa. La cual
mantuvo desde el 2019 al 2021 a 11 afiliados para luego quedarse con 10 en los dos

altimos.

Luego del analisis factorial exploratorio, tenemos como resultado que Valor de
Mercancia y Variedad de Mercancia son las dos subvariables con mejor correlacion

entre si del constructo experiencia de compra, buscando de esta manera mejorar las
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otras dos restantes con estrategias de fidelizacion. Esta correlacion indica que estas
dos subvariables estan fuertemente relacionadas, lo que significa que los clientes
tienden a asociar el valor que perciben en los productos con la diversidad de opciones

disponibles en la tienda.

Por ultimo, se proponen estrategias para mejorar la fidelizacion de clientes de
la ferreteria. Empezando por un sistema de proveedores donde se precisa seleccionar
al mas dptimo para cada compra en base a ciertos criterios ponderados por el método
Likert. También con una estrategia de canje se busca motivar a los clientes a realizar
mas compras al proporcionarles un incentivo que haga mas atractiva la decision de
compra fortaleciendo la relacién con el consumidor. Gracias a un sistema de
evaluacion en tres fases (enero, mayo y septiembre) permite identificar areas de mejora
y motivacion de los empleados, ademas de sugerir temas de capacitacion. Los
resultados de estas evaluaciones guian su planificacion de talleres especificos y
programas de formacion. Los empleados destacados en ventas y satisfaccion del
cliente son considerados para recibir bonos, lo que refuerza su compromiso, eleva su
moral y reduce la rotacion de personal. Adicional a esto, se buscé una variedad de
métodos de pago para la comodidad, rapidez y seguridad del cliente mediante

aplicaciones bancarias o implementacion de Datafast.
Recomendaciones

Este trabajo de titulacion presenta un estudio realizado en una empresa
ferretera del canal tradicional, con el fin de contribuir en la base académica, ofreciendo
datos, analisis y conclusiones que pueden servir como referencia para futuros estudios

similares sobre el sector ferretero.

Para optimizar el impacto positivo de las estrategias antes mencionadas, se
recomienda llevar a cabo una implementacion gradual y rigurosamente planificada. Se
recomienda establecer un calendario regular de evaluaciones para asegurar la
consistencia en el monitoreo del desempefio de los proveedores. Ademas, incluir
sesiones de retroalimentacion colaborativas, donde se discutan los resultados del
sistema de calificacion y se disefien conjuntamente planes de mejora, fortalecera la
relacion y garantizara una mejora continua en la calidad y variedad de productos para
Fercamposa. Asi mismo, es esencial iniciar con un completo programa de formacion

y capacitacion al personal precisamente en atencion al cliente, con el objetivo de
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asegurar que todo el personal de servicio al cliente esté debidamente preparado para

brindar un servicio de excelencia.

Finalmente, dada la importancia de la variable experiencia de compra en el
estudio realizado, es fundamental la inversion de recursos que permitan la creacion
para un mejor sistema de comercializacion y garantias en los productos dando al
cliente la certeza de una buena compra. Al seguir estas directrices y recomendaciones,
FERCAMPOSA S.A. estara en condiciones de formar una base solida y persistente
que refuerce la lealtad del cliente y respalde el crecimiento constante y sostenible en
el competitivo mercado actual.
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Anexo 1

AnNexos

Formato de Entrevista

1.

¢Qué atributos le hacen preferir visitar la ferreteria FERCAMPOSA

S.A. en lugar de otras opciones disponibles?

¢ Qué sensacidn le provoca al recibir atencidn por parte del equipo de
servicio al cliente en la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

¢Le qgustaria recibir promociones o descuentos de manera mas
frecuentemente en ferreteria FERCAMPOSA S.A.? ;Cuales?

¢Considera que el precio de los productos que ofrece ferreteria
FERCAMPOSA S.A. son acordes a la calidad de los mismos? ¢Si, no

y por qué?

En su opinidn, ¢qué cree usted que podria hacer FERCAMPOSA S.A.

para que su experiencia de compra sea mas satisfactoria?
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Anexo 2

Formato de Encuesta

Diseno de estrategias de fidelizacion del cliente
para FERCAMPOSA S.A.

Nombre:

¢Cual es su género? Por favor, seleccione su rango de edad:

(") Masculino () 18- 24 aios () 45-54anos
() Femenino () 25- 34 afios () 55-64aros
’C) Prefiero no decirlo (t\) 35 - 44 anos (\ 65 anos o mas
¢Actualmente como se desempena? :Con qué frecuencia visita la ferreteria?

_ ] Contratista | | Ebanista () Diariamente

] Electricista (] Albanil () semanalmente

(| Carpintero [ ] Ninguna de las () Mensualmente

~ anteriores

¢Cudl es el principal motivo por el que visita la ferreteria FERCAMPOSA S.A.?

‘_J Articulos de ferreteria (tornillos, clavos, etc.) J Articulos para el jardin
:] Materiales de construccién :J Equipos de seguridad
:J Articulos eléctricos :\ Pinturas
__| Articulos para el hogar [ ] otro
Califique de acuerdo a las siguientes afirmaciones el nivel de satisfaccion en referencia:

Nada Poco . : Extremadamente
Valor Mercancias satisfecho  satisfecho Indiferents; :Satlstecho Satisfecho
Calidad de productos Q C C‘ @ O
Precio O O @) ©) O
Relacién "Calidad -Precio" O O O O C
Productos sin defectos y fallas (ﬁ)‘ f/ ‘:j’ (\T O
Variedad de Mercancias
Variedad de los productos () (? (’\:l C (;)
Variedad de marcas © O @ ) )
Interaccién personal
Atencioén al cliente (,, (:’ Q Q L
Servicio amable y cordial O O O O )
Asesoramiento personalizado O O O O O
Brinda servicio rapido O O O O (

Gestion de reclamos
Proceso de pago

O
2
O

-/

4 = e ~N (‘ N\ /
Manejo de quejas ) (\) ‘\) ) )
¢Recomendaria los productos de nuestra ferreteria
¢Cémo se entera de las promociones o aun amigo o familiar?
descuentos en la ferreteria? — . .
) si () No () Talvez

S BAETISHGREN SRS | B taiTHIG ¢Tiene algin comentario adicional o sugerencia para

) Sni mejorar su experiencia de compra en la ferreteria
) Newsletter o correos electrénicos FERGAMPOSA S.A 7

(") No me entero de promociones
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