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Resumen

El presente estudio se encuentra orientado a identificar los factores que inciden
en la intencién de compra de productos de acero para la construccién en la
empresa KUBIEC MACHALA partiendo de la importancia de reconocerlos para
disefiar estrategias que hagan posible el incremento de los ingresos. La
recoleccion de datos basada en este objetivo involucrd una metodologia basada en
un enfogue mixto, tanto cualitativo como cuantitativo, ademas de un tipo de
investigacion descriptivo no experimental y documental, bajo el método analitico
y sintético. Los hallazgos se obtuvieron de encuestas y entrevistas aplicadas a
clientes dedicados a la venta de articulos ferreteros al por mayor y menor
pudiendo identificar que el mercado es altamente competitivo y existe rivalidad
fuerte en la industria especialmente en precios, adicionalmente los factores que
inciden en la compra corresponden al stock del proveedor, tiempo de entrega y
precios, los cuales KUBIEC no logra cubrir en su totalidad y requieren ser
mejorados. Ademas, la promocién de sus productos y fidelizacién de sus clientes
es escasa, presentdndose para tales efectos una propuesta compuesta de cuatro
bloque de estrategias que surgen del marketing mix, considerando producto,
precio, plaza y promocién, dando un resultado de diez estrategias que van desde la
mejora en la imagen del negocio hasta una campafa digital para promover el
reciclaje, lo cual ayudarian a mejorar la atraccién y retencion de clientes,
traduciéndose en mayores ingresos. La propuesta demanda una inversién de USD
13 200, arrojando el analisis de factibilidad resultados positivos.

Palabras claves: Acero, ferreteria, intencibn de compra, promocion,

fidelizacion.
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Abstract

This study is aimed at identifying the factors that influence the intention to
purchase steel products for construction in the company KUBIEC MACHALA,
based on the importance of recognizing them to design strategies that make it
possible to increase income. Data collection based on this objective involved a
methodology based on a mixed approach, both qualitative and quantitative, as
well as a descriptive, non-experimental and documentary type of research, under
the analytical and synthetic method. The findings were obtained from surveys and
interviews applied to customers dedicated to the sale of hardware wholesale and
retail, being able to identify that the market is highly competitive and there is
strong rivalry in the industry, especially in prices, in addition to the factors that
affect the purchase. They correspond to the supplier's stock, delivery time and
prices, which KUBIEC cannot fully cover and require improvement. In addition,
the promotion of its products and the loyalty of its customers is scarce, presenting
for this purpose a proposal composed of four blocks of strategies that arise from
the marketing mix, considering product, price, place and promotion, giving a
result of ten strategies that go from improving the business image to a digital
campaign to promote recycling, which would help improve customer attraction
and retention, translating into higher revenue. The proposal requires an investment
of USD 13,200, yielding positive results from the feasibility analysis.

Keywords: Steel, hardware store, purchase intention, promotion, loyalty



Introduccion

Mediante los sectores metallrgico y siderurgico en el pais se han logrado
ejecutar una serie de proyectos de gran infraestructura, abasteciendo al sector de la
construccion de los materiales que requiere. En la Revista Ekos (2018) se
menciono que la reduccidn de ingresos estatales llevo al recorte del gasto en
infraestructura y la aprobacién de leyes que encarecieron los proyectos
inmobiliarios. Por otro lado, la situacién econémica del pais ha ocasionado una
reduccion en la demanda de estos materiales.

Los sectores previamente mencionados dependen de la construccion por ende,
también se veran afectados si la ejecucion de proyectos se ve disminuida. Bank
Watch Ratings S.A (2016), empresa calificadora de riesgos, indicé que las
principales afectaciones al sector de la construccion surgen por la caida del precio
del petréleo que amenord los ingresos estatales y redujo la inversion pablica,
sumando la apreciacion del délar, aspectos normativos y falta de liquidez a la
economia.

Como sustento a lo expresado, el Diario Expreso (2017) establecié que desde
el aflo 2016 e inicios del afio 2017 hubo una caida en las ventas del sector
siderdrgico y metalurgico la cual correspondia al 26,2%. Debe sefialarse que la
situacion estuvo motivada por problemas en el sector de la construccion,
especialmente por la economia del pais y aplicacion de impuestos.

Entre los productos que esta industria genera se encuentran los angulos,
perfiles, varillas, barras, alambres, tuberias, marcos o armazones para
construccion, entre otros que vieron afectada su demanda provocando un
desempefio economico desfavorable para las empresas del sector. La Corporacion

Financiera Nacional CFN (2017) establecio que dichas empresas estan ubicadas



principalmente en la provincia de Pichincha y Guayas con el 31% y 19%
respectivamente.

Adicional a la situacién econdmica del pais, el sector también debe hacer frente
a sus debilidades donde destacan la carencia de operaciones y recursos
econdmicos disponibles, limitando la potenciacion de su oferta (Ministerio de
Industrias y Productividad, 2017). De esta forma, su oferta podria mejorarse al
conocer los factores que inciden en la intencion de compra de productos de acero
para la construccion y asi generar mayor valor a los clientes.

Entre las empresas que operan en el pais se encuentra KUBIEC S.A constituida
en la ciudad de Quito al afio 1 995. La calificadora de riesgos Bank Watch Ratings
S.A (2016) menciono6 que KUBIEC S.A. es una entidad lider en la produccion de
perfiles, canales, correas, tuberias y vigas de acero operando sus plantas en tres
ciudades que son Quito, Guayaquil y Nobol. Respecto a las ventas, estas se
alcanzan mediante el contacto directo con las areas comerciales de proyectos de
infraestructura en un 29%, mientras el restante es negociado con grandes
distribuidores nacionales quienes venden al consumidor.

Sus tres plantas logran abastecer las sucursales ubicadas en Portoviejo,
Ambato, Atuntaqui, Cuenca, Loja, Santo Domingo y Machala, enfocandose la
investigacion en identificar los factores que inciden en la intencion de compra de
productos de acero para la construccion en KUBIEC Machala, disefiando con ello
estrategias que respondan a los hallazgos, ajustandose a las preferencias del
mercado Yy asi contribuir al fortalecimiento de sus operaciones comerciales.

El capitulo uno presenta las teorias y conceptos relacionados con las variables
de la investigacion. En este caso los referentes a la intencion de compra,

comportamiento del consumidor, entre otros.



Dentro del capitulo dos se abordan estudios similares con la finalidad de
incorporar metodologias previamente utilizadas y asegurar la efectividad de la
investigacion. Ademas se incorpora un analisis del sector de la construccion y el
fundamento legal de la investigacion.

En el capitulo tres se describe la metodologia de estudio, tipo de investigacion,
poblacion y muestra a la cual se recolecto los datos, analizando también los
resultados que arrojaron las encuestas y entrevistas empleadas.

Finalmente, en el capitulo cuatro se desarrollan las estrategias en respuesta a
los hallazgos en el capitulo tres. Posteriormente se detallan las conclusiones y
recomendaciones de la investigacion.

Antecedentes

Con el pasar de los afios, el comportamiento de compra se ha visto modificado
especialmente por la aparicion de medios digitales. Quintanilla, Berenguer y
GOmez (2014) indicaron que el término hace referencia a una serie de actividades
que una persona realiza para decidir qué producto adquirir y satisfacer asi sus
necesidades. Para realizar una compra, un individuo iniciara una bldsqueda entre
las opciones dentro de un mercado y decidird aquella que le resulte més factible.

Gonzéalez, Guzman, Olguin, Guzman y Gamboa (2019) establecieron que la

busqueda del proveedor es la etapa que mas demanda esfuerzo para el cliente

teniendo que evaluar factores tales como condiciones de ventas, politicas,
experiencias previas y demas. Estos autores indicaron que la aparicion del
internet permitio que una persona pueda recopilar mayor informacion dentro de
esta etapa, evaluando méas opciones para la toma de decisiones agregando una

dimensidn tecnoldgica al proceso (p.55).



Estos cambios en el entorno, la internacionalizacion e innovacion han
convertido al cliente en un comprador mas exigente influyendo asi en el proceso
de compra. Por tal motivo, Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz y Smith
(2015) plantearon como una necesidad que cada organizacion se adapte a la
situacion del entorno, captando asi mayor mercado y evitar ser superada por la
competencia. Este cambio se ha dado gracias a la tecnologia, ademas de la
situacion econdmica que obliga a limitar el gasto y establecer prioridades en el
consumo, pudiendo ubicarse como factores que inciden en la intencién de compra.

En la informacion previamente consultada se conoci6 que la situacion del
sector de la construccion en Ecuador ha influido en las ventas de productos
provenientes de la industria siderurgica y metalmecénica. Por ende, las empresas
pertenecientes a dicha industria han presentado afectaciones, siendo el caso de
Cubiertas del Ecuador KUBIEC, iniciando sus operaciones el afio 1 995 en Quito.

Esta empresa no solo tiene operaciones en Quito, sino también posee una
planta en Guayaquil desde el afio 2 004 y el Nobol a partir del afio 2 014 (Bank
Watch Ratings S.A, 2016). Desde estas plantas abastece sus sucursales y oficinas
de ventas, entre ellas la ubicada en el canton Machala. Debido a la situacion del
mercado se requieren conocer los factores que inciden en la intencién de compra
de los clientes, es decir sus preferencias y expectativas, tomando en referencia el
canton Machala y contribuyendo al disefio de estrategias que no solo permitan

satisfacer al publico meta, sino también aporten a la rentabilidad de la empresa.



Planteamiento de la Investigacion

Objeto de estudio

Esta investigacion se encuentra encaminada a identificar los factores que
inciden en la intencidén de compra de productos de acero para la construccion,
especificamente en la provincia de EI Oro, contribuyendo asi a la toma de
decisiones que agreguen valor a las operaciones que realiza la sucursal Machala
de KUBIEC en esta area geogréfica. Cabe destacar que la situacion econdmica del
pais y del sector de la construccion ha influido en la demanda de productos de
acero, mostrando como relevante el conocer los gustos y preferencias del mercado
para favorecer las ventas.
Campo de accion

Mediante la consulta de las lineas de investigacion el proyecto se relaciona a la
Medicion de la calidad del servicio y/o producto pretendiendo conocer los
factores que inciden en la intencion de compra de los clientes para evaluar si la
oferta proporcionada por la empresa KUBIEC S.A se ajusta a las expectativas del
mercado, aportando asi a la toma de decisiones que promuevan la demanda de sus
articulos.
Planteamiento del problema

Una de las sucursales de KUBIEC S.A se encuentra ubicada en la ciudad de
Machala, abasteciéndose desde este punto a la provincia de El Oro. La Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo SENPLADES (2015) mediante el Plan de
Ordenamiento Territorial indico que el sector de la construccién contribuyo al
16% del Producto Interno Bruto PIB dentro de la provincia. Como se menciond

previamente, existe una relacion entre la industria siderdrgica — metalmecanica y



la construccidn, destacando asi su relevancia como proveedores de productos
necesarios para el desarrollo de los proyectos inmobiliarios.

Con respecto a los ingresos que el sector de la construccion genera se
consultaron cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2019),
presentando los resultados a continuacion:

Tabla 1.

Comportamiento del sector de la construccion en la provincia de EI Oro segun
nivel de ventas.

Afos Ventas Variacion
2012 3129704 371

2013 3551169 790 13,47%
2014 4 461 051 365 25,62%
2015 4278 217 085 -4,10%
2016 4203 195 015 -1,75%
2017 4499 031 369 7,04%

Nota: Adaptado del INEC (2019)

Como se observa en la tabla 1, durante el periodo 2 015 — 2 016 existié una
reduccidn en los ingresos percibidos por las empresas del sector, recuperandose al
afio 2 017 significando un comportamiento favorable. Esto representa una
oportunidad para las empresas fabricantes y distribuidoras de productos de acero,
entre ellas KUBIEC S.A, evidenciandose una recuperacion que podria favorecer a
su demanda.

Sin embargo, para el aprovechamiento de esta oportunidad se requieren
conocer los factores que inciden en la intencién de adquirir un producto dentro del
comportamiento de compra del cliente, respondiendo asi mejor a sus expectativas.
Martinez (2015) destacé que en dicho comportamiento un individuo realiza la
busqueda de alternativas para satisfacer sus necesidades permitiendo que la

intencion de compra se materialice.



Alonso (2015) definio a esta intencién como un estado mental donde una
persona refleja su plan de comprar, pero dicha intencion puede verse influida
durante la evaluacion de las alternativas existentes en el mercado. Por ende, la
identificacion de los factores que influyen en la intencion de compra permitiria a
una empresa conocer las expectativas de su publico entregandoles una oferta
atractiva que incremente la probabilidad de cerrar una venta.

Por ende, el conocer estos factores se considera clave para favorecer los
ingresos. En base a lo expuesto, mediante la identificacion de los factores que
influyen en la intencion de compra de productos de acero para la construccion se
podrian disefar estrategias que favorezcan a su comercializacion y cumplimiento
de las expectativas del cliente, contribuyendo a los ingresos de la empresa
KUBIEC S.A para alcanzar una posicion competitiva dentro del area geografica
estudiada.

Formulacion del problema

¢En qué forma inciden algunos factores en la intencion de compra de productos
de acero para la construccion de KUBIEC Machala?
Justificacion

La presente investigacion se justifica en las condiciones del mercado actuales,
las mismas que han influido en la demanda de los articulos de acero, requiriendo
evaluar los factores que inciden en su intencion de compra y plantear mejoras en
las operaciones comerciales de la empresa KUBIEC S.A aprovechando la
recuperacion de sectores clave, como el de la construccion.

Con tal aporte, la entidad podra incrementar sus ingresos disefiando estrategias
que favorezcan el nivel de ventas, respondiendo mejorar a las necesidades, deseos

y expectativas de su pablico. En el campo social, la investigacion permitira



utilizar correctamente esas estrategias creando sostenibilidad empresarial que
generard empleos en la comunidad al requerir mayor personal para poder operar
correctamente.

Por otro lado, el estudio se alinea con el Plan Nacional de Desarrollo
presentado por la SENPLADES (2017) en donde se mostraron los objetivos del
gobierno durante el periodo 2 017 — 2 021, entre ellos el impulsar la productividad
y competitividad para el crecimiento econémico sostenible. Dicho objetivo se
lograra si las empresas evallan su mercado y presentan una oferta que cumpla los
deseos y expectativas del cliente, fomenten sus ventas y promuevan el desarrollo
econdémico.

Como beneficiarios de la investigacion se detallan a los empresarios, mismos
que mantendran su rentabilidad. Por otro lado, los colaboradores quienes tendran
estabilidad laboral si la compafiia perdura en el tiempo y también la sociedad,
teniendo oportunidades de empleo en relacién a las plazas disponibles de la
empresa.

Adicionalmente, la investigacion se justifica metodolégicamente aportando con
conocimientos previos de investigaciones que se alineen con las variables del
estudio actual. En primera instancia se responderan a los conceptos y teorias que
soporten al trabajo, luego se implementara la metodologia de investigacion que
respondera a las variables propuestas a traves del disefio, enfoque y tipo de
investigacion aplicado por medio de las encuestas a representantes de empresas
constructoras y entrevistas a distribuidores, incluido al gerente general de la
empresa objeto de estudio, obteniendo asi informacion clave que sirva de soporte

para la propuesta.



Para conocer el nimero real de la poblacion de estudio se tomaran datos
publicados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) de donde se
efectuard la respectiva formula para poblaciones finitas y asi obtener la muestra de
estudio a la cual se aplicaran las preguntas. Desde el punto de vista académico, se
entregard una investigacion a la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil que
responde a las necesidades de una empresa originadas por las condiciones del
mercado interno. Ademas, podra ser utilizada por futuros investigadores para
sustentar estudios en otras areas geograficas del pais, relacionados o no a la
misma empresa.

Finalmente, este trabajo se justifica con la linea de investigacién Medicion de
la calidad del servicio y/o producto al pretender identificar los factores que
inciden en la intencidén de compra de productos de acero para la construccién en la
ciudad de Machala, permitiendo la utilizacion de estos hallazgos favorecer a las
operaciones comerciales de KUBIEC.

Pregunta de investigacion

e ;Qué estudios similares se han realizado en mundo en relacion al tema

presentado?

e Cuél es la situacién actual de KUBIEC respecto a la comercializacion de

productos de acero?

e Qué factores inciden en la intencion de compra del cliente de productos de

acero?

e ;Qué estrategias, segun los hallazgos, deberian disefiarse para la mayor

captacion de clientes en la empresa KUBIEC S.A en la provincia de El Oro?
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Pregunta de investigacion

¢ Cudles son los factores que podrian incidir en la intencion de compra de
materiales para la construccién para favorecer la captacion de clientes en la
empresa KUBIEC S.A en Machala?
Objetivos de la investigacion

Objetivo general.

Analizar los factores que inciden en la intencion de compra de productos de
acero para la construccion de KUBIEC Machala mediante la investigacion de
campo para el disefio de estrategias que favorezcan los niveles de demanda.

Obijetivos especificos.

Analizar estudios o investigaciones internacionales relacionadas con la
intencion de compra mediante la revision bibliografica para conocerlos
antecedentes y la situacién actual del objeto de estudio.

e Determinar la situacion actual de KUBIEC en la comercializacion de
productos de acero a través de un enfoque cualitativo identificando los
aspectos a mejorarse en sus operaciones.

¢ Identificar los factores que inciden en el comportamiento de compra del
cliente de productos de acero mediante la encuesta conociendo asi aquellos
que suponen un mayor valor para el publico meta.

o Disefiar estrategias enfocadas en la captacion de clientes en beneficio de

KUBIEC S.A en Machala utilizando como base los hallazgos de la

investigacion, esto para el incremento de sus ventas.
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Capitulo |
Marco tedrico conceptual

Dentro de este capitulo se presentan teorias y conceptos que fundamentan la
investigacion, estando relacionados al tema de estudio. Entre ellos se encuentran
la intencidn de compra, el comportamiento del consumidor, el proceso de compra,
la investigacion de mercados, entre otros relacionados. Con su desarrollo, el
investigador fortalece sus conocimientos tomando como referencia fuentes
bibliograficas, principalmente libros.

Marco tedrico

Teoria del consumidor.

Garrido (2016) determin6 que el estudio de la microeconomia cuenta con
varias ramas las cuales pueden ser clasificadas en orden de importancia
ubicandose entre ellas la teoria del consumidor. Como tal, la microeconomia debe
entenderse al estudio del comportamiento de econémicos que desarrollan agentes
individuales, entre ellos el consumidor.

Dicho esto, la teoria del consumidor se enfoca en analizar como este actda para
determinar la forma en la cual tiene que realizar alguna actividad. Anaya (2018)
profundiz6 en esta teoria ubicando al consumidor en un agente calculador y
racional cuyo fin es optimizar el objetivo de felicidad a través del consumo de
productos realizando para ello una eleccion descentralizada y autonoma para
mejorar el bienestar.

De esta forma, una persona para buscar mayor facilidad esta enfrentada a elegir
de manera voluntaria bienes mencionando diferentes escenarios que pueden

suceder durante la eleccion:
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Reflexividad, la cual se produce cuando los bienes que se encuentran entre las
elecciones tienen caracteristicas que los vuelven casi tan buenos entre si,
obligando a que el cliente elija entre bienes iguales. La completitud, siendo el
caso donde se permite comparar entre bienes, pudiendo elegir entre ellos segun las
caracteristicas propias de cada uno.

La transitividad donde surge un orden transitivo de preferencia eligiendo el
producto que necesita en orden de relevancia. La monoticidad, siendo el caso
cuando un consumidor tiene dos tipos de bienes en las mismas cantidades pero si
solo uno de ellos llegase a mostrar mas cantidad que el otro, lo elegira. En este
caso se cumple el término mas es mejor.

La insaciabilidad local, la cual se basa en que no existe un punto de saciedad,
aprovechandose siempre que un bien tenga otro cercano que lo complemente para
que sea preferido por el consumidor. Suele denominarse esta teoria como la de
eleccion del consumidor indicando Giraldo y Esparragoza (2016) que muestra
cémo este individuo realiza dicha eleccidn segun percepciones, creencias y
pensamientos, siendo importante su analisis al ser el consumo un elemento que
dinamiza el mercado.

Al ver al consumidor como una persona que realiza elecciones basadas en sus
creencias y percepciones es importante incluir la teoria del aprendizaje social
donde surge el término de auto eficiencia que corresponde a la creencia de una
persona sobre sus propias capacidades (Borras, Fernandez, & Martinez, 2015).
Bajo lo expuesto, para que una persona se decida a consumir un bien es necesario
que exista la confianza de desarrollar una compra exitosa, crean que pueden

lograrlo y que los efectos esperados por su accion de compra seran positivos.
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Teoria de la intencion de compra.

Se define la intencion de compra al grado en el cual una persona estaria
interesada o le gustaria adquirir un determinado producto relacionandose con sus
percepciones, comportamiento y actitudes (Giraldo & Otero, 2018). Como tal, la
intencion proviene de la percepcion del consumidor sobre los valores y beneficios
que adquirird de un producto, siendo su evaluacion una clave importante para
predecir el comportamiento futuro de compra.

El estudio de la intencién de compra atiende a la evaluar la probabilidad de que
una persona compre un articulo o lleve a cabo un comportamiento determinado
(Schiffman & Lazar, 2017). Para entender la intencion ademas se expresa la
necesidad de medir las normas subjetivas que influyen a en que un individuo actle
de manera determinada, involucrando sentimiento no solo sobre si mismo, sino de
cémo cree que su decision influiria en otros agentes externos, destacando
principalmente a la familia.

Begorfia y Brenes (2017) sobre este tema clasificaron las compras segin la
intencion del consumidor a llevar a cabo la misma. Entre ellas se destaca:

La compra previa, la cual se encuentra caracterizada porque el cliente ha

decidido previamente aquello que va a comprar, siendo su comportamiento

racional y existiendo una alta probabilidad de que su intencidn de adquirir un

producto se materialice. Puede ser precisada cuando adquiere el producto y

marca que habia planificado; modificada cuando adquiere el producto pero la

marca puede variar en base a percepciones como ofertas, empaques, entre otros
factores; y finalmente las necesarias cuando se adquiere un producto sin

atender la marca. (p.64)
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Otro tipo de compra son las realizadas por impulso, decidiendo el cliente
adquirir un producto por los esfuerzos del proveedor. Pueden ser planificadas
cuando ha existido una intencion de compra, pero decidiria comprarlo si existen
precios atractivos o promociones; recordadas cuando no hay intencion alguna en
comprarlo, pero al momento de ver el producto surge la necesidad; sugeridas
cuando no hay intencion de compra, pero al anunciarse en algun medio o
recomendarle su circulo social la adquisicion decide adquirirlo; finalmente puede
ser pura cuando es imprevista y adquiere un producto que no suele comprar.

Rovira (2017) indic6 ademas que, para que exista intencién de compra es
importante que el individuo tenga confianza, misma que sera transmitida a través
de la informacién que la empresa difunda sobre el producto, incluyendo la
actuacion de otros agentes del entorno como el Estado y sus regulaciones, ademas
de las recomendaciones y sugerencias del circulo social del potencial comprador.

Teoria de la expectativa.

Fue formulada por Victor Vroom indicando que una persona se esforzara para
conseguir lo que desee en la medida que sea posible alcanzarlo (Pato, 2017). De
esta forma, la satisfaccion de un deseo estard influenciada por su expectativa o
probabilidad de lograrlo en base al esfuerzo que desee invertir. Aqui intervienen
tres factores que son el esfuerzo, la expectativa y la valencia.

Por expectativa se entiende a la estimacion sobre la posibilidad de alcanzar el
éxito al realizar una actividad; el esfuerzo esta influenciado por la recompensa que
desea obtener y las actividades que deba realizar; finalmente la valencia que
implica el atractivo del logro, influyendo esto en el empefio e intensidad para

lograr la meta.
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Esta teoria desarrolla una formula donde se valora cada factor entre +1 a -1,
permitiendo calcular el nivel de motivacion multiplicando el valor asignado a la
expectativa por el esfuerzo y luego por la valencia. Parra, Rubio y Lopez (2017)
destacaron segun esta teoria que una persona actuara segun su expectativa de que
después del hecho podré alcanzar un resultado atractivo, siendo la forma como se
motivan por llevar a cabo una accion y esforzarse.

El esfuerzo va a estar condicionado por la creencia de que el valor el
significativo, la recompensa es satisfactoria y su al hacerlo podran alcanzar alguna
de sus metas. Gomez (2016) nombro a los factores dentro de esta teoria como
supuestos, ademas defiende que un incentivo simple va a motivar mas que uno de
mayor complejidad ya que estos Gltimos son capaces de provocar incertidumbre
limitando a alguien en el esfuerzo que deba realizar para alcanzar el objetivo.

Sobre la teoria en mencién puede concluirse que una persona va a actuar en
forma determinada segun las situaciones a las cuales esté expuesto, al esfuerzo y
al empefio que ello le suponga para alcanzar su objetivo (Portero, 2016).Este
cumplimiento se vera entonces influenciado por lo atractivo que le parezca la
meta y qué tan posible crea que sea lograrla.

Comportamiento del consumidor.

Podria entenderse a cOmo una persona actua para adquirir un producto
direccionado a satisfacer su necesidad. Quintanilla, Berenguer y Gomez (2014)
indicaron que son un conjunto de actividades donde una persona selecciona,
compra, evalta y utiliza productos, ya sean bienes o servicios, para satisfacer sus
necesidades y deseos. Dentro de estas actividades intervienen procesos

emocionales y mentales, acompariadas de acciones fisicas; indicando que son
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mentales porque el cliente realiza una busqueda sistematica de posibles
proveedores para satisfacer dichas necesidades.

Por otro lado, es emocional porque el proceso surge de la percepcion de una
necesidad moldeada por los deseos del individuo quien incluso seleccionara un
producto segln experiencias previas basadas en los niveles de satisfaccion
percibidos. Es importante indicar que las acciones fisicas hacen referencia a todas
las actividades que la persona realiza dentro del proceso y donde las méas
importante son la compray la utilizacion del producto.

El comportamiento de compra suele estar distribuido en tres etapas segun
Quintanillaet al. (2014) que son:

La pre compra en donde el individuo detecta la necesidad e inicia la busqueda

de informacion para determinar cémo satisfacerla.

La compra, lo cual implica seleccionar el producto del proveedor pagando un

valor econémico para adquirirlo.

La post compra, siendo la utilizacion del producto y que puede derivarse en la

satisfaccién o insatisfaccion del cliente. (p.33)

Como puede observarse, todo inicia cuando el cliente desea, necesita o quiere
un producto para satisfacer una necesidad. Mafias (2014) sobre el comportamiento
de compra determin0 que son actividades que una persona realiza para satisfacer
sus necesidades y deseos mediante un producto. Para ello, las empresas se
encuentran enfocadas en crear nuevas opciones que satisfagan estas necesidades
de forma competitiva para el mercado derivandose su éxito de la capacidad del
proveedor para satisfacerlas.

Ademas, Marias (2014) establecio que suelen identificarse otros perfiles que

ubican a quien compra como:
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Iniciador cuando es quien reconoce que existe una necesidad que debe ser
satisface o un problema. En el &mbito empresarial estas necesidades suelen ser
identificadas por el personal que labora en un departamento, informando a la
administracion quien determinard si debe o no procederse a la compra de algun
producto para suplirla.

Informador, encargandose solo de recoger informacion para realizar la

decision de compra que, siguiendo con el ejemplo de las empresas, puede ser el

departamento de compras donde se identifican los posibles proveedores para
escoger quien ofrece las mejores ventajas.

Influyente quien opina y recomienda cuél es la mejor opcion para realizar la

compra, ya sea por su experiencia previa o confianza. Por ejemplo, cuando se

adquieren productos exclusivos o por primera vez, suele pedirse asesoria a

terceros a fin de tomar decisiones satisfactorias y con mayor seguridad.

Decisor, siendo quien autoriza si se debe o no realizar la compra e incluso la

forma como se procede. En este grupo puede mencionarse a la administracion

de una empresa quien recibe la informacion del departamento de compras y

posteriormente la autoriza.

A ellos debe sumarse el comprador como individuo que por via fisica o virtual

se encarga de la compra propiamente dicha y el usuario quien utiliza el

producto que se adquiere durante el proceso (p. 38).

En base a los autores consultados, es evidenciable que el comportamiento de
compra involucra actividades internas y externas que un individuo realiza para
satisfacer sus necesidades. Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2014) lo
definieron como el comportamiento que domina al comprador motivado por la

carencia o necesidad de lago hacia la busqueda de alternativas de satisfaccion y
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decision de compra. Por esta razdn se ubica como una cuestion bésica y un punto
de partida para implementar acciones de marketing direccionadas a un mercado.

Entre las dificultades que Molla et al. (2014) mencionaron con respecto a esta
actividad o proceso comprendieron el hecho que los clientes no suelen ser
conscientes del por qué estan comprando un producto y para qué lo van a usar,
especialmente cuando son acciones impulsivas. Ademas, es importante disefiar
instrumentos adecuados que permitan identificar correctamente este
comportamiento, no induciendo al error.

Este comportamiento también puede variar segun los tipos de consumidores o
clientes, los cuales pueden ser personales u organizacionales. Ademas, Molla et al.
(2014) plantearon que el comportamiento de compra puede ser explicado
mediante algunas teorias destacando la teoria econémica donde se indica que el
hombre busca siempre maximizar su utilidad, es decir adquirir productos guiados
Unicamente por los precios.

También se encuentra la teoria del aprendizaje que implica la observacion de
las caracteristicas de productos existentes en el mercado que puedan satisfacer sus
necesidades y seleccionar aquel que mejor se ajuste a sus requerimientos. Teoria
psicoanalitica, indica que el comportamiento de las personas esta guiado de
manera esencial por una serie de razones intimas y por lo general es de dificil
comprension para un analisis de ldgica fisica.

Jiménez (2016) por su parte indicé que la claves para comprender como se
comporta realmente el consumidor es conociendo su entorno estando influenciado
por la globalizacion, crisis del entorno, la amplitud social, acceso a informacion y
la rapidez que es caracteristica del ritmo de vida actual. Durante este proceso, una

persona buscara conveniencia y una Optima experiencia.
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Por conveniencia se refiere a la comodidad para realizar la transaccion,
destacando aqui la cercania de proveedores o el nivel de esfuerzo para adquirir un
producto, situacion que también influira a la experiencia y que sera positiva
siempre y cuando la empresa centre toda su atencién al cliente y la fidelizacion.

Estructura de precios.

Para que exista un mercado, deben existir personas que estén interesadas y
dispuestas a pagar un precio por la adquisicion de un producto. Begofia (2015)
definio a este precio como una cantidad de dinero que se determina como
necesaria para la adquisicion de una cantidad especifica de productos, pudiendo
ser bienes o servicios. De esta forma, el pago del rubro en mencion resulta
esencial para que pueda llevarse a cabo el intercambio y finalmente la satisfaccion
de las necesidades, tanto del mercado como de la empresa.

Martinez (2015) determin6 que las empresas deben tener en cuenta que la
estructuracion del precio es relevante y puede influir en sus ventas, mencionando
que una variacion puede afectar el volumen de ventas, reduciendo o aumentando
la demanda. Ademas, es un factor de rentabilidad al permitir a una empresa
generar ingresos y alcanzar una utilidad aceptable para continuar operando,
desarrollandose asi en un mercado competitivo.

También puede ser un factor diferenciador ante los productos de la
competencia especialmente cuando el publico meta considera que es esencial para
decidir si realizar una compra. Finalmente, también tiene influencia en la
percepcion o imagen de un producto especialmente cuando no hay otros
elementos de referencia.

Por ende, un precio demasiado bajo puede causas que la oferta sea percibida de

baja calidad mientras que un precio alto puede transmitir una calidad superior o en
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su defecto, provocar que se catalogue como muy caro en relacion a los beneficios
que ofrece. Caldas, Carridén y Heras (2017) indicaron que segln lo mencionado
deben considerar tres aspectos para determinar un precio.

El primero es el basado en los costos, afiadiendo un margen de ganancia una
vez calculados los valores destinados a generar la oferta; como segundo esté el
basado en la percepcion del comprador tomando como base el posicionamiento
del producto debiendo realizar un estudio del entorno; como tercer aspectos esta el
basado en la competencia fijandose de acuerdo a los niveles establecidos por las
deméas empresas que participan en el mercado

Ayensa (2017) sobre lo mencionado afiadio otras formas de estructurar el
precio, indicando que pueden basarse en los objetivos. Indicé casos donde se
reduce el precio para ingresar a un mercado nuevo y luego es aumentado cuando
se tiene ganada una cuota de mercado. También incluyd su determinacion segun la
oferta y la demanda, de esta forma cuanto mayor sea la cantidad demanda mayor
margen podra obtenerse en la venta, sucediendo un caso contrario cuanto mayor
sea la cantidad ofertada reduciéndose el precio para alcanzar mejores niveles de
competitividad.

Imagen de marca.

De acuerdo a Echeverria, Abrego y Medina (2018), la imagen de marca
comprende un conjunto de percepciones por parte de los consumidores sobre una
marca en especifico y que se generan por un proceso afectivo, cognitivo y
evaluativo dentro de la mente de un individuo. De esta forma, no es solo el
resultado de actividades de marketing, sino también de los recuerdos y

experiencias propias de los clientes mientras interactuan con ella.
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Por ello, mientras mejor sea la capacidad de respuesta de una empresa ante las
necedades y expectativas del cliente, acompafidandose ademas de acciones de
fidelizacion, mas se fortalecera la imagen de la marca. Sobre la imagen de la
marca, Echeverria y Medina (2016) indicaron sindénimos tales como personalidad
de marca o imagen percibida definiéndola como percepciones que son el reflejo
de cdmo una persona asocia la marca con sus recuerdos. Segun lo expuesto, son
los consumidores quienes le otorgan valor a la marca mediante lo que logran
percibir y experimentar de ella, lo cual quedara en su meta e influird en su
comportamiento posterior.

Por otro lado, Bernabel (2016) determind que la percepcion que un individuo
tenga de la marca es aquella que dard forma y contenido a la imagen, siendo como
tal una concepcion de la mente del consumidor respecto a las caracteristicas
propias de un proyecto y los valores que le atribuyen las empresas mediante la
promocion y publicidad para lograr la preferencia del consumidor. Dichos
atributos deben ser relevantes para el cliente y brindar una ventaja competitiva
frente a los competidores.

Sobre la percepcion, esta tiene que ver con procesos mentales y la personalidad
propia del consumidor, siendo su cerebro el cual procesa toda la informacién que
recibe de las marcas, las clasifica y codifica segun sus valores (Pastor, Alguacil, &
Alonso, 2016). De esta forma, la imagen que se perciba puede variar entre
individuos, dandole un caracter segun su propia realidad.

Proceso de compra.

Hace referencia a los pasos que una persona realiza para la adquisicion de un
producto destinado a la satisfaccion de una necesidad. Cabrerizo (2014) determino

que a través de este proceso se responden preguntas tantos como qué producto se
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requiere, cobmo debe ser, sus caracteristicas, donde conseguirlo y el precio a pagar
por él. Una vez haya respondido a estas interrogantes efectuara la compra
tomando en cuenta la opcidén que mejor se ajuste a sus necesidades.

Las empresas y vendedores a fin de perseguir la satisfaccion del cliente
realizan una evaluacion del proceso entendiendo de esta forma como se produce el
mismo, las variables de decisién que consideran, aspectos que influyen y demas.
Con ello se pretenden hacer mas efectivas las estrategias comerciales para influir
en la toma de decisiones mediante productos acorde a sus expectativas.

El proceso de compra puede ser visto como aquel donde las personas piensan
sobre aquello que necesitan, dénde adquirirlo, buscan informacién sobre ello y
toman la decision. Molinillo (2014) indicé que es un proceso que inicia previa a la
ejecucion de la compra e incluso finaliza posterior a ella implicando una serie de
pasos, los cuales son analizados por los proveedores a fin de adecuar acciones y
politicas para responder a las expectativas del cliente.

Entre los pasos que Molinillo (2014) determind para este proceso se encuentran
cinco presentandose a continuacion:

Reconocimiento de la necesidad, donde el cliente evidencia la carencia o

insatisfaccion, la cual es percibida por la diferencia entre su estado actual y el

ideal. Las situaciones que pueden propiciar el reconocimiento de este problema

0 necesidad corresponden a la finalizacion del producto previamente adquirido

y que suplia la necesidad, insatisfaccion en los productos que utiliza, cambios

en el entorno que activan una necesidad y acciones de marketing.

Busqueda de informacion, siendo el paso donde empieza a recopilar datos

sobre las opciones que existen en el mercado para satisfacer su necesidad. El

nivel de esfuerzo en esta busqueda va a depender de la categoria del producto,
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especialmente si son de exclusividad, y del tipo de comprador, teniendo en
cuenta que existen quienes prefieren realizar largos recorridos para decidir qué
adquirir.

Evaluacion de alternativas en donde el comprador determina, en base a la
informacion recabada, qué producto entre los disponibles podrian satisfacer su
necesidad tomando en referencia las caracteristicas, trayectoria y deméas
parametros. Es importante que el proveedor identifique qué atributos influyen
en mayor medida en la decision de compra a fin de disefiar una oferta ajustada
a dicho requerimiento.

Decisién de compra o no compra, la cual dependeréa de como el cliente
percibe las opciones existentes en el mercado decidiendo si adquirira el
producto. La negativa en la compra puede ser temporal o definitiva, motivada
en ciertos casos por la escases en la informacion sobre proveedores o por
sucesos imprevistos que le dificultan finalizar el proceso.

Entre los riesgos que pueden impedir que se cierre la compra estan el
financiero cuando el cliente considera que el precio es muy elevado en relacion
al valor percibido, funcional cuando siente que no obtendré los resultados
esperados, fisico cuando podria deteriorar su salud, social cuando la
adquisicion podria generarle rechazo de sus semejantes. En virtud de lo
expuesto, es importante que los proveedores disefien estrategias que minimicen
este riesgo y brinden mayor seguridad a los clientes potenciales.
Comportamiento post-compra el cual surge cuando el cliente adquiere el
producto y lo utiliza para satisfacer la necesidad que dio origen al proceso. En
este paso se evalua si cumple o no sus expectativas, determinando el nivel de

rendimiento. Si dicho rendimiento es igual a las expectativas entonces el
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cliente estara satisfecho pero existird mas probabilidad de recompra si las

expectativas son superadas, volviéndose minima o nula cuando el rendimiento

no cumple el limite fijado por el comprador generandole insatisfaccion (p.14).

Es importante determinar que un cliente satisfecho podra volverse en un cliente
fiel segun cdmo lo administre la empresa pero un cliente insatisfecho mostrara
minimas intenciones en realizar compras futuras e incluso podria ocasionar la
pérdida de contratos potenciales al difundir su mala experiencia con el
establecimiento. Dominguez (2014) menciono que el proceso de decision de
compra puede verse alterado en determinados casos, especificamente cuando se
realiza por impulso. Se define a esta compra como aquella donde no se busca ni
analiza informacidn sobre los productos disponibles en el medio, evaludndose las
alternativas segun los estimulos del marketing tales como promociones, ubicacién
del articulo dentro del establecimiento, entre otras.

Las necesidades que suelen satisfacerse a través de esta compra responden al
prestigio social o autorrealizacion. Es lo opuesto a la compra racional donde el
cliente atraviesa todos los pasos dentro del proceso de compra a fin de encontrar
una opcion que se ajusta en forma adecuada a sus expectativas. Suele estar
influenciada por el precio, volviéndose més racional el comprador mientras mayor
sea el valor monetario a desembolsar, ubicAndose como una compra planificada y
mas meditada.

Este tipo de compras suelen responder a necesidades basicas de una persona,
tanto fisicas como de seguridad, por ejemplo la compra de un vehiculo o vivienda
que demandan una mayor cantidad de informacion para facilitar la decision,
evaluandose generalmente las cualidades del producto. Crespo y Juérez (2018)

aseveraron que “durante la decision de compra los niveles emocionales se
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consideran decisivos debiendo existir estimulos positivos que reduzcan el estrés
del cliente que dicho proceso le causa en forma inconsciente” (p.62). Estos
estimulos pueden involucrar la disponibilidad de herramienta 0 mecanismos que
faciliten la compra, enfocandose el marketing dentro de los ultimos afios en
identificar cbmo generar emociones a los clientes durante la transaccion

Calidad del servicio.

El servicio al cliente tiene como finalidad cumplir las expectativas del publico
meta durante el proceso de compra, complementando al producto que la empresa
le oferta. Escudero (2015) lo ubicé como un elemento esencial cuya calidad debe
garantizarse haciendo referencia al conjunto de prestaciones o actividades que una
empresa direcciona a sus clientes para lograr su maxima satisfaccion. Debido a su
importancia, forma parte de las estrategias de marketing que en una empresa se
disefian para favorecer los ingresos.

Como se menciono, es adicional al producto que una empresa recibe para
satisfacer su necesidad principal ubicando al servicio al cliente como un
complemento que definira la imagen y reputacion empresarial. Su importancia
radica en satisfacer y fidelizar a los clientes mediante el cumplimiento de sus
expectativas debiendo ser un compromiso de todo el equipo de trabajo que
compone la organizacion. Arenal (2016) indico, con respecto a la calidad del
servicio, que todo cliente previa compra posee una expectativa positiva o negativa
sobre su proveedor. La forma como se responde a dicha expectativa al momento
de proponer el servicio determinara los niveles de calidad percibida.

Dicho esto, la calidad es subjetiva y puede variar segun las percepciones de
cada cliente siendo relevante que una entidad realice esfuerzos coordinados para

asegurar la satisfaccion en todas las circunstancias. Es importante afiadir que, si el



26

servicio entregado iguala o supera las expectativas del cliente entonces se
considerara al mismo como satisfecho pero, si ocurre un caso contrario entonces
se evaluard como insatisfecho.

Vargas y Aldana (2014) expresaron sobre el servicio que, debido a su
intangibilidad, el cliente no podré evaluar la calidad en la misma forma como un
bien tangible. Esto incrementa el riesgo para el usuario quien desconocera si
efectivamente el servicio cumple con las condiciones para satisfacer su necesidad,
mencionando entre dichos riesgos el social, econémico y moral.

La funcion de una entidad es reducirlo, esto mediante evidencias fisicas que
briden seguridad al potencial cliente considerando la imagen de las instalaciones
donde se proporcionara el servicio, la preparacion que muestre el individuo
encargado de este fin, las garantias que ofrezcan, recomendaciones de terceros,
entre otros. Ademas, se determind como importante la motivacion del trabajador
responsable de entregar dicho servicio, considerando que el desempefio del factor
humano también influira en la calidad que el cliente perciba.

Cortés (2017) expuso que dentro del proceso de ventas, aquella fase donde
deben ofrecerse mas servicios de calidad al cliente corresponde a la postventa
comprendiendo la instalacion del producto, reparacion, formacion, del personal,
mantenimiento, consultoria y demas que el cliente considere atractivos. Esto ubica
al servicio postventa como una fuente de valor agregado que ayudara a la
supervivencia de la empresa mientras se incrementa la satisfaccion y fidelizacion
del cliente.

La fidelizacion del cliente en el servicio.

Vélez (2018) determino que la fidelizacion comprende acciones encaminadas a

construir relaciones sélidas con el cliente y que se prolonguen a traves del tiempo.
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Es decir, implica la construccion de un vinculo firme, el cual tendra que ser
alimentado para mantenerla relacion a largo plazo.

Sobre lo expuesto, Vélez (2018) indico que un 5% en la retencion de clientes
puede generar hasta un 75% de crecimiento del beneficio final reflejado en las
ventas resultando por ello mas rentable fidelizar que captar nuevos compradores.
Como tal, la fidelizacion busca que el cliente compre, por ende se espera que las
ventas en este grupo se prolonguen en el tiempo con una proyeccion al alza.

A pesar de este beneficio, son pocas las empresas que se concentran en
fidelizar a sus clientes segin Alcaide (2015) quien mencion6 que el enfoque suele
estar méas direccionado a la captacion de nuevos compradores percibiendo con ello
un incremento en sus ventas pero no sostenible en el tiempo. Esto se debe a que,
mediante la fidelizacidn, se persigue que un cliente realice compras futuras
demandando una menor inversion en publicidad siempre y cuando existan
acciones que fortalezcan su vinculo con la empresa.

Las bases para lograr dicha fidelizacion implican la entrega de un buen servicio
al cliente respondiendo adecuadamente sus necesidades y respondiendo a sus
dudas, reclamos o sugerencias. A ello debe sumarse el servicio post venta, siendo
aquel que la empresa brinda al cliente una vez adquiere el producto para satisfacer
sus necesidades. Entre éstos se encuentra el transporte, capacitaciones sobre el uso
del producto, instalacién gratuita, entre otros que dependeran especificamente del
tipo de oferta. Es importante tener en cuenta que el nimero de clientes fieles
supone una ventaja ante a competencia, mismos que no adquiriran los productos
que les ofrezcan.

Aguilar (2015) destacd que el tener un cliente satisfecho supondra una ventaja

competitiva de un proveedor sobre otros establecimiento. Para ello indicé como
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importante que las empresas creen un vinculo emocional con sus clientes,
transmitiéndole el compromiso hacia satisfacer sus necesidades mediante la
entrega de productos ajustados a sus necesidades.

Por ende, se plante6 necesario ademas el analisis del comportamiento del
cliente identificando asi qué espera recibir y como la entidad puede responder a
sus expectativas. EI cumplimiento de lo expuesto, segun Aguilar (2015), volvera
fiel a un cliente pero hay que considerar los gastos incurridos para este fin y los
beneficios econémicos que se percibirian al fidelizar uno o varios compradores.

Sobre el costo de la fidelizacion del cliente, Ferndndez (2017) destaco que al
no tener todos los clientes la misma probabilidad de abandonar la empresa, las
acciones para retenerlos y fidelizarlos deben ir direccionadas a aquellos que
poseen un mayor riesgo de ello. Sobre lo expuesto se explica que no es factible
desperdiciar recursos en acciones de fidelizacion para aquellos clientes cuya
probabilidad de abandonar la empresa sean nulas.

Ademas, la inversion de fidelizar debe realizarse ademés en funcién del valor
que la empresa percibe del cliente. No es conveniente retener aquellos clientes de
bajo valor, no obteniéndose un retorno que justifiquen los desembolsos realizados
para fidelizarlo. Otro punto a considerar es el intentar fidelizar clientes que nunca
debieron ser atraidos, lo cual sucede especialmente en las ventas a crédito, cuando
el equipo de ventas ofrece productos a individuos que no cumplen el perfil
suponiendo un riesgo alto de retorno a futuro y resultaria poco conveniente dirigir
acciones para retenerlos.

Investigacion de mercados.

Es una técnica que tiene como finalidad recopilar datos sobre un mercado de

interés para el disefio posterior de estrategias comerciales. Merino, Pintado,
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Sanchez y Grande (2015) indicaron que la informacion recabada aporta a la toma
de decisiones organizacionales relacionadas a como atraer la atencién del pablico
meta, aumentar la demanda de sus productos, satisfacer sus expectativas y demas
que impacten positivamente a su rentabilidad. Esta actividad surge como iniciativa
de una empresa enfocandose en busqueda de informacidn y se acentta en épocas
de una dinamica econdmica proporcionando datos pertinentes y actualizados de
los diferentes agentes que actdan en un mercado.

Cabe sefialar que no debe ser vista como una solucion a los problemas dentro
de una entidad, sino mas bien como una herramienta o instrumento para la
minimizacién del riesgo y facilite la toma de decisiones para un mejor
desenvolvimiento organizacional. Como tal, es considerada una funcién
empresarial que incluso permite construir un vinculo positivo entre el mercado y
la empresa al entregarle al cliente una oferta acorde a sus expectativas, disefiada
segun la informacion recopilada (Agueda & Molina, 2014).

Con los hallazgos suelen identificarse oportunidades y amenazas del
marketing, facilitando esto la toma de decisiones estratégicas. Respecto a las
caracteristicas de esta investigacion, Agueda y Molina (2014) mencionaron las
siguientes:

Sistematica, recopilandose la informacion de manera formal mediante una

metodologia planificada y organizada.

Obijetividad al perseguir como fin el obtener informacion real sobre el estado

del objeto investigado.

Relevancia, buscando y seleccionando aquella informacion de utilidad para la

toma de decisiones.
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Oportunidad, donde la informacion que se obtiene deberé identificar si existen
oportunidades en el mercado, ademas de ser posible su consulta en el momento
cuando se requiera.

Fiabilidad, persiguiendo que sea exacta, precisa y libre de errores, dependiendo

esto de los métodos usados para su recoleccion.

Eficiencia, teniendo los beneficios que ser superiores a los costos relacionados

a la obtencion de los datos.

Ademas, establecieron que, para el departamento de marketing, la

investigacion de mercados permite estructurar mejor las estrategias

encaminadas a promover la oferta de la organizacidon, conociendo en forma
mas detallada al publico meta y reducir la incertidumbre previa
implementacion de los planes disefiados. Dichos planes contienen incluso

objetivos que una empresa se traza respecto a sus operaciones ya sea a corto o

largo plazo (p. 37).

Es importante destacar que desempefia dos roles importantes en una empresa
permitiendo la retroalimentacion sobre el funcionamiento del propio sistema de la
mercadotecnia y ademas explorar las oportunidades del mercado para sus
productos. Diaz y Cavazos (2014) definieron a la investigacion de mercado como:

Un proceso donde las empresas recopilan en forma sistematica informacion

para tomar decisiones que impacten en forma positiva a la parte administrativa

y financiera de un negocio.

Con respecto a los beneficios, mencionaron que una entidad puede recibir

mediante el desarrollo de esta investigacion, se encontraron los siguientes:

Acceso a informacion real y precisa sobre el mercado para la toma de

decisiones
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Identificar si es necesario ajustar la oferta empresarial.

Determinar los canales de distribucion idoneos.

Identificar tendencias del mercado y cambios en el comportamiento de compra.

Disefiar mensajes de mayor impacto para clientes actuales y potenciales.

Definir las bases para la fidelizacion del cliente, entre otras (p. 5).

Duefias (2015), respecto a la investigacion de mercados, destaco que su éxito
dependeré del investigador y su capacidad para reducir el riesgo a la aparicion de
factores que pueden producir errores no muestrales. Estos involucran la confusion
al momento de recolectar o procesar los datos, siendo atribuidos directamente al
responsable de la investigacion, ademas del incluirse informacion falsa que no
responde a la realidad del entorno.

El individuo seleccionado para la investigacion también puede contribuir al
error cuando no esté interesado o motivado a participar, proporcionando datos
equivocados que posteriormente no contribuiran al estudio.

El marketing mix.

El Marketing puede ser entendido como una ciencia o0 herramienta enfocada en
crear relaciones con los clientes mediante la satisfaccion de necesidad. Kotler,
Garcia, Flores, Bowen y Makens (2014) establecieron que esta disciplina se
encarga de estudiar el comportamiento de un mercado con la finalidad de atraer,
captar, retener y fidelizar a los clientes mediante el intercambio de valores. Dentro
de esta definicion, el valor hace referencia al dinero que el cliente paga por un
producto, siendo este Gltimo la oferta de valor que el establecimiento disefia para
satisfacer a su publico meta.

Con respecto a sus herramientas, también Ilamadas 4P, se constituyen en

elementos esenciales para lograr una venta exitosa y posicionarse en el mercado
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haciendo referencia al producto, precio, plaza y promocion, las cuales se
estructuran segun las necesidades previamente identificadas del consumidor para
su satisfaccion. Mesa (2015) plante6 otra definicion al marketing, ubicandolo
como un conjunto de técnicas cuyo fin es satisfacer las necesidades de la empresa
y del consumidor a través de un producto. También es definido como procesos
administrativos y sociales:

Mesa (2015) lo ubicé como social porque intervienen grupos de personas, las
cuales buscan satisfacer sus necesidades mientras que se considerd administrativo
porque una entidad planifica, organiza e implementa ideas encaminadas a saciar
dichas necesidades y alcanzar un posicionamiento favorable en el mercado.

Contrario a lo descrito, donde los productos deben responder a las necesidades
de un mercado identificadas con una investigacion previa, existen empresas que
estan orientadas a la comercializacion, disefiando y distribuyendo productos que
consideran convenientes, convirtiéndose en un fracaso. Este comportamiento es el
mas agresivo que una empresa puede realizar intentando obligar a su compra
empleando también la publicidad, promociones, baja de precios, entre otras
estrategias.

Sin embargo, el marketing va mas alla que solo vender, concentrandose en
presentar productos que respondan a las necesidades de su publico teniendo en
consideracion que las ventas inicamente sacian las necesidades empresariales
respecto al efectivo. Ortiz (2014) destaco la importancia del marketing como un
conjunto de actividades centradas en satisfacer al cliente, siendo necesario
conocer y entender sus gustos y preferencias deseandose asi un producto acorde a

las expectativas del publico.
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Una vez abordado el marketing y siendo definido desde la perspectiva de
varios autores se procede a determinar a qué se refiere el marketing mix. Por otro
lado, Lacalle (2018) menciond que:

Es una estrategia empresarial cuyo fin es alcanzar el méximo beneficio e

incrementar el nimero de clientes. A su vez, hace referencia a un conjunto de

variables o herramientas que deben considerarse para cumplir los objetivos
empresariales que son producto, precio, plaza y promocion.

El producto, el cual corresponde al bien o servicio ofrecido en un mercado

direccionado a satisfacer necesidades existentes. Aqui influye su presentacion,

marca, empaque, entre otras caracteristicas inherentes al mismo.

El precio que se constituye en el valor econdmico que se asigna a un producto

para poder ser adquirido dentro del mercado. Entre los aspectos que suelen

considerarse estan las facilidades de pago, créditos, rebajas, entre otras,
indicandose que el determinar el precio es esencial porque a través de éste una
empresa financia sus operaciones y obtienen ganancias.

La plaza o distribucién que involucra el lugar y los medios como se

comercializa un producto desde la empresa hasta el cliente consumidor. Suele

representar costos adicionales referentes a la movilizacion, seguros y otros que
encareceran el producto, incrementando su precio.

La promocion, haciendo referencia a las acciones que una entidad realiza para

dar a conocer su oferta al publico y motivar su compra. Suelen incluir

descuentos, relaciones publicas, venta personal, marketing directo, entre otras

(p.31).

Arenal (2019) ubicé al marketing mix como la combinacion de variables del

marketing que son controlables por una entidad, siendo utilizadas con el fin de
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alcanzar las ventas deseadas, aportando a la toma de decisiones estratégicas para
favorecer a la demanda. A través del marketing mix se crea valor para el cliente y
se construyen relaciones a largo plazo.

La promocion como herramienta del marketing mix.

Se constituye en una de las herramientas que conforman el marketing mix o
también Ilamado 4P. Palomares (2017) expuso que estd compuesta por una serie
de herramientas que tienen la finalidad de obtener una respuesta favorable del
mercado meta. Son utilizadas para informar, persuadir y recordar al cliente la
oferta que una empresa dispone siendo presentadas a continuacion:

Publicidad, enfocandose en la difusion de un mensaje a través de anuncios

impresos, propagandas en la television, espacios en radio, dibujos animados,

volantes, escaparates en punto de ventas estratégicos, entre otros elementos. El
internet ha revolucionado la forma de hacer publicidad, volviéndola méas
interactiva y brinda como posibilidad la difusion selectiva.

Promocion de ventas, siendo acciones realizadas por una empresa para

promover la compra de sus productos haciendo referencia a concursos, juegos,

sorteos, obsequios, ferias, muestras gratis, programas de continuidad, cupones,
descuentos, entre otros. Su finalidad es alcanzar un incremento en los ingresos
durante periodos especificos teniendo en consideracion que su continuidad
podria deteriorar las ventas al resistirse el cliente al pago normal del valor por
los productos adquiridos.

Eventos y experiencias, los cuales consisten actividades dirigidas al publico

para crear un vinculo con la empresa, producto o marca. Pueden ser artisticos,

deportivos, con fines sociales y demaés.
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Las Relaciones Publicas, siendo acciones disefiadas con el fin de mejorar la
imagen de una empresa ante el publico en generar, creando una relacion
favorable ante la sociedad. Entre dichas acciones se encuentran los boletines de
prensa, seminarios gratuitos, donaciones, camparias sociales, entre otras.
Venta Personal, la cual implica el contacto que la fuerza de ventas mantiene
con el vendedor y que debe enfocarse en asegurar su satisfaccion durante el
proceso de decision de compra. Para esto el vendedor tiene que estar motivado,
lograndolo la compafiia mediante incentivos, buenas condiciones laborales,
capacitaciones y demas.

Marketing Directo, que a diferencia de la publicidad se encarga de emitir

mensajes personalizados al publico para un mayor impacto involucrando

mensajes por correo, mensajes de texto, correos de voz y otras relacionadas

(p.50).

Lamb, Hair y McDaniel (2016) indicaron que la promocién se ubica como una
combinacién de herramientas que tienen como finalidad incrementar las ventas y
transmitir confianza hacia el cliente, construyendo relaciones redituables a largo
plazo. Adicional a las herramientas o elementos mencionados previamente, estos
autores incluyen al merchandising, es decir técnicas de promocion aplicadas al
punto de venta para mejorar la experiencia de compra del cliente y alcanzar
mayores niveles de rentabilidad con la adecuada gestion del espacio interno.

Pérez (2015) destacé que la efectividad de cada herramienta en mencion
dependera del tipo de producto, mercado al cual esta dirigido y objetivos que se
esperan alcanzar. De acuerdo al mercado, estas herramientas pueden disefiarse
para consumidores e intermediarios, inclusive para la propia fuerza de ventas

ubicando entre las mas comunes para los consumidores la utilizacion de
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descuentos, productos de regalos, muestras gratis, sorteos o concursos teniendo
como finalidad incentivar la compra y lograr la satisfaccion del cliente.

Estas suelen ser también aplicadas a los intermediarios; sin embargo, debido a
los niveles de compra se planean en términos distintos mientras que para la fuerza
de ventas suelen aplicarse incentivos econémicos bajo la modalidad de
comisiones por el cumplimiento de cuotas de ventas, regalos y otros relacionados.
Gonzélez (2014) destacd que la promocion de ventas puede ser confundida con la
publicidad, comprendiendo la primera incentivos a corto plazo para un publico
objetivo con el fin de incrementar las ventas. Mientras tanto, la publicidad se
enfoca en la difusién de mensajes con el fin de posicionar un producto en el
mercado.

En si, la promocién tendrd como objetivos el incremento a corto plazo de las
ventas, aumentar la participacion de mercado, fidelizar al pablico, acelerar la
rotacion del inventario, reducir el nimero de existencias en bodega y motivar la
compra entre las principales.

Como puede observarse, a traves de la promocion de ventas se busca
incrementar los ingresos favoreciendo a las finanzas de la compafiia. Molinillo
(2014) determind que la importancia de realizar investigaciones previas al
mercado a fin de establecer como deben estructurarse, cumpliendo asi las
expectativas del publico meta y logrando su objetivo principal, siendo el
promover las ventas.

El valor agregado.

Tiene su origen a mediados de los afios 50 al aplicarse en los sistemas de
contabilidad el calculo del valor agregado en las economias definiéndose como la

diferencia entre la produccién y el consumo intermedio representando la
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contribucion del capital y mano de obra al proceso productivo (Salvador, 2016).
En si es el valor que adquiere un producto a medida que atraviesa distintas etapas
de produccion.

De esta forma, cada agente que interviene en la generacion de un producto que
una persona consumira o utilizara le agregara valor incrementando asi su precio.
Dicho esto, KUBIEC S.A al procesar el acero que adquiere para producir su oferta
genera valor agregado. Entre las estrategias genéricas mencionadas por Salvador y
que suelen utilizarse para agregar valor a un producto se encuentran:

e Cambios fisicos de los productos ya sea en sus procesos de conservacion,

empaque, transformacion o etiquetado.

¢ Diferenciacion y segmentacion del mercado para incrementar el valor de un

producto implicando mejores sistemas de produccion, responsabilidad
social, proteccion ambiental, entre otros.

e Mecanismos innovadores relacionados al aprovechamiento de residuos de la

produccion, uso de energia limpia, entre otros relacionados.

Otra definicion que podria darse al valor agregado corresponde a una
caracteristica o atributo extra sobre un producto con la finalidad de proporcionar
un mayor beneficio percibido por el cliente (Osterwalder, Pigneur, Smith, &
Bernarda, 2015). En ciertos casos puede ser determinante para el desarrollo de
futuras ventas a un mismo cliente buscando la empresa el cumplir y superar las
expectativas de su publico meta.

Sainz (2018) menciono que la gestion de este valor debe estar encaminada al
incremento de como el cliente lo percibe, relacionandose directamente con su

nivel de satisfaccion. Para ello es necesario conocer las necesidades, deseos y
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expectativas del publico respondiendo asi, mediante la propuesta de valor, a sus
requerimientos.

De este se derivan el valor agregado real que se incrementara al mejorar la
calidad de los productos y el valor agregado perceptual que implicara la mejora en
el flujo de comunicacion con el cliente. Esto Gltimo responde a que, en ciertos
casos, se dispone de un producto competitivo pero sus caracteristicas son poco
difundidas o el alcance de la promocion es limitado.

Gonzalez (2017) determind que un producto sin valor afiadido sera uno de
tantos en el mercado que no lograré diferenciarse, ubicandolo como un factor de
éxito para toda empresa. Sin bien es cierto, las empresas se concentran en crear
productos méas competitivos, pero éste finalmente se creara en la mente de las
personas, por ende, es necesario que el cliente sea capaz de percibirlo y le resulte
significativo.

Una empresa creard valor cuando se comprometa a la satisfaccion de sus
clientes, disefiando ofertas que cumplan sus expectativas con un mejor desempefio
en comparacion a sus competidores. Tampoco se recomienda crear una
expectativa superior en relacién a los beneficios que un producto es capaz de
proporcionar ya que, una vez utilizado, el valor que se perciba no sera el
satisfactorio.

Marco conceptual

Acero.

Corresponde a una atencion entre hierro y carbono, caracterizado por su
resistencia superior incluso al hierro (Vera, 2017). Entre las caracterices que
brindan ventaja es la posibilidad de reciclarse continuamente sin perder

propiedades.
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Cliente.

Es la persona fisica o juridica que adquiere un producto a cambio de dinero
(Escudero, 2015). Dicho producto puede estar destinado al consumo o uso propio,
fines comerciales como la reventa o transformacion.

Gago (2016) sobre los clientes determiné que pueden ser compradores,
usuarios o consumidores de un producto, debiendo el vendedor proporcionarles
una atencion éptima, complementada con la entrega de un bien o servicio que
satisfaga sus necesidades y deseos.

Los clientes obtendran beneficios de una empresa mediante cuatro fuentes que
son el producto adquirido, la relacion que la entidad busca construir con él, de la
imagen que proyecta la marca y los servicios conexos, es decir complementarios
que son percibidos durante el proceso de decision de compra (Alcaide, 2015).

Compra.

Hace referencia a la accién de adquirir un producto puesto a la venta por una
persona, ya sea natural o juridica, a cambio de un precio convenido y aceptado por
las partes (Bhalla, 2016).

Le Bail (2015) defini6 a la compra como la entrega de un valor, generalmente
dinero, para recibir un producto adquiriendo asi la propiedad sobre éste. A quienes
la llevan a cabo se denominan compradores o demandantes, conformandose el
mercado de una empresa por el conjunto de compradores reales o potenciales de
su producto.

Paras las empresas, una compra corresponde al aprovisionamiento de productos
en forma planificada, ya sean destinados o no para la venta. Sobre los destinados a

la venta se indica que pueden ser 0 no sometidos a un proceso de transformacion
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previo para la satisfaccion de las necesidades y deseos presentes en el publico
objetivo (Lépez, 2017).

Demanda.

Pérez (2017) describio que es contraria a la oferta, haciendo referencia en
términos de productos a la cantidad de bienes o servicios que individuos estan
dispuestos a comprar en un periodo.

Dentro de un mercado, puede ser suplida entre varios proveedores siendo
importante que una empresa pronostique los niveles de venta basada en las
condiciones del entorno que influirén en la demanda (Partal, 2017).

Salazar (2016) indicé que la demanda de un producto dependera de factores
como los gustos y preferencias del cliente en relacion a sus habitos de consumo,
estilo de vida y publicidad; ademas de los ingresos disponibles, el tamafio de
compradores potenciales que conformen el mercado y el precio de venta, no solo
del producto, sino también de sus sustitutos y complementarios.

Deseo.

Es la forma que toman las necesidades para ser satisfechas (Blanco, Prado, &
Mercado, 2016). En si, estan dirigidas a objetos especificos que pueden
satisfacerlas.

Sobre este tema, De Ayala (2017) indico que son la forma que toman las
necesidades segun las caracteristicas propias de un individuo. De esta forma, un
grupo de personas puede satisfacer una necesidad de distintas formas atendiendo a
sus deseos.

Esta definicion es similar a la expresada por Ortiz (2014) quien determiné que
los deseos reflejan las preferencias de una persona hacia como satisfacer una

necesidad basica, seleccionando para ello determinadas marcas o productos.
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Empresa.

Unidad econdmica - social compuesta por elementos materiales, humanos y
técnicos, desempefiando una actividad especifica y utilizando con este fin factores
productivos (Irigoyen, 2015). Cabe sefialar que estos factores comprenden mano
de obra, capital y tierra.

La definicion que establece Sanchez (2017) ubicé a las empresas como una
organizacion de personas, las cuales comparten objetivos para alcanzar beneficios
desarrollando una actividad econdmica y constituyéndose en el tejido productivo
de un pais.

Durante su interaccion continua con el entorno, estas entidades llevan a cabo
una serie de actividades de gran importancia para la sociedad, constituyéndose asi
en un elemento indispensable para el sistema econdémico y social destacando entre
ellas el identificar y satisfacer necesidades, creacién de empleo, entre otros
(Caldas, Carrion, & Heras, 2017).

Estrategia.

En las empresas, una estrategia se constituye en la determinacion de objetivos
y metas que una entidad espera lograr, determinando las acciones necesarias y los
recursos que demandaria para su alcance (Tarzijan, 2018).

Freedman (2016) expreso que las estrategias bien definidas reflejan la
capacidad de las empresas en observar su entorno y analizarlo para proveer
consecuencias a largo plazo, anticipandose a los riesgos y asi alcanzar sus
objetivos trazados.

Puede también definirse como un plan compuesto por una serie de pasos cuya

finalidad es lograr un objetivo determinado (Prat, 2016).
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Mercado

En marketing, el mercado puede ser entendido como un conjunto de clientes,
actuales o potenciales de un producto, teniendo la capacidad de adquirirlo
(Lacalle, 2018).

Gomez (2017) definid al mercado desde tres perspectivas, siendo en primer
lugar la tradicional como un espacio fisico donde se realizan transacciones, desde
la economia como transacciones que realizan los demandantes para adquirir
productos y, desde la perspectiva del marketing, corresponde al conjunto de
compradores y vendedores quienes dan dinamismo a la actividad industrial.

Hernandez (2017) también proporcioné una definicién, ubicandolo como el
conjunto de personas que estan en la capacidad de comprar un producto y ademas
poseen la posibilidad de hacerlo interviniendo elementos como la oferta, la
demanda, un producto y el precio de intercambio.

Metalurgia.

Hace referencia a las actividades que comprenden la extraccion de materiales,
funcion, refinado, laminacion y elaboracién de productos a partir de ellos
(Secretaria de Medio Ambiente y Recursos Naturales de México, 2016). A
diferencia de la siderurgia, la metalurgia no solo se enfoca en la produccion y
procesamiento del acero.

Otra definicion proporcionada por Rico (2017), hizo referencia a la metalurgia
como una actividad comprendida en la extraccion de los metales y transformarlos.

Sobre esta actividad, Falchetti (2018) indicd que en América existen indicios
de su aplicacion por civilizaciones prehispanicas presentando objetos metalicos

caracteristicos de su cultura, utilizando como mineral principal el oro.
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Necesidad.

Es un estado de carencia que un individuo percibe, siendo el objetivo del
marketing satisfacerlas mediante el desarrollo de productos (Cibrian, 2018).

Salcedo (2017) definio a las necesidades como carencias, caracterizandolas
como de tipo social, fisica o psicoldgica que un individuo percibe, desarrollando
deseos concretos que expresan la forma como satisfacerlas.

Gonzélez (2017) indico que estas necesidades evolucionan a medida del
desarrollo personal de cada individuo, buscando en primer lugar satisfacer sus
necesidades fisioldgicas como alimentacion, vivienda, ropa y demas para después
continuar con otras de menor escala, mencionandose la seguridad, afiliacion,
reconocimiento y autorrealizacion ubicadas en la denominada piramide de
Jerarquias de Maslow.

Oferta.

La oferta, en términos de productos, hace referencia a las cantidades de bienes
0 servicios que individuos estan dispuesto a vender en un periodo (Giraldo &
Esparragoza, 2016).

Esta definicion es similar a la expuesta por Pérez (2017) quien indic6 ademas
que el conjunto de oferentes de un mismo producto dentro de un mismo mercado
conformara a la competencia.

Escudero (2016) aport6 mas a esta definicion indicando que una oferta en el
mercado sera otorgada por empresas, personas y por el mismo Estado al poner a la
venta productos. Cabe sefalar que los individuos mencionados pueden ser

también demandantes de productos necesarios para disefiar su oferta al publico.
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Proceso.

Conjunto de actividades relacionada entre si y planificadas para el
cumplimiento de un objetivo y que demandan la intervencién de recursos tanto
humanos, materiales y técnicos (Sala, 2015).

Luna (2015) destaco que dentro de las entidades, los procesos deben ser
supervisados a fin de garantizar el cumplimiento de su finalidad, definiéndose
también como el conjunto de actividades ordenadas que una empresa disefia para
la eficiencia de sus operaciones diarias.

La efectividad de un proceso estara ligada a la capacidad que una empresa
tenga para planificar, organizar y supervisar sus actividades considerando que
dentro de cada area o departamento se ejecutaran distintas operaciones con el
unico fin de contribuir al éxito organizacional (Rey, 2016).

Satisfaccion del cliente.

Oviedo (2015) hizo referencia al término como la percepcion del cliente
respecto al cumplimiento de sus expectativas en relacion a la oferta recibida,
siendo las quejas o reclamaciones un indicador que demuestra la baja satisfaccion
del publico meta.

Para su evaluacion, Sanchez (2017) expresé que pueden considerarse escalas
de medicion que parten desde la insatisfaccion hasta la satisfaccion absoluta,
alcanzandose esta ultima segun aspectos de la oferta como seguridad, precio,
innovacion entre otros. No puede predecirse la satisfaccion de forma especifica, lo
cual demanda un esfuerzo en su analisis y deteccion de oportunidades para
mejorar.

Cortés (2017) afiadio que la obligacion de la empresa es cumplir las

expectativas de sus clientes y alcanzar con ello la méxima satisfaccion, incluso
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cuando no existan quejas, mencionando que su ausencia no significa que un
cliente esté satisfecho.

Siderurgia.

Hace referencia a la actividad encaminada a obtener acero y fabricar articulos a
partir de este material. Dichos articulos pueden ser laminados en caliente
destinados a obras de infraestructura o laminados en frio empleados en la industria
metalmecénica donde se fabrican vehiculos, electrodomésticos, entre otros
productos (Departamento Colombiano de Planeacion, 2015). También se obtienen
planos revestidos usados para envases y cubiertas, sumando a ello las tuberias.

Villanueva (2015) ubicé a la siderurgia como la metalurgia del hierro
implicando su transformacidon en acero agregandole carbono y otros minerales en
menores cantidades que le brindaran propiedades especificas a la aleacion.

Como industria, esta enfocada en transformar el hierro en acero, siendo un
proceso que se realiza a altas temperaturas, existiendo también empresas que
utilizan la chatarra férrica para su obtencion en menor escala (Quilez, 2016).

En este apartado se consultaron diversidad de autores quienes permitieron
abordar la intencién de compra desde una perspectiva tedrica, ademas de otros
temas relacionados al proyecto. Como punto se respalda desde la teoria la
importancia de como una persona desarrolla la intencion de compra, es decir el
interés en comprar, y como puede verse influida por factores que podrian
ocasionar el cierre de la venta o el abandono del proceso por parte del cliente.
Marco legal

Dentro de este apartado se realizé la consulta del marco normativo vigente
relacionado al tema. La revision permitio seleccion a la Ley Orgéanica de

Defensa del Consumidor emitida por el Congreso Nacional del Ecuador y
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modificada por la Asamblea Nacional (2015) determind algunos parametros a
considerar respecto a los procesos de venta al cliente.

El articulo 4 muestra los derechos del consumidor enumerando entre ellos el
acceso a productos que satisfagan sus necesidades garantizando la proteccion de
su vida, salud y seguridad. En este caso, los productos de acero deben ser seguros
en términos de durabilidad y resistencia para evitar problemas en los proyectos
donde se utilicen.

También tiene derecho a acceder a informacién sobre los productos ofertados
en un mercado y que es necesaria durante el proceso de decisién de compra. Por
ello, a més de una necesidad de KUBIEC S.A en proporcionar al publico un
detalle sobre su oferta, se ubica como una obligacion que la ley impone en
garantia a los derechos del comprador y que esté sujeta a sancione.

Es importante acotar que el consumidor puede acceder a una indemnizacion,
esto si sufres dafos o perjuicios a causa de productos de mala calidad o
deficientes. Sin embargo, mediante el articulo 5 también esta obligado al consumo
responsable y racional de productos, evitando ademas riesgos que puedan afectar
su vida al momento de consumirlos. Es asi que KUBIEC S.A no seria responsable
de los dafios o perjuicios que sufra el cliente por manipular un producto con
imprudencia.

Con la evaluacion realizada pudo evidenciarse que el estudio de la intencién de
compra y el comportamiento del consumidor surge debido a los factores del
entorno, condiciones economicas y avances tecnologicos que influyen en las
preferencias de las personas. Con base a los hallazgos disefian estrategias,

aportando al desarrollo econdémico de sus negocios.
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Factores como la confianza que les transmite la oferta, el interés que
demuestran por el medio ambiente, la atencion ofrecida, experiencias, el tipo de
publicidad que emiten, la capacidad de respuesta para dar soporte al cliente, entre
otros, surgen del tipo de producto ofrecido. En este caso, la intencion de compra
de productos de acero no es abordada por algdn estudio; sin embargo, pudo
conocerse que durante el proceso de eleccion de ciertos productos se toman en
cuenta caracteristicas como los descuentos, facilidades de pago, calidad que
proyecta el articulo, precio e incluso su funcionalidad.

Sobre este Gltimo punto existen compradores de vigas de acero que tienen una

intencion fuerte de compra hacia aquellas con caracteristicas antisismicas.
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Capitulo 11
Marco referencial

En esta seccion de incluyen estudios relacionados al tema de investigacion
evidenciandose que resultan escasos aquellos direccionadas a conocer factores que
influyen en la intencién de compra de productos de acero. Por tal motivo, se tomo
como base para la busqueda aquellos donde se evaluaba la intencion de compra en
forma general, el comportamiento del consumidor y el proceso de decision de
compra en forma generalizada o mas aterrizada en productos de acero,
especialmente para la construccion.
Estudios referenciales internacionales

El estudio titulado comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacién de precios on-line en Madrid desarrollado por Sanchez (2015) tuvo
como objetivo el disefio y propuesta de un modelo que recoja las variables que
influyen en dicha bisqueda. La metodologia utilizada respondia al disefio
transversal, enfoque causal y técnico de analisis estadistico, esto aplicado en
encuestas a estudiantes. Como resultado se determind que el cliente en esta
busqueda no aprecia solo los beneficios econdmicos al encontrar precios mas
bajos, sino también el ahorro de tiempo y esfuerzo que ello le supone, incluyendo
el entretenimiento y recreacion que los sitios informativos le proporcionen. En
este caso, los sitios de empresas que ofrecen productos, a mas de informar precios,
deben crear sitios webs que hagan mas entretenida la experiencia del usuario,
valorandose ademas las promociones.

El proyecto desarrollado por Pérez, Alonso, Pérez y Leal (2015) tuvo como
tema los factores que explican la intencion de compra en el sector de la telefonia

movil en Chile, siendo su objetivo la determinacion de dichos factores. Se
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justifica su desarrollo en los cambios del entorno que pudieron haber alterado las
preferencias del publico determinando que la calidad en la comunicacion ya no es
una variable que incida en la contratacion del servicio, estando mas enfocada en la
atencion personalizada, facilidades de pago, tarifas claras, entre otros. De esta
forma se aplica una metodologia cualitativa llevando a cabo tres reuniones entre
ocho a diez personas de edades entre 16 a 32 afios determinando como resultado
que la intencién se ve influencia por los tramites para acceder al servicio, es decir
el nivel de rapidez con el cual pueden contratarlos, seguido de la innovacion
valorada como relevante por los jovenes, seguido de la gestion del servicio, lo
cual corresponde al servicio postventa especialmente e implica la capacidad de
respuesta delas empresas hacia el cliente y su satisfaccion.

El estudio de Younus, Rasheed y Zia (2015) en Pakistan estuvo encaminado a
identificar los factores que afectan la intencion de compra del cliente pretendiendo
como objetivo el explorar coémo se produce esta afectacion en los productos de
consumo. El desarrollo se justifica en como las condiciones del entorno han
influido en que las personas, especialmente consumidores, actien de manera casi
impredecible al momento de comprar, realizando cambios inmediatos al momento
de seleccionar un producto para satisfacer sus necesidades. La metodologia del
proyecto fue cuantitativa utilizando como instrumento la encuesta realizada a 100
personas para evaluar los factores mencionados obteniendo como resultados que,
mientras mayor sea el conocimiento del cliente sobre un producto, la intencion de
compra serd significativa. Otros aspectos como el empaque del producto y sus
funcionalidades también favorecen a la intencion de compra siempre y cuando

sean reconocidas por el cliente.
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El estudio referente a factores que afectan la confianza de los consumidores en
compras a través de medio electronicos realizado en Colombia tuvo como objetivo
analizar dichos factores para contribuir al desarrollo de ventajas para las empresas
que estan incursionando en el comercio electrénico (Sanchez & Montoya, 2016).
La metodologia utilizada fue la investigacion bibliogréafica determinando entre los
resultados tras la revision d estudio referencias que los factores mas influyentes en
estas compras la reputacion del vendedor que a su vez servira de base para evaluar
como seguros aspectos como privacidad de datos. Por ende, de existir empresas
que deseen incursionar en este tipo de comercio, deberan invertir en seguridad y
comunicar al cliente que al realizar sus transacciones no existiran riesgos y su
informacion no seré difundida.

Otro proyecto se enfocd en la influencia de la responsabilidad social
empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores en Peru
teniendo como objetivo cuantificar su importancia para hombres entre 25 a 30
afios (Koo, Torres, Morales, & Mendoza, 2015). La metodologia fue cuantitativa
aplicandose encuestas, obteniendo como resultado que guardan una relacion
positiva al demostrarse que, acciones de responsabilidad social aplicada por una
empresa y que el pablico reconozca, aumentan la probabilidad de que prefieran un
producto sobre otro. Entre estas acciones destacan las de responsabilidad
ambiental, ademas de otorgarle al producto una mayor percepcion de calidad.

El estudio titulado como medicion de la influencia en la intencion de compra
del valor basado en el consumidor de las marcas del distribuidor en Espafia se
justifico debido a la inexistencia de estudios que evallen el valor de las marcas de
distribuidor segun las percepciones del consumidor a pesar de que dicho marcas

mantienen una elevada cuota de mercado en el pais europeo e incluso se espera un



o1

incremento en sus ventas dentro de los proximos afios apoyada por la crisis
econOmica, especialmente por el bajo costo que representan y ser un sinébnimo de
ahorro para los clientes (Calvo, Martinez, Juanatey, & Lévy, 2015). La
metodologia utilizada fue la cuantitativa consultdndose una muestra de 362
consumidores a través de encuestas obteniendo como resultados que los factores
que inciden en la intencién de compra en estas marcas corresponden a la
notoriedad, la lealtad del cliente, construida por los esfuerzos de marketing de las
empresas y finalmente la calidad percibida del producto. En base a ello
recomendaron que las estrategias de marketing deban ir encaminadas a fortalecer
el reconocimiento de sus marcas como un factor que influye en la compra.

El estudio titulado como factores relevantes en la intencion de compra de
vehiculos del segmento Premium en Bogota desarrollado por Medina y Villa
(2016) tuvo como objetivo identificarlos tomando como referencias las marcas
con representacion mundial en dicho pais. La investigacion se justifica en el
crecimiento que han tenido las ventas de estos productos, destacando asi la
importancia de conocer qué incita al mercado a su compra y mejorar asi el
enfoque del marketing influyendo en su intencién de compra. La metodologia fue
cuantitativa desarrolldndose tres tipos de encuestas que se dirigieron a propietarios
de vehiculos con estas caracteristicas, representantes de estas marcas y finalmente
a potenciales compradores. Los resultados arrojaron que el precio es el factor
primordial para la intencion de compra, ademas también dependera si son usuarios
0 compradores potenciales, valorandose en el primer grupo las funcionalidades
mientras que en el segundo se ubican los emocionales, es decir como se mejora su

experiencia mediante el servicio post venta
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El proyecto titulado como factores que determinan la compra por impulso en
ambientes virtuales, realizado en Brasil, tuvo como objetivo presentar dichos
factores a través de ecuaciones estructurales (Melo, Ciavolella, Rocha, Burle, &
Avila, 2016). La metodologia del producto fue descriptiva utilizando como
instrumentos la encuesta para medir la impulsividad en la compra y realizando su
procesamiento con la herramienta Smart Partial Least Square. Como resultados se
obtuvo que los elementos ambientales del sitio web influyen en este tipo de
compras, debiendo estructurarse como un medio que impulse la compra 'y como
consecuencia se logre la venta, destacando ademas la importancia de disefiar
camparias de caracter emocional que impulsen al consumidor

En otro proyecto, el tema fue estudio de la relacion entre las actitudes
medioambientales y el comportamiento de compra: el papel de los riesgos
percibidos y de los valores culturales en Madrid teniendo como objetivo el estudio
sobre las relaciones entre el comportamiento de compra pro-ambiental y la actitud
del publico (Baptista, 2016). La metodologia fue descriptiva cuantitativa
aplicandose encuestas en Espafia y Portugal. Como resultado, se determiné que
existe relacion positiva entre las variables de estudio, es decir que las personas
optan por adquirir productos ambientalmente responsables. Sobre esto, parte de
los productos ofertados por la industria del acero en Ecuador es reciclado,
pudiendo ser una caracteristica mas explotada por estas empresas para promover
la compra.

La investigacion realizada en Espafia titulada motivacion de compra: un
estudio comparativo entre el pequefio comercio y los grandes centros comerciales
planted como objetivo analizar esta motivacion desde la perspectiva del pequefio y

grande comercio para determinar como ello incide en el valor percibido, lealtad y
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satisfaccion del publico en ambos segmentos (Tena, 2016). La metodologia
utilizada fue causal con enfoque cuantitativo encuestandose a un total de 516
individuos en las comunidades de Castellon, Valencia y Alicante. Como resultado
principal se destaca que existe una percepcion mayor en los grandes comercios
sobre la relacion calidad precio lo cual es favorecido por los altos niveles de stock,
infraestructura y negociacion ante proveedores; sin embargo, se recomienda que
refuercen su atencion.

Otro estudio realizado en Argentina tuvo como tema el comportamiento del
consumidor actual desarrollado con el objetivo determinar qué lo motiva, con los
cambios surgidos en el entorno, a realizar una compra (Raiteri, 2016). Se empled
como metodologia la investigacion documental, recopilando una serie de estudios
que fueron procesados y analizados como aporte al proyecto presentando como
resultado que el comportamiento del consumidor resulta racional, influyendo en
las ventas y rentabilidad de las empresas. El factor econdmico y mayor acceso a
informacion aumentan las expectativas del cliente sobre los productos que
necesitan condicionandose la decision de compra su conocimiento del producto,
recomendaciones de terceros y la publicidad.

Un estudio realizado en México tuvo como tematica el valor percibido por el
cliente y el comportamiento del consumidor como constructos paralelos a las dos
Leyes de Gossen teniendo como objetivo establecer las relaciones entre ambos
(Gallegos, 2016). Se utiliz6 la metodologia de revision teorica de las leyes
concluyendo que ambas influyen en el comportamiento del consumidor,
determinando la primera qué tan intensiva sera la busqueda de informacion,

expectativas del cliente sobre un producto y el precio que estara dispuesto a pagar,
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mientras que la segunda determinara la prioridad que el cliente tendré sobre
determinadas necesidades, satisfaciendo aquellas que considere mas relevantes.

En relacién a los productos de acero para la construccion, considerando que su
demanda esta incrementando y que los nuevos cambios en el entorno motivan al
cliente hacia la compra a precios méas bajos, podria ser determinante la aplicacion
de promociones y adopcion de procesos que reduzcan los costos innecesarios sin
comprometer la calidad, entregando asi un producto al publico que responda a sus
expectativas.

El siguiente estudio tuvo como tema el andlisis del comportamiento de compra
para identificar compradores compulsivos, esto en México, respondiendo el tema
al objetivo de investigacion (Rodriguez, Saucedo, Bonilla, & Gutiérrez, 2016). La
metodologia usada fue cuantitativa aplicandose una encuesta dirigida a individuos
dentro de la zona de Saltillo determinando entre los resultados que hasta un 6% de
la poblacion tiende a realizar compras por impulso, adquiriendo articulos
innecesarios a pesar de disponer de poco dinero, gastando més de lo debido y
generandoles sentimientos de confianza, seguridad y felicidad, catalogandolos
como personas depresivas que buscan mejorar su autoestima comprando.

Un estudio desarrollado en Peru tuvo como tema el impacto de la imagen
visual en el comportamiento de compra por impulso teniendo como fin analizar
los factores de esta imagen y como influyen en los clientes (Elguera, 2017). La
metodologia emplea fue exploratoria con enfoque cualitativo realizdndose
entrevistas y fichas de observacion a los clientes que acuden a centros comerciales
concluyendo que la aplicacion de merchandising genera una atmésfera que motiva
a las clientes y favorece a las compras por impulso. Ademas, destacan que el

publico prefiere acudir a sitios comodos para adquirir productos
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El estudio desarrollado por Martinez, Casillas, NUfiez, Gonzalez, Aguilera 'y
Portales (2017) tuvo como tema la influencia del marketing social y préacticas de
responsabilidad social empresarial RSE en la intencion de compra de los
millennials planteandose como objetivo el identificar en primer lugar el nivel de
conocimiento que posee este segmento de la poblacion respecto a la
responsabilidad social y validar si se encuentra influido por el marketing social
durante su compra. La justificacion se realiz6 mediante literatura revisada donde
se determind que este segmento es el mas propenso a realizar compras influidas
por la responsabilidad social. La metodologia empleada para responder a las
interrogantes la metodologia cuasi experimental dirigiéndose a 69 participantes
obteniendo como resultado que, aunque ambos grupos muestran interés en
adquirir productos de empresas con practicas socialmente responsables, esto es
mas fuerte en mujeres, ademas de indicar que el incremento del valor social no
signifique un aumento en el precio que pueda influir en la demanda

El proyecto referente a la economia de la experiencia y el marketing
emocional: estrategias contemporaneas de comercializacion, realizado en México,
tuvo como objetivo conceptualizar la mercadotecnia emocional e identificar
estrategias que han sido efectivas para las empresas (Barragan, Guerra, &
Villalpando, 2017). La metodologia usada fue la revision bibliografica
determinando como economia de la experiencia a la estrategia empresarial de
proveer experiencias durante la satisfaccion de las necesidades del publico y no
solo vender el producto. Como resultado determinan que el marketing emocional
no debe ser visto como algo temporal, sino plantearse en la empresa como un
modelo de negocio permanente para lograr el posicionamiento de su oferta en el

mercado meta.
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El estudio realizado en Peru pretendid identificar los factores que inciden en la
decision de compra en barras de construccion en el distrito Los Olivos (Pasache &
Pazos, 2018). Se establecio como objetivo el determinar dichos factores en el
sector ferretero — retail utilizandose una metodologia con enfoque cuantitativo y
alcance descriptivo mediante encuestas a ferreterias. Entre los hallazgos destacan
la alta preferencia del cliente hacia las facilidades de pago, ademas de inclinarse
mas hacia la compra de volumenes elevados para acceder a reducciones en el
precio, es decir descuentos por volumen (factor econémico). También se valora la
entrega en los tiempos fijados, en las cantidades completas (factor logistico) e
incluso respaldadas con una garantia por deterioro acelerado del producto (factor
calidad).

El proyecto desarrollado por Mut y Verdera (2018) se titul6 factores
determinantes del valor de la marca y su incidencia en la intencion de compra. El
caso de las telecomunicaciones en Senegal siendo su objetivo el identificarlos al
considerar a este un mercado emergente que requiere, para su crecimiento, atender
a las expectativas de los clientes y comprender los aspectos que influyen en la
compra. Para este fin la metodologia utilizada fue la revision documental
accediendo a estadisticas donde se determina que la confianza es el factor mas
relevante en la intencion de compra dentro del pais africano para el sector de
telecomunicaciones. Por otro lado, los factores que determinan a la marca lider
son la cobertura, calidad de red y distribucion, los cuales en su conjunto brindan
confianza sobre una marca.

La investigacion de Farias (2018) estuvo encaminada en determinar el
comportamiento del consumidor e intencion de compra por comida organica

teniendo como objetivo recopilar informacion sobre el comportamiento que
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adquieren las personas al momento de comprar estos alimentos identificando
aquellos factores de mayor influencia. Con este fin, la metodologia se desarrollo
bajo un enfoque cuantitativo aplicandose encuestas a consumidores obteniendo
como resultados que los elementos o el factor en mayor medida en la intencion de
compra corresponde al beneficio a la salud y el desempefio previo del proveedor
al momento de satisfacer las expectativas del servicio del cliente.

El estudio titulado como factores que influyen en la intencion de compra de los
consumidores de vino en Colombia desarrollado por Flérez y Mosquera (2018)
mantuvo como objetivo la identificacion de dichos factores justificando la
investigacién en los cambios que han surgido en el entorno tales como economia,
mayor apertura del mercado, mayor disponibilidad de marcas, entre otros que
pueden influir en la decision de compra. La metodologia se basa en el empleo de
redes neuronales utilizando una muestra de 99 personas disefiando un cuestionario
donde se incluyeron tres variables de decision de compra que fueron el disefio de
la etiqueta, género y conocimiento sobre el vino. El resultado arroja que el factor
de mayor incidencia en la intencién de compra corresponde a la etiqueta del
producto y no al conocimiento, este Gltimo como menos relevante, lo cual puede
verse influenciado porque la etiqueta se ubica como el principal medio de
comunicacion para el cliente al incluir toda la informacion acerca del producto
que desea adquirir.

El proyecto desarrollado bajo el titulo de Factores psicologicos en la decision
de compra: Una revision de la Literatura fue desarrollado por Herrada, Flores,
Garcia, Ellen y Chavez (2018) teniendo como objetivo la identificacion de dichos
factores mediante el empleo de una metodologia descriptiva evaluandose un total

de veinticuatro documentos. Los resultados arrojaron que los estudios presentan
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vacios respecto al abordaje de los factores psicolégicos en la decision de compra,
siendo el menos estudiado la personalidad del consumidor como aquello que
puede estructurar su intencién y decision de compra sobre un producto en
especifico. Las investigaciones generalmente se basan en las percepciones, siendo
la dimensidn que se estudia con mayor énfasis; sin embargo, la intencion de
compra no solo depende de como el cliente percibe el producto sino también de
cémo aquello que percibe se configura segun su propia personalidad.

El proyecto titulado como neuromarketing en el proceso de decisiones de
compra en Nicaragua estableciendo como objetivo analizar como este influye en
dicho proceso (Lugo, Navarro, & Silva, 2019). La metodologia utilizada fue la
investigacion documental consultdndose obras relacionadas a la investigacion
presentando como resultado que el neuromarketing es una herramienta util de
investigacion del mercado al permitir conocer la parte racional, instintiva y
emocional del consumidor como variables que influyen en las decisiones de
compra. Su utilizacion para evaluar qué tipo de publicidad genera mas reaccién al
cliente ayudaria a mejorar el disefio y difusién de éstas.

Begazo, Bojorquez y Nufiez (2019) enfocaron su investigacion en los factores
que inhiben la decision de compra en los centros comerciales tradicionales (CCT)
de la ciudad de Arequipa teniendo como objetivo identificarlos, justificando el
desarrollo debido a la proliferacion de centros comerciales que denota una fuerte
competencia entre ellos, surgiendo la necesidad de evaluar qué prefieren los
clientes y con ello cumplir sus expectativas mediante propuestas de valor
adecuadas. La metodologia utilizada fue la exploratoria manteniendo un enfoque
mixto, empleandose dos técnicas que fueron la encuesta a clientes y la entrevista a

representantes de los establecimientos. Los resultados muestran que entre los
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factores que inciden en la intencion de compra estan el disefio e infraestructura del
establecimiento, la existencia de servicios complementarios, la experiencia de
compra que se ofrece al cliente, la forma como es gestionado el establecimiento,
las ofertas y las facilidades de acceso.

El proyecto titulado generacion de emociones en la intencion de compra fue
desarrollado por Tinoco, Juanatey y Martinez (2019) teniendo como objetivo
identificar los factores que influyen en la intencion de compra en referencia a
productos de alta rotacion. La investigacion de justifica en la complejidad para
comprender al consumidor quien incluso de manera inconsciente desarrolla una
intencion de compra hacia un producto especifico, evaluando con ello cémo
influyen la generacion de emociones en la demanda. La metodologia fue
cualitativa desarroll&ndose un anélisis de la actitud hacia el anuncio m midiendo
el nivel de humor que percibe dela publicidad, la recordacion y el reconocimiento
de marca tomando como referencia 32 individuos. Los resultados arrojaron que la
percepcion de humor en los anuncios son determinantes para generar una
intencidn de compra dentro dela audiencia, ademas de la actitud que el cliente
haya construido sobre ella y el nivel de recordacién de la marca. Como
recomendacion establecieron que las campafias deben generar emociones
utilizando el humor para que el cliente recuerde el producto y construya una
actitud positiva sobre la oferta, favoreciendo las ventas.

Estudios referenciales nacionales

A partir de este punto se toman como referencia los estudios realizados en
territorio nacional, siendo el primero titulado: Estudio del comportamiento del
consumidor en la compra de materiales de construccion en la ciudad de Machala,

siendo el objetivo determinar dicho comportamiento mediante la recoleccion y
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andlisis de informacion de campo (Sotomayor & Paladines, 2015). La
metodologia fue cuantitativa mediante encuestas dirigidas a los duefios de
ferreterias a quienes se consulto el comportamiento del consumidor obteniendo
como resultado que los productos de mayor preferencia fueron el cemento y hierro
- acero, valorandose aspectos como la trayectoria de la marca que justifica la
calidad del material, y las facilidades de pago acompariadas de publicidad y
promociones acorde a los gustos y preferencias del pablico.

Al estar los productos de hierro - acero entre los méas preferidos por el publico,
los clientes de empresas como KUBIEC S.A esperaran acceder a mejores
condiciones de pago, precios atractivos y calidad del articulo. Para ello, estas
empresas tienen que invertir en conocer el comportamiento de compra de sus
clientes, identificando sus gustos y preferencias, disefiando asi una oferta acorde a
sus expectativas.

Otro estudio tuvo como tema el estudio de 10 productos derivados de alambrén
de acero y su incidencia en el consumo de las ferreterias del barrio Guamani,
respondiendo también a su objetivo de investigacion (Paredes, 2016). La
metodologia fue mixta, realizandose una investigacion cuantitativa mediante
encuestas a consumidores y cualitativa a través de entrevistas a duefios de
ferreterias. Como resultado, los factores determinantes de la demandan fueron la
marca, el precio y calidad del articulo, valorandose la atencion prestada para
planificar una recompra; ademas se identifica la necesidad de incentivos que
premien la fidelidad del consumidor, alianzas estratégicas con proveedores y entre
los propios establecimientos ferreteros.

El siguiente estudio presenta como tema: Plan estratégico para la

comercializacion y distribucion de productos metalirgicos y de ferreteria en
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general, mencionando como objetivo su disefio aplicable en Portoviejo y Manta
(Granja & Parrales, 2017). La metodologia del proyecto fue descriptiva con
enfoque cuantitativo aplicAndose encuestas a 237 establecimientos ferreteros.
Como resultados se conoci6 que el abastecimiento en estos centros era quincenal
y mensual valorando aspectos como el precio, descuentos y los tiempos de
entrega, esto Ultimo debido a los niveles altos de demanda luego de desastres
naturales que afectaron estas zonas. Los productos que prefirieron los
consumidores eran aquellos destinados a la construccion, principalmente cemento
y metalUrgicos.

Estos datos resultarian relevantes para el disefio de la oferta en KUBIEC S.A,
pudiéndose aplicar en la investigacién interrogantes direccionadas a conocer con
qué frecuencia las ferreterias se abastecen, los productos que tienen una mayor
preferencia para el consumidor y los aspectos que ambos clientes califican como
mas relevantes para decidir la compra.

El siguiente estudio tuvo como tema el analisis del comportamiento de compra
del producto varilla de construccién Novacero en la ciudad de Guayaquil,
planteandose en forma similar el objetivo de investigacion (Bravo, 2017). Se
utiliz6 una metodologia cuantitativa mediante encuestas aplicadas a 384 maestros
de construccion distribuidos en diversas obras dentro de Guayaquil resultando que
valoran aspectos como el precio, la costumbre, el reconocimiento de marcay la
calidad entre las significativas. Adquieren articulos que suelen comprar siempre
que contindien manteniendo un precio que valoren como atractivo, prefiriendo
charlas y publicidad para conocer sus caracteristicas y atributos, direccionandose

cada vez mas a varillas antisismicas.
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El estudio titulado: Factores que influyen en el comportamiento de compra de
productos ferreteros de Portoviejo plantea como objetivo determinar esos factores
para aquellos destinados a acabados de construccion (Luna & Rodriguez, 2017).
La metodologia fue descriptiva, aplicando una investigacion de campo mediante
entrevistas a propietarios y encuestas a consumidores. Como resultado, los meses
de mayor demanda son mayo a diciembre; ademas, debido a la elevada
competencia, se requiere que los establecimientos estén abastecidos todo el
tiempo dando importancia al factor logistico. Respecto a los consumidores,
prefieren comprar en areas cercanas a su domicilio valorando el stock, precios y
promociones, determinando asi donde comprar.

El estudio de la influencia del marketing digital en el comportamiento de
compra de la empresa metaltrgica Aguirre Cia. Ltda. desarrollado por Aguirre
(2017) tuvo como objetivo analizar la importancia de este marketing para la
entidad en mencion, disefiando con la investigacion estrategias para impulsar sus
ventas. La metodologia fue exploratoria utilizando un enfoque mixto obteniendo
como resultados que las herramientas promocionales empleadas no eran
atractivas, ademas destacan la importancia del marketing digital al hacer mas
dinamica y rapida la busqueda de informacion, e incluso permitiéndoles realizar
compras. Se indico que la publicidad por esta via contribuye también al medio
ambiente abandonando medios tradicionales que involucran afiches y volantes en
papel, concentrando las estrategias en la red social Facebook y regalos
promocionales.

Otro estudio presentado por Aguirre (2017) y enfocado a los factores que
inciden en la intencion de compra online en los consumidores de productos Avon

tuvo como objetivo determinar dichos factores para contribuir asi a las ventas y
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mejor experiencia de compra por parte del cliente. El proyecto se justifico en los
avances tecnolégicos que han incrementado el uso del internet y revolucionado la
comunicacion, ademas de las condiciones econdmicas del pais que limitaron el
gasto, influyendo en el comportamiento de compra de los clientes. En respuesta a
ello, la metodologia desarrollada fue cuantitativa seleccionandose una muestra de
70 consumidores de los productos Avon obteniendo como resultados que los
factores que inciden en la intencion de compra online fueron la utilidad percibida
y la facilidad en el uso por encima del precio o promociones que la entidad
realice.

Otro estudio estuvo encaminado al plan de Posicionamiento para Comercial
Férez Villacis en la ciudad de Cuenca, siendo una ferreteria, plantedndose con ello
el objetivo conocer el comportamiento del consumidor, sus gustos y preferencias
respecto a los productos que ofrece a fin de incrementar sus ventas, fidelizandolos
(Rios & Férez, 2018). La metodologia fue cualitativa mediante entrevistas a
expertos y cuantitativa a los habitantes mediante encuestas determinando como
resultado que existe preferencia hacia la adquisicion de productos en puntos de
venta con amplia variedad de stock, ademés de valorarse aspectos como la calidad
y precio obligando a las ferreterias a conseguir proveedores que responda a estos
requerimientos en forma dptima.

El siguiente estudio tuvo como tema: Determinantes en el comportamiento del
consumidor que influyen en las decisiones gerenciales publicitarias en el sector
comercial de la Provincia de Tungurahua plantedndose como objetivo su
identificacion (Jordan, Ballesteros, Guerrero, & Pérez, 2018). La metodologia fue
cualitativa y cuantitativa, realizandose encuestas y luego utilizando esta

informacidn para describir las variables en forma detallada. Entre los hallazgos
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destacaron que la publicidad influye en la decision de compra, prefiriéndose
medios tradicionales como la television y las redes sociales; ademés valoran
aspectos como el precio, calidad y promociones recomendando el uso de redes
sociales donde se exploten estos factores.

El estudio titulado como principales factores de crecimiento en la
comercializacion de hierro y acero en el Ecuador tuvo como objetivo la
identificacion y andlisis de éstos (Ruiz & Velarde, 2019). La metodologia
respondio al enfoque cualitativo aplicandose encuestas a cinco expertos en la
tematica, incluyendo en andlisis documental permitiendo alcanzar como resultado
que a nivel local se han realizado alianzas entre las empresas procesadores de
estos materiales y distribuidores, existiendo ademas la necesidad de que
diversifiquen su cartera para cubrir la demanda nacional. Se determina incluso que
el afio 2018 presenta una recuperacion para el sector pero aun se requiere que la
industria mejore su produccion mediante tecnologias ligadas a la eficiencia y
mejoramiento en la calidad de sus productos.

Andlisis del sector nacional de la construccion

En este punto se consultaron cifras proporcionadas por entidades estatales
respecto a la situacién del sector de la construccion en términos econdémicos tales
como numero de empresas que operan en el pais, ingresos que perciben, la
cantidad de mano de obra utilizada y aporte al Producto Interno Bruto PIB.

Numero de empresas que operan en el sector de la construccion.

Como primer punto se consultaron cifras del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (2019) en donde se presenta el total de empresas del pais y el nimero de
entidades que corresponden al sector de la construccion. Los datos dentro de la

tabla 2 muestran que a nivel nacional, involucrando todas las empresas, ha
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existido una evolucion favorable respecto al nimero de entidades constituidas,
existiendo una reduccion al afio 2016 pero recuperandose al siguiente afio segun
se presenta a continuacion:

Tabla 2.

Evolucion del nimero de empresas que conforman el sector nacional de la
construccion periodo 2 012 — 2 017

Afio Total  Variacidon Construccién Variacion
2012 753 875 24 936

2013 834 204 10,66% 28 769 15,37%
2014 869 841 4.27% 30243 5,12%
2015 878 136 0,95% 30 298 0,18%
2016 870 842 -0,83% 29 640 -2,17%
2017 884 236 1,54% 29 829 0,64%

Nota: Adaptado del INEC (2019)

Observando la tabla 2, respecto a las empresas dentro del sector de la
construccidn, hasta el afio 2 014 presentaron un crecimiento acelerado superando
al promedio nacional, desacelerandose levemente al afio 2 015 pero mostrando al
afio 2 016 cifras negativas. Al comparar este porcentaje negativo frente al total de
empresas en el pais puede evidenciarse que el sector de la construccion
experimento una reduccion mas significativa en relacién al promedio nacional. Si
bien es cierto, logré recuperar al afio 2 017 pero levemente en comparacion a los
incrementos que registra el total de empresas alrededor del pais.

Esta situacion pudo verse influenciada en decisiones que afectaron el desarrollo
del sector, ademas de las condiciones econdmicas del pais que limitaron la
inversion en proyectos inmobiliarios. Esto es evidenciable en una publicacién
realizada en la Revista Ekos (2018) donde se indico que la caida de los ingresos

que el Estado percibe, especialmente petroleros; la menor inversion y leyes que
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encarecieron las obras de construccidn afectaron al sector y por ende a la demanda

de materiales utilizados.

Respecto a la distribucién de las empresas del sector por tamafio, se presenta a

continuacién lo siguiente:

Tabla 3.

Evolucion de las empresas por tamafio que conforman el sector nacional de la
construccion periodo 2 012 — 2 017

Tipo 2012 2013 2014 2015 2016 2017
) 20721 24 000 25 473 25529 25039 25 386
Microempresa
83,10%  83,42% 84,23% 84,26%  84,48% 85,11%
. 3446 3860 3.893 3894 3722 3604
Pequeria
13,82%  13,42% 12,87% 12,85%  12,56% 12,08%
) 612 712 689 697 696 675
Mediana
2,45% 2,47% 2,28% 2,30% 2,35% 2,26%
157 197 188 178 183 164
Grande
0,63% 0,68% 0,62% 0,59% 0,62% 0,55%
Total 24 936 28 769 30243 30298 29 640 29 829
ota
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Nota: Adaptado del INEC (2019)

Evaluando las empresas registradas en base a la tabla 3, en el sector de la

construccidn puede observarse que aquellas con una mayor participacion son las

microempresas, seguido de las pequefias, medidas y grandes. Esto significa que

operan con una cantidad menor a los 10 trabajadores y mantienen ingresos por

debajo de los USD 100 000 anuales (Camara de Comercio de Quito, 2017).

Ingresos generados por las empresas que operan en el sector de la

construccion.

Una vez conocida la evolucion del numero de empresas dentro del sector de la

construccion se procedié a medir las ventas que han generado, presentando a
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continuacion los resultados tomando nuevamente como referencia al Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2019):
Tabla 4.

Evolucion de las ventas en las empresas que conforman el sector nacional de la
construccion periodo 2 012 — 2 017

Afio Nacional Variacion Construccion Variacion

2012 $139837 210 564, $5043859 712

2013  $ 153268 390 047 9,60% $ 7360 367 201 45,93%
2014  $163164 276 341 6,46% $ 7563488724 2,76%
2015 $151660671182 -7,05% $ 7034 787 026 -6,99%
2016 $140678971 946 -1,24% $ 6470383854 -8,02%
2017  $149 778 046 452 6,47% $ 6413283061 -0,88%

Nota: Adaptado del INEC (2019)

De acuerdo, a la tabla 2, el afio 2 016 fue el periodo donde se registré una
disminucion de empresas constructoras; sin embargo, en temas de ingresos
tomando como referencia la tabla 4, presentaron una disminucion de las ventas a
partir del 2 015. Puede evidenciarse que, a pesar de la leve recuperacion
experimentada al afio 2 017 respecto al numero de entidades, aun las ventas
contintan disminuyendo.

La situacion es contrataria al total de ventas del sector empresarial de todo el
pais donde el afio 2 017 existe un aumento en las ventas, lo cual significaria que
aun la construccién no logra alcanzar una recuperacion favorable. Respecto al
aporte del sector construcciéon frente a cifras nacionales se presenta a continuacion

lo siguiente:
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Tabla 5.
Participacion del sector de la construccion al nimero de empresas y ventas en el

sector empresarial ecuatoriano periodo 2 012 — 2 017

s Empresas = Empresas Aporte Ventas Ventas Aporte
nacionales construccion construccion nacionales construccion  construccion
2012 753875 24 936 3,31% 139 837 210564 5043859 712 3,61%
2013 834204 28 769 3,45% 153 268 390 047 7 360 367 201 4,80%
2014 869841 30243 3,48% 163 164 276 341 7 563 488 724 4,64%
2015 878 136 30 298 3,45% 151660 671 182 7034 787 026 4,64%
2016 870 842 29 640 3,40% 140 678 971 946 6470 383 854 4,60%
2017 884 236 29 829 3,37% 149 778 046 452 6413 283 061 4,28%

Nota: Adaptado del INEC (2019)

Considerando la tabla 5, al realizar un comparativo respecto al aporte del sector
de la construccion al numero de empresas y total de ventas en el sector
empresarial de todo el pais, es posible evidenciar que el nivel de participacion en
ventas resulta mayor. Esto significa que sus ingresos por ventas no son
proporcionales a la evolucion del nimero de entidades dedicadas a la
construccion.

Aporte del sector de la construccién a la generacion de plazas de trabajo.

En esta seccion de hace uso de las cifras del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (2019) en donde se establece el numero de trabajadores contratados en
las empresas de todo el pais, realizando una comparacion frente a los vinculados

al sector de la construccion, presentando los resultados a continuacion:
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Tabla 6.
Evolucion de las plazas de trabajo generadas por el sector nacional de la
construccion periodo 2 012 — 2 017

Afio Plazas nacionales  Variacién Plazas construccion Variacion

2012 2726 743 137 112

2013 2940710 7,85% 163 831 19,49%
2014 3088 216 5,02% 169 713 3,59%

2015 3092 617 0,14% 161 794 -4,67%
2016 2936 298 -5,05% 137 761 -14,85%
2017 2939 410 0,11% 131 687 -4,41%

Nota: Adaptado del INEC (2019)

Evaluando la tabla 6, las plazas de trabajo generadas por el sector empresarial
de todo el pais presentaron una reduccion al afio 2 016 mientras que dentro del
sector de la construccion se evidencia una disminucion desde el afio 2 015, afio en
el cual se registra también una caida en los ingresos percibidos en relacion a los
datos antes presentados. Esto significa que, mientras menos ingresos generen el
sector, menor sera la contratacion de personal.

Lo mencionado puede justificarse considerando que los obreros intervienen en
la edificacion de los proyectos inmobiliarios, por ende, al reducirse la cantidad de
proyectos entonces es necesario dejar de prescindir de mano de obra.

Aporte del sector de la construccién al Producto Interno Bruto PIB
nacional.

Al realizarse una evaluacion del periodo 2 012 — 2 017 como unico disponible
en el INEC, dentro de este punto se consideraron los mismos afios pero tomando
como referencia el Banco Central del Ecuador para la presentacion de los
resultados. Respecto al Producto Interno Bruto PIB, es importante definirlo como
una medida estandar del valor de los bienes y servicios de demanda final que son

producidos en un pais durante cierto periodo, restando a ello las importaciones
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(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos OCDE, 2016). De
esta forma, en el sector de la construccion el PIB estaria conformado por todos los
proyectos inmobiliarios que estan disponibles para su venta, entre los rubros mas
importantes presentando a continuacion las cifras:

Tabla 7.

Producto Interno Bruto Nacional y de la construccion periodo 2 012 —2 017en
millones de dolares.

Nacional Variacion  Construccion  Variacion
2012 87 924,5 9 378,6
2013 95 129,7 8,19% 10012,7 6,76%
2014 101 726,3 6,93% 10891,2 8,77%
2015 99 290,4 -2,39% 111254 2,15%
2016 99 937,7 0,65% 11 976,0 7,64%
2017 104 295,9 4,36% 12 087,4 0,93%

Nota: Adaptado del Banco Central del Ecuador BCE (2019)

De acuerdo a la tabla 7, el PIB nacional tiene un comportamiento al alza
registrando una Unica caida al afio 2 015, mientras que el PIB de la construccién
se ha mantenido en crecimiento, a un ritmo incluso mas favorable a partir del afio
2 014, reduciéndose al afio 2 017, situacién que puede verse influida por la caida

de las ventas que incluso ha ocasionado el cierre de plazas de trabajo.

Tabla 8.
Aporte del PIB de la construccion al PIB Nacional en millones de ddlares.
Afo Nacional Construccién Aporte Construccién
2012 87 924,5 9378,6 10,67%
2013 95 129,7 10 012,7 10,53%
2014 101 726,3 10 891,2 10,71%
2015 99 290,4 11 125,4 11,20%
2016 99 937,7 11 976,0 11,98%
2017 104 295,9 12 087,4 11,59%

Nota: Adaptado del Banco Central del Ecuador BCE (2019)
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Observando la tabla 8, el sector de la construccién ha aportado por si solo entre
el 10% al 12% del PIB nacional durante el periodo de andlisis, destacando esto su
importancia en la economia del pais. El pico més alto se muestra al afio 2 016,
mientras el mas bajo se ubico al afio 2 013, lo ayuda a evidenciar la importancia
de esta industria a la economia nacional.

Empresa Cubiertas del Ecuador KUBIEC S.A

Esta empresa con sede en Quito — Ecuador ofrece al mercado productos para la
construccion y metalmecénica, los cuales genera de procesos ecoldgicos gracias al
empleo de tecnologias de produccién innovadoras, reforzandolo con el
cumplimiento de estandares internacionales y nacionales respecto a la calidad
(Kubiec S.A, 2021). Ademas, dispone de equipo humano experto en el sector, que
demuestra compromiso en sus funciones.

Como mision, se destaca el compromiso existente al logro de la méaxima
rentabilidad y cumplimiento de las exigencias de los clientes a través de
soluciones eficientes, innovadoras, perdurables y confiables para la construccién e
industria metalmecéanica. Por otra parte, su vision comprende del lograr ser la
empresa mas reconocida en el mercado por brindar soluciones técnicas e
innovadoras para la construccion sustentable, la cual se distinga por sus altos
niveles de eficiencia, competitividad, servicios y altos indicadores de rentabilidad.

Tomando como referencia el informe de la empresa Global Ratings
Calificadora de Riesgos S.A (2020) la empresa KUBIEC S.A inici6 sus
operaciones el 8 de agosto de 1 995 en Quito, produciendo y comercializando
actualmente una cartera compuesta de 25 productos a base de acero, ubicandose
entre las lideres el mercado de productos para la construccion y metalmecéanica. A

continuacion se presenta como estd compuesto este mercado:
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-Ig:?tli?igécién de mercado de la empresa KUBIEC S.A al afio 2 019
Compafiia Part. De Mercado
Novacero S.A 31%
Rooftec 25%

IPAC Duferce Group 18%
Cubiertas del Ecuador KUBIEC S.A 16%

Otras 10%

Total 100%

Nota: Adaptado de Global Ratings Calificadora de Riesgos S.A (2020)

Con los datos expuestos, la empresa KUBIEC S.A se encuentra ubicada en el
cuarto lugar de participacion en este mercado, atendiendo el 16% de la demanda
local. Es importante sefialar que la entidad dispone de una alianza estratégica con
la empresa CODUIT del Ecuador S.A desde el afio 2 010 (Global Ratings
Calificadora de Riesgos S.A, 2020). El objetivo de la alianza en cuestion es
aprovechar las sinergias operativas, por lo cual comparten sus principales
lineamientos corporativos y 6rganos administrativos.

También se han tomado otras decisiones orientadas a mejorar la capacidad
instalada e incrementar la productividad para el impulso de la rentabilidad, tales
como la inversion en activos fijos principalmente. Con esto, los resultados de sus
avaluaciones financieras arrojan que al cierre del afio 2 019 logro6 optimizar sus
costos, los cual dependid principalmente de las variaciones en el precio
internacional del acero y mejoras en su eficiencia operativa. Esto permitio que la
rentabilidad se vea favorecida pero, las necesidades de liquidez en el corto plazo
ocasionaron que se recurra a endeudamientos y la liquidez se vea reducida.

Por otra parte, los ingresos dependeran de la demanda y la forma como se
disefie y promueva su oferta al mercado objetivo. Ademas, se ha registrado una

reduccidn de ingresos, indicando Global Ratings Calificadora de Riesgos S.A
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(2020) que al afio 2 017 alcanzaron ingresos de USD 98,25 millones pero, al afio
siguiente se redujeron a USD 95,71 millones, cerrando el 2019 en un monto de
USD 95,84. Si bien es una recuperacion leve, no debe destacarse el hecho que los
ingresos al afio 2 017 no han logrado alcanzarse.

La empresa destaca en la produccion y comercializacion de perfiles de acero,
los cuales llegan a representar hasta un 40% del total de las ventas, convirtiéndose
en su producto estrella. Este logro es destacable, considerando que KUBIEC S.A
es una de las entidades mas jovenes del mercado ecuatoriano, aunque mantiene un
crecimiento mas acelerado, disponiendo actualmente de un total de 458
trabajadores de los cuales 255 son obreros y 203 son empleados (Global Ratings
Calificadora de Riesgos S.A, 2020). Cabe sefialar que el primer grupo involucra al
personal de produccion, mientras el segundo es el que opera en las demas areas.

Las operaciones de la empresa se encuentran divididas en tres plantas de
fabricacion; ademas, dispone de un alcance nacional por medio de sus unidades
comerciales, a lo cual se suman sus sucursales en Chile y Colombia. Respecto a
las plantas mencionadas, la mas antigua esté ubicada en el Sur de Quito, mientras
la segunda se encuentra en la av. Perimetral de Guayaquil, y la tltima en Petrillo
del cantdn Nobol (Global Ratings Calificadora de Riesgos S.A, 2020). A su vez,
las unidades comerciales a traves de las cuales se abastece el mercado nacional,
comprenden KUBIEC Quito Norte, Quito Sur, Guayaquil Via Perimetral, Loja,
Cuenca, Portoviejo, Ambato, Santo Domingo y Machala.

Sobre la unidad comercial Machala se centrara la investigacion, teniendo como
objetivo el analisis de los factores que inciden en la intencidén de compra de
productos de acero para la construccién mediante la investigacion de campo, lo

cual permita el disefio de estrategias que favorezcan los niveles de demanda.
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Capitulo 111
Metodologia y resultados

Variables de la investigacion

Tomando como base la hip6tesis previamente planteada respecto a: Si se
identifican los factores que inciden en la intencion de compra de materiales para la
construccion se podra favorecer la captacion de clientes en la empresa KUBIEC,
se describieron las variables de investigacion y que comprenden:

Variable dependiente: Captacion de clientes.

Variable independiente: Factores que inciden en la intencion de compra.

Operacionalizacion de las variables

Tabla 10.
Cuadro de operacionalizacion de las variables (1)
Variables Dimensiones Indicadores Técnicas Escala valorativa
Productos de Encuesta/ )
) ) %; Oferta de Kubiec
preferencia Entrevista
Stock Encuesta %
Producto )
Estandares de
_ Encuesta %
calidad
Marca reconocida Encuesta %
Precio ofrecido Encuesta %

Factores de Precio N Encuesta/  %; Tipo de facilidad
) . Facilidad de pago ) )
intencion Entrevista  de pago requerida

de compra Tiempo de

o Encuesta %
abastecimiento
Plaza o Valoracion del
Condiciones del )
Entrevista  entorno externo y su
mercado
desarrollo
» %; Actividades de
. Promocion de Encuesta/ )
Promocién ) preferencia para
ventas Entrevista

influir en la demanda




Tabla 11.

Cuadro de operacionalizacion de las variables (2)
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. . ) . .. Escala
Variables Dimensiones Indicadores Técnicas )
valorativa
Seguimiento post
g POSL Encuesta %
venta
Factores de Medio para
intencion de Promocioén recibir Encuesta %
compra informacion
., %:; Responsable
Decision de Encuesta/ ° p_ L
j de la decision de
compra Entrevista
compra
Barreras para la Nivel de
Captacion de  Comportamiento P esfuerzo del
) . compra de . .
clientes del cliente Entrevista cliente para
productos de .
adquirir el
acero
producto
L, Encuesta/ %:; Nivel de
Fidelizacion . e,
Entrevista fidelizacion

Al presentar las tablas 10 y 11 puede notarse que la operacionalizacion parte

explicando las dimensiones de la variable independiente, considerando entre

dichas dimensiones el mix del marketing. Por otro lado, la variable dependiente

considera la captacion de clientes donde la Gnica dimension es su

comportamiento. Las técnicas para ambos casos consideran las entrevistas y

encuestas, existiendo dimensiones con dos de ellas o solo una.

Enfoques de investigacion

El proyecto se desarrollé bajo un enfoque mixto, pues involucro tanto el

cualitativo como el cuantitativo. Hernandez, Ramos, Placencia, Indacochea,

Quimis y Moreno (2018) expresaron que el enfoque cualitativo se fundamenta en

recopilar informacion no cuantificable, excluyendo procedimientos estadisticos,

para describir una realidad. Su implementacion en el estudio considero
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instrumentos de recoleccidn de datos que permitieron acceder a opiniones de
personas claves.

Mientras tanto, desde la perspectiva de Aquiahuat (2015), el enfoque
cuantitativo comprende la recoleccion de datos cuantificables haciendo uso de
procedimientos estadisticos. Para el proyecto también se disefiaron instrumentos
de recoleccion de datos, mismos que fueron posteriormente expresados en tablas y
graficos estadisticos, siendo informacion que permitié identificar y analizar los
factores que incidia en la decision de compra de productos de acero.

Tipo de estudio

El estudio recurrio a los tipos de investigacion descriptivo, no experimental,
documental y campo. En relacién al descriptivo, Maldonado (2018) expresé que
pretende exponer las caracteristicas de una situacion u objeto de estudio,
detallando su comportamiento, causas y consecuencias relacionadas. Su
aplicacion en este caso demando recopilar informacion acerca del mercado,
misma que al ser analizada permitié conocer los factores que inciden en la
intencion de compra de productos de acero dentro de la provincia de EI Oro para
el disefio de estrategias que favorezcan a la demanda en la empresa KUBIEC
Machala.

El tipo de estudio no experimental, citando a Lerma (2016), es aquel donde el
investigador pretende describir la situacion en su contexto natural, no
manipulando las variables de tal forma que los resultados puedan verse alterados.
Guarda relacion con el tipo de estudio descriptivo, centrandose en conocer la
realidad del entorno donde KUBIEC Machala de desenvuelve, sin modificar o
alterar la informacion obtenida y asi disefiar una propuesta que responda a sus

necesidades existentes.
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En relacién al documental, Flores (2018) indico que su finalidad es abordar una
situacion u objeto de estudio desde una perspectiva tedrica, consultando fuentes
referenciales. Su utilizacion dentro del proyecto requirié la basqueda de libros,
informes, articulos, revistas y demas relacionados al marketing, intencion de
compra, la promocion y demaés; seleccionando contenido que brind6 soporte
tedrico al estudio.

Finalmente se empleo la investigacion de campo, expresando Navarro (2017)
que su implementacion demanda acercarse e interactuar en un fenémeno o
situacion de interés a fin de recolectar datos que permitan describirlo. En este
proyecto su aplicacion fue fundamental para proceder a describir el problema,
desarrollandose al consultar individuos claves y asi conocer, desde su perspectiva,
los factores que inciden en la intencién de compra de productos de acero para la
construccion.

Métodos de investigacion

El proyecto respondi6 al método inductivo — deductivo y al analitico —
sintético. El inductivo — deductivo, segiin Mufioz (2016), es un método donde se
analizan hechos o fendmenos particulares para establecer inferencias o
conclusiones generales, lo cual responde al inductivo, y una vez establecidas
dichas inferencias se aplican a casos particulares, respondiendo esto al deductivo.
Fue aplicado en este estudio al identificarse un grupo representativo de individuos
a quienes se consulto para obtener informacion acerca del problema, describir la
realidad del mercado, especificamente los factores que inciden en la intencion de
compra de productos de acero para la construccion, y con ello disefiar una

propuesta dirigida al publico objetivo.
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En relacién al método analitico — sintético, Hurtado y Toro (2015) expresaron
que su uso comprende el descomponer un fendmeno en todas sus partes,
identificando sus caracteristicas o0 aspectos particulares, para posteriormente
sintetizarlos y presentar un andlisis integrado de la situacion, facilitando el
planteamiento de mejoras al problema. Dentro del proyecto, se utilizé al
identificar las variables de investigacion, las cuales fueron abordadas para obtener
informacion del entorno, analizandose en forma integrada para dar soporte al
desarrollo de estrategias que favorezcan a la demanda de la empresa KUBIEC
Machala.

Técnicas de recopilacion de informacion

Las técnicas utilizadas en el proyecto estuvieron asociadas a los enfoques
previamente expuestos, figurando la encuesta para el cuantitativo y la entrevista
para el cualitativo. Lariguet (2019) indic6 que la encuesta esta conformada por
preguntas cerradas, aplicandose para recolectar datos expresables numéricamente,
los cuales permitiran describir y analizar una situacion.

La implementacion requirid el disefio previo del cuestionario, plateandose en
funcion de las necesidades del estudio y validandose por la tutora guia de la
investigacion previa a su implementacion. A su vez, se realizaron pruebas al
instrumento a fin de evitar que surjan confusiones durante su desarrollo.

Una vez disefiado, se procedio a consultar a una muestra representativa la
poblacion seleccionada, conformandose por representantes de empresas dedicadas
a la comercializacion de productos de acero para la construccion. Por otra parte, la
entrevista es un instrumento conformado por preguntas abiertas para la
recoleccion de datos, desarrollandose como un dialogo entre quienes intervienen,

conociendo asi sus opiniones, experiencias y puntos de vista (Vasilachis, 2019).
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Para su aplicacion se seleccionaron clientes de la empresa KUBIEC Machala,
conociendo sus perspectivas respecto al mercado de materiales de acero para la
construccion y los factores que inciden en la intencion de compra.
Procedimientos

Una vez descritas las bases metodoldgicas se procedio a definir la poblacion y
muestra, teniendo en cuenta que mediante la consulta de sujetos clave fue posible
conocer los factores que inciden en la intencion de compra de productos de acero
en la provincia de El Oro. Para recolectar estos datos se emplearon como
instrumentos la encuesta y la entrevista, procesandose los hallazgos mediante
herramientas tecnoldgicas para su analisis.

Poblacion.

Respecto a la poblacion de estudio para encuestar se consideraron a empresas
dedicadas a la comercializacion de productos de acero para la construccion dentro
de la provincia de El Oro, realizandose a sus propietarios. Esta poblacion se
obtuvo al consultar el Servicio de Rentas Internas SRI (2020) en su seccion de
catastros, conociéndose el listado de contribuyentes cuya actividad corresponde a
la intermediacion en el comercio de articulos de ferreteria, ademas la venta al por
mayor y menor de dichos articulos, ascendiendo a 1 097 registrados.

Por otro lado, para la entrevista se seleccionaron como individuos de interés a
clientes representativos para KUBIEC Machala en referencia a su antigtiedad con
la empresa y volumen de compra. En detalle se escogieron a aquellos con mas de
diez afios en el negocio de distribucién de productos de acero, habiendo realizado

compras mensuales promedio de 20 ton.
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Muestra.

En base a la poblacion a encuestar, involucrando a representantes de
establecimientos dedicados a la comercializacién de productos de acero y que
ascendieron a 1 097, se utiliz6 la formula para poblaciones finitas mostrada a
continuacion:

ZZ*N*p*q
_(eZ(N—l))+(ZZ*p*q)

N: Corresponde a la poblacién, siendo 1.097 empresas constructoras.

p: Se asigna un 50% 6 0,5, haciendo referencia a la probabilidad de éxito.

g: Es la probabilidad de fracaso asignandose también un 50% o 0,5.

Z: Es el valor Z utilizandose 1,96, significando un 95% de confianza.

e: Se refiere al margen de error empleandose para un 95% de confianza un 5%

de margen.

1,96% * 1097 * 0,5 * 0,5
n:
(0,05 (1097 - 1)) +(1,96* * 0,5 % 0,5)

10535588
=2 72+0.9604

~1053,5588
~3,7004

n=284,714842
La muestra a encuestar resultd en 285 establecimientos mientras que, en
relacién a la muestra a entrevistar, se consideraron tres clientes representativos
para KUBIEC Machala con mas de diez afios operando y un volumen de compra
promedio de 20 ton mensuales, identificando sus niveles de satisfaccion, los

factores que inciden en su intencidon de compra, entre otros aspectos relevantes.
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Andlisis de resultados

En este apartado se presentan los hallazgos de la investigacion de campo,
aplicandose las encuestas a representantes de 285 establecimientos dedicados a la
comercializacion de productos de acero para la construccién dentro de la
provincia de El Oro para su posterior procesamiento y anélisis. Las entrevistas se
realizaron a tres clientes de la entidad soportando los datos en audio para su
transcripcion y andlisis posterior.

Anélisis de la encuesta a empresas distribuidoras de productos de acero.

Una vez aplicadas las encuestas mediante correo electronico a clientes de la
empresa KUBIEC S.A, teniendo en cuenta que fueron 285 los seleccionados
segun el calculo de la muestra a poblaciones finitas, los resultados se presentan a
continuacion:

1. ¢ Qué productos de acero de los enlistados adquiere/adquiriria con

mayor frecuencia? Donde 1 es menor preferencia y 4 mayor preferencia

Tabla 12.
Productos de acero que adquiere/adquiriria con mayor frecuencia.
Productos adquiridos con frecuencia 1 2 3 4 Total
Perfiles 0 47 110 128 285
Tuberias 94 142 29 20 285
Vigas de acero 191 94 0 0 285
Cubiertas 0 2 146 137 285
400
200
0 — ]
Perfiles Tuberias Vigas de acero Cubiertas
ml =2 m3 w4

Figura 1. Productos de acero que adquiere/adquiriria con mayor frecuencia
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La tabla 12 permite evidenciar que los clientes distribuidores adquiririan con
mayor frecuencia cubiertas y perfiles concentrandose las respuestas en una
puntacion de 3y 4 significando mayor preferencia, mientras que en las tuberias y
las vigas de acero las respuestas se ubican en una puntuacién de 1y 2.

El nivel de preferencia puede apreciarse mejor en la figura 1, analisis que
permite evidenciar la importancia de disponer de un stock mayor para las
cubiertas y perfiles, respondiendo asi en forma eficiente a los pedidos de los
clientes y evitar su insatisfaccion, ademas de optimizar el espacio en bodega y
reducir el volumen de productos de menor rotacion para destinarlo a articulos de
mayor salida.

2. ¢ Cuéles son los factores que inciden/incidirian en no comprar alguno
de los productos de acero que se mencionan en la pregunta 1?

Tabla 13.
Factores que influyen en su decision de no comprar

) Frecuencia Frecuencia
Factores que influyen en no comprar

absoluta relativa
Precio del producto 58 20,35%
Facilidad de pago 30 10,53%
Stock del proveedor 63 22,11%
Tiempo de abastecimiento 28 9,82%
Estandares de calidad 0 0,00%
Marca reconocida 0 0,00%
Seguimiento post venta 0 0,00%
Servicio / Asesoramiento 0 0,00%
Tamario del producto 45 15,79%
Espacio fisico 61 21,40%

Total 285 100,00%
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Figura 2. Factores que influyen en su decision de no comprar

Sobre los factores que influirian en su decision de no comprar los productos de
acero previamente mencionados, la figura 2 destaca el stock del proveedor en un
22,11%, seguido del espacio fisico que ocupa el producto en un 21,40% v el
precio del producto en un 20,35%. De esta manera, KUBIEC y los demas
proveedores de productos de acero, deben ajustar su oferta en cumplir las
expectativas del cliente acorde a estos factores evitando asi la pérdida de ventas,
disefiando estrategias que agreguen valor y motiven al cliente a adquirirlos.

3. Indicar el grado de importancia que representa/representaria para
usted la calidad de los productos de acero para la construccién

Tabla 14.
Grado de importancia que representa la calidad del producto.

) ) Frecuencia Frecuencia
Importancia de la calidad

absoluta relativa

Muy importante 200 70,18%
Importante 80 28,07%
Moderadamente importante 5 1,75%
Poco importante 0 0,00%

Sin importancia 0 0,00%

Total 285 100,00%
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Figura 3. Grado de importancia que representa la calidad del producto.

En la figura 3 es posible apreciar cuél es el nivel importancia percibido del
factor calidad al momento de decidir la compra de productos de acero,
identificando que el 70,18% de los distribuidores de productos de acero lo valoran
como muy importante, seguido de importante en un 28,07%.

Esto supone que los proveedores deben centrarse en indicar a los clientes que
sus productos cumplen esta expectativa a fin de incentivar su compra, no
obviando el hecho que la calidad es subjetiva y se construye segun la perspectiva
de las personas. Por ende, también resulta conveniente identificar qué aspectos
valoran los clientes como esenciales y disefiar con ello una oferta de valor.

4. ¢Qué tan probable es que el precio del articulo influya en su intencion
de adquirirlo?

Tabla 15.
Probabilidad de que el precio influya en su intencion de compra

) ) Frecuencia Frecuencia
Influencia del precio

absoluta relativa

Muy probable 161 56,49%
Probable 105 36,84%
Moderadamente probable 19 6,67%
Poco probable 0 0,00%
Nada probable 0 0,00%

Total 285 100,00%
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Figura 4. Probabilidad de que el precio influya en su intencién de compra

En relacién al precio que el cliente debe pagar por el producto de acero
ofrecido se le consult6 qué tan probable es que influya en su intencion de compra,
observandose en la figura 4 que resulta muy probable en un 56,49%, seguido de
probable en un 36,84%, su influencia en la compra. De esta forma, resulta
importante identificar los niveles de precios que el cliente esta dispuesto a pagar
por estos articulos para posteriormente compararlos al de KUBIEC, estableciendo
en qué medida se ajusta a sus expectativas y disefiar asi estrategias para lograr la
aceptacion.

5. Indicar el grado de importancia que supone para usted el servicio de
asesoria brindada por el proveedor de productos de acero.

Tabla 16.
Importancia en el servicio de asesoria que brinda el proveedor

] o ) Frecuencia Frecuencia
Importancia del servicio de asesoria

absoluta relativa

Muy importante 105 36,84%
Importante 97 34,04%
Moderadamente importante 55 19,30%
Poco importante 19 6,67%

Sin importancia 9 3,16%

Total 285 100,00%
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Figura 5. Importancia en el servicio de asesoria que brinda el proveedor

En la figura 5 se analiza la importancia que supone para los encuestados el
servicio de asesoria que el proveedor les ofrece previa compra de los productos de
acero, pudiendo evidenciar que se valora como muy importante en un 36,84%
seguido de importante en un 34,04%, distribuyéndose el porcentaje restante entre
las demas opciones de respuesta.

Pueden justificarse estos niveles debido a que, mediante esta asesoria, l0s
clientes distribuidores pueden despejar sus dudas respecto a los productos que
desean adquirir, brindandoles mayor confianza en la compra y ademas el
proveedor transmite mayor interés en satisfacer las necesidades de su publico en
forma optima.

6. ¢Con qué frecuencia usted requiere/requeriria facilidades de pago
para decidir si comprar o no estos productos?

Tabla 17.
Frecuencia con la cual requiere/requeria facilidades de pago

) . Frecuencia Frecuencia
Importancia de facilidades de pago ]
absoluta relativa

Muy frecuentemente 125 43,86%
Frecuentemente 145 50,88%
Ocasionalmente 15 5,26%

Rara vez 0 0,00%
Nunca 0 0,00%

Total 285 100,00%
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Figura 6. Frecuencia con la cual requiere/requeria facilidades de pago

En la figura 6 es posible notar que las facilidades de pago se ubican como un

factor a considerar por su capacidad de influir en la decision de compra, pues

mediante las respuestas de los encuestados se menciona que son requeridas

frecuentemente en un 50,88% y muy frecuentemente en un 43,86%. Por ende, es

probable que aquellos proveedores que no ofrezcan estas facilidades, o no las

ajusten a las expectativas de sus clientes, vean sus ingresos disminuidos.

7. ¢Cual es el medio de pago de su preferencia? Enumere del 1 al 3,

siendo 1 el de menor preferencia y 3 el de mayor preferencia.

Tabla 18.
Medio de pago de preferencia
Medio de pago de preferencia 1 2 3 Total
Efectivo 254 1 30 285
Crédito directo 41 244 285
Tarjeta de crédito 31 243 11 285
300
200
100
0 |
Efectivo Crédito directo Tarjeta de crédito
ml m2 m3

Figura 7. Medio de pago de preferencia
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En la figura 7 es posible apreciar los medios de pago de preferencia para los
distribuidores consultados, evidenciandose que prefieren adquirirlos con crédito
directo al haber recibido principalmente una puntuacion de 3, seguido de la tarjeta
de crédito cuya puncién fue mayormente 2 y finalmente los pagos en efectivo en
1. Con ello resulta relevante que los proveedores brinden como facilidad y método
de pago el crédito directo, permitiéndole al cliente adquirir el producto y realizar
los desembolsos a plazo segun las condiciones del proveedor.

Resulta esencial que exista ademas un adecuado seguimiento al cobro para
evitar la morosidad y por consiguiente la falta de liquidez para asumir los pasivos
exigibles a corto plazo.

8. ¢Qué grado de importancia supone/supondria para usted que el
proveedor disponga de un amplio stock del producto que usted requiere para
su compra?

Tabla 19.
Importancia en que el proveedor disponga de un amplio stock.

Frecuencia Frecuencia

Amplio Stock
absoluta relativa
Muy importante 255 89,47%
Importante 29 10,18%
Moderadamente importante 1 0,35%
Poco importante 0 0,00%
Sin importancia 0 0,00%

Total 285 100,00%
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Figura 8. Importancia en que el proveedor disponga de un amplio stock

El amplio stock del proveedor se ubica como un factor que el cliente
consideraria al momento de decidir su compra, observandose en la figura 8 que es
valorado como muy importante para el 89,47%, seguido de importante para el

10,18%. Debe considerarse que un proveedor con un amplio stock podria ajustarse

mejor a los requerimientos de sus clientes; sin embargo, también es importante

identificar aquellos productos con mayor rotacion para evitar el exceso de

inventario y pérdidas asociadas.

9. ¢Con qué frecuencia usted requiere/requeriria que el proveedor

entregue los productos en la obra?

Tabla 20.

Frecuencia con la cual requiere/requeriria la entrega de productos en obra

Entrega de productos en obra

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa
Muy frecuentemente 0 0,00%
Frecuentemente 4 1,40%
Ocasionalmente 50 17,54%
Rara vez 35 12,28%
Nunca 196 68,77%

Total 285 100,00%
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Figura 9. Frecuencia con la cual requiere/requeriria la entrega de productos en obra

La entrega de productos en obra podria ubicarse como una facilidad que el
proveedor daria a sus clientes; sin embargo, en la figura 9 las respuestas de los
encuestados muestran un bajo requerimiento de este tipo donde apenas el 1,40%
lo requiere frecuentemente y un 17,54% de manera ocasional, siendo méas
probable que nunca sea solicitado, esto segun el 68,77%. Por ende, no forma parte
de los factores que inciden en la decision de compra aunque no deberia
descartarse como un servicio adicional sin costo para los clientes que lo requieran
y asi motivar su fidelizacion.

10. Indique el grado de importancia que el supone/supondria para usted
que su proveedor cumpla con los tiempos de fabricacion y entrega de sus
productos de acero para la construccion.

Tabla 21.

Importancia que supone/supondria el cumplimento en tiempos de fabricacion y
entrega

) L Frecuencia Frecuencia
Tiempo de fabricacion _
absoluta relativa

Muy importante 255 89,47%
Importante 30 10,53%
Moderadamente importante 0 0,00%
Poco importante 0 0,00%

Sin importancia 0 0,00%

Total 285 100,00%
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Figura 10. Importancia que supone/supondria el cumplimento en tiempos de fabricacion

y entrega

En la figura 10, el cumplimiento de los tiempos de fabricacion y entrega se
ubica como un factor de gran relevancia para el publico objetivo, pudiendo
evidenciarse que el 89,57% lo califica como muy importante y un 10,53% como
importante. En la medida que el proveedor cumpla con estos requerimientos,
denotara su capacidad para responder a los requerimientos de su cliente, lo cual
supone que KUBIEC debe enfocar sus esfuerzos para garantizar que los productos
de acero ofrecidos sean entregados en las condiciones acordadas, no solo en

especificaciones técnicas, sino también en las fechas como se negocid.



11. De los factores enlistados a continuacion ¢cuales considera que

influyen/influirian en su intencién de compra?

Tabla 22.
Factores que influyen/influirian en su intencion de compra
Factores que influyen en la Frecuencia Frecuencia
intencion de compra absoluta relativa
Precio del producto 69 24,21%
Facilidad de pago 27 9,47%
Stock del proveedor 79 27,72%
Tiempo de abastecimiento 63 22,11%
Estandares de calidad 5 1,75%
Marca reconocida 14 4,91%
Seguimiento post venta 0 0,00%
Servicio / Asesoramiento 28 9,82%
Total 285 100,00%
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Figura 11. Factores que influyen en su intencién de compra
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Dentro de la figura 11 se pueden analizar, de forma mas especifica, los factores

que influyen en la intencion de compra de productos de acero por parte del

publico objetivo donde destacan el stock del proveedor en un 27,72% y que se
asocia a la capacidad para cubrir el pedido del cliente de forma agil, seguido del

precio del producto en un 24,21% y el tiempo de abastecimiento en un 22,11%.
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De esta manera, puede notarse que los clientes distribuidores suelen realizar
pedidos que esperan obtener en forma rapida para luego comercializarlos.

Por otro lado, aquellos factores que resultan de menor relevancia son el
seguimiento post venta con un 0,00% y los estandares de calidad en 1,75%. Si
bien es cierto, ambos son percibidos como importantes para los proveedores,
pueden verse por el publico objetivo como factores inherentes a la oferta y que el
proveedor debe cumplir.

12. ¢Quién toma/tomaria la decision al momento de comprar productos

de acero?
Tabla 23.
Responsable de decidir la compra de productos de acero
Decision de comprar el Frecuencia Frecuencia
producto absoluta relativa
Duefio 265 92,98%
Jefe de compra 14 4,91%
Jefe de bodega 6 2,11%
Otros 0 0,00%
Total 285 100,00%
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Figura 12. Responsable de decidir la compra de productos de acero
El conocer quién es el responsable de decidir la compra permitiria que la fuerza
de ventas del proveedor planifique como negociar, observandose en la figura 12

que resulta altamente probable que el encargado de la decision sea el duefio en un
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92,98%. Sin embargo, existiran casos remotos donde intervendra el jefe de
compas en un 4,91% e incluso el jefe de bodega en un 2,11%.
13. ¢Por qué medios usted prefiere/preferiria recibir informacion

respecto a estos productos?

Tabla 24.
Medio por el cual prefiere/preferiria recibir informacion de los productos
Medios para recibir Frecuencia Frecuencia
informacion absoluta relativa
Charlas y conferencias 125 43,86%
Television 6 2,11%
Radio 8 2,81%
Prensa 5 1,75%
Medio digitales 81 28,42%
Folletos, Tripticos, Afiches 60 21,05%
Total 285 100,00%
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Figura 13. Medio por el cual prefiere/preferiria recibir informacion de los productos

En la figura 13 es posible analizar los medios por los cuales prefieren los
encuestados recibir informacion acerca de los productos ofrecidos por los
proveedores, estando en primer lugar las charlas y conferencias con el 43,86%, es
decir que deben programarse e invitarse a potenciales compradores para que

conozcan mas de cerca el stock disponible, seguido de los medios digitales en un
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28,42% y material publicitario impreso con el 21,05%. En estos ultimos dos
casos, es responsabilidad de la empresa el disefiarlos y tener un responsable quien
los gestione, ya sea respondiendo al publico o distribuyéndolos.

14. ¢Usted se considera actualmente un comprador fidelizado por parte

de la empresa que le provee estos materiales para la construccion?

Tabla 25.
Consideracion sobre ser un comprador fidelizado
Cliente fidelizado por su Frecuencia Frecuencia
proveedor absoluta relativa
Si 42 14,74%
No 146 51,23%
No he comprado productos de acero 97 34,04%
Total 285 100,00%
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Figura 14. Consideracién sobre ser un comprador fidelizado

Sobre su postura respecto a ser un comprador fidelizado, la figura 14 muestra
que en su mayoria no lo son, dando una respuesta negativa el 51,23% de los
encuestados lo cual supone que aun no han construido un vinculo emocional entre
ellos y la empresa. Por otro lado, existen encuestados quienes no han adquirido
productos de acero, representando un 34,04% de la muestra surgiendo de aqui dos
decisiones, la primera consiste en ofrecerles estos productos para que inicien su

comercializacion o no ofrecérselos en el corto plazo.
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15. ¢Ha adquirido usted productos de la empresa KUBIEC Machala?

Tabla 26.
Adquisicion de productos de acero en KUBIEC Machala
Compra de productos a Frecuencia Frecuencia
KUBIEC absoluta relativa
Si 95 33,33%
No 190 66,67%
Total 285 100,00%
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Figura 15. Adquisicion de productos de acero en KUBIEC Machala

Se consulto a los encuestados si habian adquirido productos de KUBIEC
Machala, observandose en la figura 15 que sus respuestas principalmente fueron
negativas, esto en un 66,67%. Apenas un grupo de 95 distribuidores, equivalentes
al 33,33% de la muestra, indicé si haber comprado articulos de esta empresa lo
cual demuestra su limitada penetracion en el mercado y el incrementar los

esfuerzos en la promocion.
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16. De responder si ¢Como percibe usted su experiencia de compra

respecto a los siguientes factores?

Tabla 27.
Percepcidn de su experiencia de compra segun factores
Muy Muy
Factor Buena Regular Mala Total
Buena Mala
Precio ofrecido 43 48 4 0 0 95
Facilidad de pago 17 35 43 0 0 95
Stock 67 17 11 0 0 95
Tiempo de abastecimiento 73 21 1 0 0 95
Estandares de calidad 87 8 0 0 0 95
Marca reconocida 35 43 17 0 0 95
Promociones 5 15 43 17 15 95
Seguimiento post venta 3 17 74 1 0 95
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Figura 16. Percepcion de su experiencia de compra segun factores

En la tabla 27 se observan las respuestas de los distribuidores que han
adquirido producto de acero de KUBIEC, calificando su experiencia en la compra
segun una serie de factores. Se pudo conocer que la empresa cumple las
expectativas de sus compradores en los estandares de calidad, tiempo de
abastecimiento y stocks, donde las puntuaciones en niveles muy buenos y buenos

resultan mas altas.
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Esto puede analizarse de mejor manera en la figura 16, evidenciandose que los
factores donde existen menores puntuaciones son el precio, facilidades de pago y
promociones a pesar que podrian ser decisorios al momento de cerrar la
negociacion. De los factores que resultan decisorios para la compra y que se
muestran en la figura 11, KUBIEC es un proveedor que cumple medianamente
con el stock y tiempo de abastecimiento deseado, pero tiene un bajo desempefio
en el precio, lo cual requiere mejorarse para una mejor experiencia del cliente.

Principales hallazgos de la encuesta.

Los resultados de la encuesta permitieron evidenciar que los productos de
mayor demanda son las cubiertas y los perfiles, no adquiriéndolos en ciertos casos
porque el proveedor no cuenta con el stock suficiente o por el precio que les
ofrece. Con ello resulta esencial que KUBIEC disponga del producto a una
cantidad y precio competitivo para ajustarse asi a las expectativas del cliente.

Aspectos como la calidad, el precio, la asesoria al momento de la compra, las
facilidades de pago, el stock y tiempos de abastecimiento son factores de gran
relevancia al momento de decidir la compra, siendo el responsable de ello
principalmente el duefio del establecimiento. El bajo desempefio que los
proveedores presentan en el cumplimiento de las expectativas del cliente han
ocasionado que exista una baja fidelizacion en el mercado donde KUBIEC
mantiene una baja penetracion.

Por otro lado, KUBIEC ha demostrado un desempefio 6ptimo en factores como
la calidad, tiempo de abastecimiento y stock, mientras que en el precio, facilidades
de pago y promociones deberia mejorar, especialmente porque pueden volver al
producto mas atractivo en su valor econdmico, motivan la compra y favorecen a

los ingresos. Los medios que pueden utilizarse para la difusion son las charlas y
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conferencias, los medios digitales y el material publicitario segin las
declaraciones del publico.

Entrevista a clientes de la empresa KUBIEC S.A.

En este caso se aplicd una entrevista de once preguntas a tres clientes de la
empresa KUBIEC Machala conociendo su experiencia con la empresa, los
factores que inciden en su intencion de compra, entre otros aspectos esenciales.
Sus respuestas se presentan en bloques con su respectivo analisis.

Trayectoria del entrevistado

Tabla 28.

Trayectoria de los entrevistados

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Duefia del negocio, méas de 60 afios de edad y mas de 25 afios de

experiencia en el mundo de la construccién.

Cliente 2 Duefio, mas de 40 afios de edad y mas de 15 afios de experiencia

en el mundo de la construccion.

Cliente 3 Duefio, mas de 50 afios de edad y més de 20 afios de experiencia

en el mundo de la construccién.

Analisis: Se consultaron duefios de negocio por ser quienes participan
principalmente en la decisién de compra segun los datos de la encuesta, ademas
de seleccionarse individuos con amplia experiencia en el mercado, siendo la mas

baja de quince afios y la més alta de veinticinco.
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1. ¢Como valora usted las condiciones del mercado para la
comercializacion de productos de acero destinados la construccion?

Tabla 29.
Valoracion de las condiciones del mercado

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 En los ultimos afios la competencia ha crecido sustancialmente lo
que ha hecho que se vuelva un mercado feroz donde cada centavo

cuenta.

Cliente 2 Cada vez mas competitiva, cada vez se vuelve una selva de

precios con poca utilidad.

Cliente 3 Existen nuevas oportunidades de mercado al haber cada dia
nuevos productos, pero el mercado se va achicando puesto que la

competencia va creciendo.

Anélisis: Se indica que el mercado se esta volviendo cada vez mas competitivo
y los ofertantes se enfocan principalmente en los precios bajos aunque sacrifiquen
la calidad. Cabe sefialar que ello supone en riesgo considerando que los clientes
también valoran la calidad de los productos al momento de decidir la compra.

2. ¢ Qué producto de acero para la construccion ofrecido usted comprar

con mayor frecuencia?

Tabla 30.

Productos de acero que suele comprar

Entrevistado Respuestas
Cliente 1 Varillas, perfiles y techos.

Cliente 2 Correas, varillas, techos y tuberia.

Cliente 3 Perfiles, techos, varillas y tubos.
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Anélisis: Los consultados coinciden que los productos que suelen adquirir con
mayor frecuencia son los perfiles y las varillas, este Gltimo siendo la opcion de los
tres entrevistados. Los perfiles estan dentro de los productos de gran demanda en
el mercado segun la encuesta, esto después de las cubiertas, lo cual exige el
mantener un amplio stock de estos articulos.

3. ¢ Qué persona en la empresa toma la decision de compra?

Tabla 31.
Decision de compra en el establecimiento

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Yoy el Jefe de Compras (hijo)
Cliente 2 Yo

Cliente 3 Yo

Anélisis: Al igual que en los datos de las encuestas, se evidencia que los
duefios son los responsables de la compra, lo cual exige que los vendedores estén
preparados para negociar con ellos, brindandoles una oferta que se ajuste a sus
expectativas.

4. ¢ Cuales son los factores que considera usted valora al momento de

adquirir productos de acero para la construccion?

Tabla 32.

Factores que considera al adquirir productos de acero
Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Disponibilidad de stock, precio y entrega rapida.
Cliente 2 Entrega répida y buen precio

Cliente 3 Que tenga stock.




102

Anélisis: Respecto a los factores valorados como de gran relevancia por los
clientes esté el stock, precio y agilidad en la entrega. Cabe destacar que estos son
los factores que destacaron también en la encuesta, lo cual exige que KUBIEC
cumpla las expectativas en torno a ellos.

5. De los factores mencionados ¢Como KUBIEC responde a ellos para
cumplir sus expectativas?

Tabla 33.
Desempefio de KUBIEC en los factores mencionados

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Entrega répida es una de sus ventajas, puesto que podemos
disponer de material de la sucursal. Stock y precio son sus
debilidades.

Cliente 2 Cuando tienen stock reaccionan rapido con las entregas, cuando
no tienen stock es un calvario esperar. En cuanto a precio,

ocasionalmente tienen buen precio en relacion a la competencia.

Cliente 3 En el Gltimo afo el stock en sucursal ha disminuido notablemente,

lo que ha hecho que tenga que comprar a la competencia.

Anélisis: Segun declaraciones de los consultados, la entrega rapida es una
ventaja pero suele verse afectada cuando no dispone del stock suficiente, lo cual
demanda que la empresa analice correctamente la demanda y ajuste sus niveles de
inventario para cada producto. Esto puede provocar una caida en las ventas,
observando que uno de los proveedores ha contactado a otros proveedores que si

se ajustaban a los tiempos exigidos.
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6. ¢ Cudles son las barreras que tiene al momento de comprar productos de

acero?

Tabla 34.

Barreras para la compra de productos de acero

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Que no exista el stock o que el precio sea muy alto.
Cliente 2 Falta de stock y precio alto.

Cliente 3 Que no exista stock o precio muy elevado.

Anélisis: Las barreras que existen para que el cliente adquiera el producto
corresponden a la insuficiencia de articulos requeridos y el precio alto, siendo dos
factores donde KUBIEC presenta un bajo desempefio, situacién contraria a las
encuestas donde el desempefio en stock es favorable, mientras que en el precio
resulta mediano. En este caso, es importante que sea mejora para reducir la
inconformidad del cliente.

7. ¢ Cuales son los medios de pago de su preferencia?

Tabla 35.
Medios de pago de su preferencia

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Credito.
Cliente 2 Credito y contado

Cliente 3 Crédito

Analisis: Los medios de pago preferidos indican ser el crédito, siendo ofrecido
por KUBIEC a sus clientes y ajustandose asi a uno de sus requerimientos, incluso
mencionado en la encuesta por parte de los representantes de empresas

distribuidoras.
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8. ¢ Qué actividades de promocidn de venta prefiere? (descuentos, regalos,

etc.)

Tabla 36.

Promocion de venta de su preferencia

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Descuentos y regalos para los clientes (consumidores finales)

Cliente 2 Descuentos directos y charlas.

Cliente 3 Regalos para los consumidores finales y promociones de
descuentos.

Anélisis: Sobre las actividades de promocion que los clientes prefieren,
teniendo en cuenta que KUBIEC no ha realizado muchos esfuerzos en promover
su oferta, se encuentran los descuentos, regalos y charlas, siendo una forma de dar
a conocer sus productos a los compradores potenciales. Por ende resulta
importante que se disefien en forma atractiva para captar la atencion del mercado
meta e incrementar las ventas.

9. ¢ Cuéles son los medios de comunicacion de preferencia para recibir
informacion de la empresa y sus productos?

Tabla 37.
Medios de comunicacion de su preferencia

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Llamada telefénica
Cliente 2 Llamadas y WhatsApp

Cliente 3 Llamadas y mensajes.
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Anélisis: Las llamadas son los medios que los clientes prefieren para conocer
la oferta del proveedor, siendo importante que KUBIEC la utilice en complemento
a las charlas.

10. ¢ Se considera un cliente fidelizado? Justificar.

Tabla 38.

Grado de fidelizacion del cliente

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 No, debo comprar a la fabrica que tenga el stock con entrega

inmediata a un precio razonable

Cliente 2 No, en estos tiempos es imposible. Uno debe comprar al que tenga

la mejor opcidn en cuanto a precio y stock disponible.

Cliente 3 No, debo comprar a quien tenga el stock en el momento.

Analisis: Por el desempefio de KUBIEC en aspectos esenciales como el precio
y el stock no se ha logrado la fidelizacion de clientes con una amplia trayectoria
en la empresa. Ello supone que no se ha construido un vinculo emocional entre los
clientes y la empresa, situacion que puede verse replicada en otros clientes.

11. ¢En qué se diferencia la oferta de KUBIEC en comparacion a las
demas disponibles en el mercado?

Tabla 39.
Diferencia de la oferta de KUBIEC con otras

Entrevistado Respuestas

Cliente 1 Al tener bodega en la ciudad podemos hacer uso del stock que se

encuentra en sus bodegas.

Cliente 2 Rapidez de entrega cuando tienen stock, y la facilidad que permite

trabajar teniendo sucursal en la provincia.

Cliente 3 La sucursal esta en la zona, lo que permite acercarme a comprar.
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Analisis: Si bien es cierto, se menciona el disponer de una sucursal con bodega
que permite disponer de mayor stock y realizar entregas rapidas; sin embargo,
segun las declaraciones de los clientes es posible notar que esta fortaleza no esta
siendo correctamente explotada para satisfacer las expectativas de los
compradores.

Principales hallazgos de la entrevista.

Las entrevistas aplicadas a clientes de la empresa con amplia trayectoria
permitieron evidenciar que el mercado es mas competitivo, especialmente en
precios, lo cual demanda que los proveedores como KUBIEC brinden una oferta
que se ajuste a este parametro. Adicional a esto, también consideran relevante el
stock y la rapidez en la entrega, lo cual les permitiria disponer del articulo en
forma &gil para cubrir los pedidos de sus compradores.

Sin embargo, a pesar que en la encuesta se evidencia que KUBIEC tiene un
buen desempefio al momento de ofrecer un producto en estas condiciones, resulta
importante que sea mejorado para evitar inconformidades especialmente de
clientes con amplia trayectoria en el mercado y que provocaria una caida
progresiva de ingresos. Las promociones en la empresa también son escasas,
apreciandose los descuentos, los regalos y las charlas, situacion que en su
conjunto puede contribuir a que el nivel de fidelizacion del cliente sea nulo, lo
cual ya se evidencia en las entrevistas.

Si bien la empresa cuenta como fortaleza el disponer de una bodega en
Machala, no ha sido explotada de forma favorable al existir clientes insatisfechos
en aspectos importantes como el stock y tiempos de entrega, respaldando los

hallazgos el disefio de una propuesta que permita fortalecer el desempefio de
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KUBIEC, lo cual contribuya a sus ingresos, penetracion de mercado y fidelizacion
del cliente.

Resumen de los resultados

Los resultados de la investigacion permitieron conocer que la empresa
KUBIEC S.A Machala, a pesar de mantener una trayectoria amplia en un mercado
altamente competitivo respecto a la demanda de productos de acero para la
construccion, tiene un limitado alcance en el mercado, ademas de bajos niveles en
la fidelizacidn de sus clientes derivandose esta situacion de débiles esfuerzos de
marketing.

Los potenciales clientes valoran como factores de gran influencia para su
intencion de comprar productos de acero el stock del proveedor, el precio del
producto y el tiempo de abastecimiento, los cuales denotan un limitado
cumplimiento en el medio pues existe un gran porcentaje de distribuidores. En
este caso, 51% no se considera fidelizado por sus proveedores mientras un 33%
no ha demostrado interés en incluir estos productos en su oferta, siendo aquellos
que no venden acero.

Entre los proveedores se encuentra KUBIEC Machala, cuyo desempeiio en el
mercado también presenta limitaciones. En primer lugar, un 33% de quienes han
adquirido productos de acero indico haber sido cliente de esta empresa calificando
su experiencia en torno al stock, estandares de calidad y tiempo de abastecimiento
como favorables; sin embargo, suelen existir problemas que limitan su capacidad
de respuesta frente al cliente, especialmente ligadas a la disponibilidad del
producto que incrementa los tiempos de espera generando insatisfaccion.

Otra limitacion corresponde al precio que ofrece, facilidades de pago y

promociones, las cuales no cumplen las expectativas del cliente y, cuya
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implementacion éptima podria volver atractiva la compra del producto pues
brinda al cliente la posibilidad de reducir sus costos y/o desembolsar los pagos
acorde a sus capacidades financieras.

Cabe sefalar que los factores que los clientes consideran en mayor medida para
la compra de productos de acero son el stock, tiempo de abastecimiento y precio,
no logrando KUBIEC Machala cumplir las expectativas. De esta manera, la
empresa deberia enfocar sus esfuerzos en atraer un mayor volumen de clientes,
enfocandose al cumplimiento de los tres factores antes sefialados, en complemento
de acciones promocionales que permitan atraer y retener clientes ante la
disminucidn de la demanda.

Una vez expuestos los resultados, se procede a comprobar la hipétesis, la cual
sostiene: Si se identifican los factores que inciden en la intencion de compra de
materiales para la construccién se podré favorecer la captacion de clientes en la
empresa KUBIEC S.A en Machala.

Variable dependiente: Captacion de clientes.

Variable independiente: Factores que inciden en la intencién de compra.

La pregunta 11 de la encuesta permite evidenciar los factores que inciden en la
intencion de compras de productos de acero por parte de los clientes, los cuales
destacan tres que son:

Stock del producto: 27,72% (n=79)

Precio del producto: 24,21% (n=69)

Tiempo de abastecimiento: 22,11% (n=63)

Ante lo expuesto, apenas el 14,74% de los clientes se muestra fidelizado por su
proveedor, lo cual permite suponer que el restante percibe que la oferta que

reciben no cumple sus expectativas. Por otra parte, de los 285 consultados, el
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33,33% (n=95) indico que habia realizado compras en KUBIEC Machala,
percibiendo que el desempefio en los factores que inciden en su intencion de
compra fue el siguiente:

e Stock del producto: Aungue la calificacion es favorable, 11 clientes
indicaron que era regular. Ademas, dentro de la entrevista se hace mencion a
situaciones en las cuales la empresa no dispone del producto requerido.

e Precio del producto: Lo perciben en su mayoria como adecuado, pero las
escasas promociones Yy facilidades de pago, le restan competitividad a la
oferta.

e Tiempo de abastecimiento: Indican que es rapido en la mayoria de casos,
pero existen situaciones cuando, a falta del stock, las entregas al cliente
resultan tardias, mencionandose aquello en las entrevistas.

Ante esta situacion, si la empresa ajusta su oferta a las expectativas de los
clientes, se lograra no solo atraer clientes, sino también fidelizar aquellos que
adquieren actualmente productos de KUBIEC Machala, pero las deficiencias
identificadas los obligan a contactar otros proveedores para suplir la necesidades
de stock, especialmente cuando surgen retrasos.

Cabe sefialar que, segun la pregunta 10 de la entrevista, los clientes prefieren
comprar en el establecimiento que mejor se adapte a sus expectativas, destacando
factores como precio, stock y rapidez en la entrega, reforzando esto la postura
que, al responder los factores que inciden en la intencidn de compra, sera posible

no solo captar clientes, sino también fidelizarlos.
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Capitulo IV
Propuesta
Titulo

Disefio de estrategias para la captacion de clientes en KUBIEC S.A Machala.
Justificacion de la propuesta

Con la recoleccion de datos, se logra concluir que KUBIEC S.A Machala, a
pesar de mantener una trayectoria amplia en un mercado altamente competitivo,
tiene un limitado alcance en el mercado. Lo expuesto se deriva al no cumplir en
forma Optima las expectativas de sus clientes en factores como el precio, stock y
tiempos de entrega, los cuales son de mayor importancia para el publico objetivo.

Ademas, existen deficiencias en las promociones aplicadas para atraer clientes
y fidelizarlos. Teniendo en cuenta que la competencia es fuerte y no existe una
oferta que cumpla al 100% los requerimientos del mercado, ademas de que
KUBIEC S.A tampoco ha logrado atraer ni crear un vinculo con sus clientes y asi
asegurar ventas futuras, se justifica la propuesta.

Dicha propuesta esta enfocada en el disefio de estrategias que permitan ajustar
la oferta a las expectativas del mercado objetivo, favoreciendo los ingresos
mientras el nimero de clientes aumenta.

Desarrollo de la propuesta

El desarrollo parte del marketing mix, en este caso lo referente al producto,
precio, plaza y promocion:

Estrategias de producto.

La estrategia va orientada a mejorar como se presenta la oferta al publico,
involucrando la adaptacién del slogan, a fin de causar un mayor impacto en el

publico meta. Dicho esto, se presenta a continuacion su desarrollo:
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Adaptar el slogan de la empresa.

Con los datos recolectados pudo conocerse que el producto cumple con
estandares de calidad; sin embargo, presenta deficiencias en determinados factores
que el cliente valora como relevantes para decidir la compra. Segun la recoleccion
de datos, aquello que el cliente ferretero necesita conocer sobre el producto es que
disponga del stock suficiente, a buen precio y que ademés pueda disponer de €l
cuando lo requieran, sin demoras.

Si bien, el slogan actual de la empresa KUBIEC sefiala que ofrece Mas que un
buen acero lo cual, si bien pretende hacer énfasis en calidad, resulta esencial

expresarlo con claridad, presentando la siguiente propuesta:

MAS QUE UN BUEN ACERO

KUBIEC — KUBIEC

MAS QUE CALIDAD EN ACERO

Figura 17. Logo con slogan actual y propuesta de mejora

Con la figura 17 se propone explotar la fortaleza percibida del producto,
modificando el slogan actual que corresponde a Mas que un buen acero por Méas
que calidad en acero, dejando por sentada la calidad y empezar asi a trabajar en el
plus que debe ofrecerse al cliente respecto al stock, tiempo de abastecimiento y
precio, siendo los principales factores que inciden en su decision de compra.

Responsable: Gerente de marketing

Procedimiento: Debe solicitarse la aprobacion de la gerencia, quienes
ordenaran la modificacion del slogan en letreros, medios digitales, papeleria de la

empresa y demas, teniendo en cuenta que el cambio propuesto no es agresivo, sino
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mas bien pretende denotar la calidad del producto ofrecido y el esfuerzo realizado
para brindarle una oferta competitiva.
Programacién: 1/dic/20 - 30/dic/20

Presupuesto: USD 1.000,00

Estrategia de precio.

Su finalidad radica en brindar a los clientes alternativas para el cumplimiento
de sus obligaciones con la empresa KUBIEC Machala, evitando una disminucion
dréstica de su liquidez tras la compra y permitiéndoles incluso incrementar su
monto de compra, coordinando de manera efectiva sus pedidos. A continuacién se
desarrollan las estrategias:

Brindar facilidades de pago a los clientes.

Comentarios de un representante de la empresa KUBIEC Machala permitieron
evidenciar que la entidad ofrece a sus clientes ferreteros tres modalidades de pago
gue son al contado, tarjeta de crédito y el crédito por 30 dias. Sin embargo,
también se conoce que la competencia ofrece crédito directo entre 45 a 60 dias, lo
cual denota que KUBIEC mantiene una politica mas estricta, politica que le
permite disponer de efectivo en forma maés rapida comparada a sus competidores
pero limita la capacidad de pago de sus clientes.

Por tal motivo, se plantea favorecer a clientes con mayor trayectoria en la
empresa, pudiendo otorgarse plazos mas amplios para el pago y asi fortalecer su
fidelizacidon, mismos que no deberian extenderse por mas tiempo al ofrecido por la
competencia. Como indicadores para brindar esta facilidad se consideran los
siguientes parametros:

Trayectoria del cliente: Minimo cinco afios.

Monto de compra: En promedio, 20 ton mensuales.
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A continuacion se exponen los pardmetros para la implementacion de la
estrategia descrita:

Responsable: Gerente de ventas

Procedimiento: Una vez se actualice la politica de cobro, es esencial
comunicar a los clientes que cumplen los parametros del beneficio; ya sea
mediante correo electronico, llamadas o durante su compra; la posibilidad de
pagar sus compras hasta en 60 dias plazo. Si el cliente acepta, debera otorgarse la
facilidad descrita.

Programacion: En cada compra del cliente que cumple los pardmetros.

Presupuesto: USD 0,00

Compensar la rapidez del cobro con entregas més rapidas

Para los clientes que no accedan al beneficio, es importante compensar esta
rapidez en el cobro con la agilidad en la entrega de los pedidos. De esta manera, el
personal de ventas podria negociar la entrega del volumen que el cliente esta en la
capacidad de almacenar y pagar en el plazo maximo de 30 dias, dando relevancia
al despacho del pedido posterior que solicite, entregandolo maximo en dos dias,
ya sea a crédito o al contado.

Asi, su operatividad no se vera afectada, adquirira el producto que esta en la
capacidad de pagar en ese plazo y tendra la certeza de que la empresa le entregara
el stock restante con rapidez.

Responsable: Gerente de ventas — Jefe de Bodega

Procedimiento: Una vez se actualice la politica de distribucion, es esencial
comunicar a los clientes que cumplen los parametros del beneficio; ya sea
mediante correo electronico, llamadas o durante su compra; este beneficios para

su abastecimiento oportuno.
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Programacion: En cada compra del cliente que cumple las condiciones.

Presupuesto: USD 0,00

Estrategia de plaza.

Su finalidad es favorecer la distribucion del producto, evitando no solo retrasos
en la entrega de los pedidos que los clientes realicen, teniendo en cuenta que el
tiempo de entrega es un factor que se valora como esencial para su decision de
compra, sino también aprovechando la capacidad de almacenamiento que la
empresa posee.

Optimizar el espacio en bodega para los clientes.

Entre los factores que a los clientes ferreteros le inciden a no comprar alguno
de estos productos se encuentra el espacio fisico en bodega y el tamafio de los
articulos, esto segun declaraciones recogidas en las encuestas y que podrian
obedecer a establecimientos pequefios y medianos. Basado en este precedente, se

brinda facilidad al cliente en torno a la distribucidn bajo el siguiente esquema:

Clientes
Ferreteros
» Gestiona el

» Necesitan el

producto « Negocia con pedido
usuarios * Lo entrega al
* Realiza el usuario

pedido KUBIEC S.A

Figura 18. Esquema de distribucion para optimizar espacio en bodega

Poniendo atencidn a la figura 18, se propone un modelo en donde el cliente
ferretero supere la desventaja del espacio para la venta de estos productos,
especialmente cuando lo requiere en grandes cantidades. Con ello, el cliente podra

negociar stock con los usuarios y, cuando uno de ellos requiera cantidades
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importantes del producto, contactara a KUBIEC Machala para que realice la
entrega a las instalaciones del usuario.

De esta manera, el cliente ferretero no hara uso de su espacio para almacenar
productos y podré negociar con potenciales compradores, siendo irrelevante si
requiere grandes pedidos, mismos que serian gestionados por KUBIEC S.A e
incluso los entregara directamente al usuario en donde lo necesite.

Cabe sefialar que esta facilidad aplicard exclusivamente para quienes ain no
venden productos de acero o su capacidad de almacenamiento sea reducida, lo
cual actualmente afecta negativamente su interés en comercializarlos. Segun el
esquema, este cliente bajo su responsabilidad contactara a KUBIEC cuando surjan
pedidos que demanden un amplio stock, encargandose la empresa de su despacho
en las instalaciones del usuario, fortaleciendo asi las relaciones entre KUBIEC y
su publico objetivo.

La ventaja es que no sera necesario que la ferreteria posea una gran
infraestructura para almacenar estos productos, sino mas bien asegurar la venta y
asi coordinar la entrega con la intervencion de KUBIEC Machala. Ademas, el
pago del usuario se realizara al cliente de KUBIEC y luego éste hara el
desembolso a la empresa por el stock entregado.

Responsable: Gerente de ventas — Jefe de Bodega

Procedimiento: Una vez se actualicen las politicas de ventas y de distribucion,
debe comunicarse a los clientes que cumplan los parametros del beneficio; ya sea
mediante correo electronico, llamadas o durante su compra; a fin de que puedan
aprovechar la capacidad de almacenamiento de KUBIEC y negocien la venta de
articulos en mayor volumen.

Programacion: En cada compra del cliente que cumple las condiciones.
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Presupuesto: USD 0,00

Estrategia de promocion.

La finalidad de estas estrategias es fortalecer la captacion y retencion de
clientes, teniendo en cuenta que la empresa KUBIEC Machala refleja un bajo
desempefio en las promociones como un factor que puede incidir en la intencion
de compra de los clientes, especialmente porque la oferta se vuelve mas atractiva.

Venta personal.

Este subgrupo de estrategias tiene como fin motivar al equipo de ventas para
alcanzar un mejor desempefio, comprometiéndose en su responsabilidad de buscar
potenciales clientes, brindarles una atencion de calidad y lograr contratos que
beneficien a la empresa,

Incentivar al personal de ventas.

Establecer incentivos al personal de ventas para la basqueda de nuevos clientes
ferreteros quienes actualmente no adquieren estos productos, ya sea por
limitaciones de espacio en bodega o porque no estan motivados a ello. Ademas,
resultard importante que KUBIEC caracterice a los clientes en categorias segln su
nivel de importancia, describiendo a continuacion los incentivos:

Tabla 40.

Incentivos al talento humano por la venta a clientes ferreteros sin trayectoria en
productos de acero.

Comision a Jefe de

Precio negociado Comisién a asesor
Sucursal
A 0,25% 0,10%
AA 0,50% 0,20%
AAA 1,00% 0,40%

Poniendo atencidn en la tabla 40, la categoria de estos clientes seria A, AA, y

AAA, debiendo determinar la empresa las caracteristicas de cada categoria,
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recomendandose que se agrupen por facturacion y volumen de pedido. En
consecuencia, por cada venta a estos nuevos clientes, los asesores recibirian un
porcentaje de comision, ademas de del jefe de la sucursal. Ello no solo lograré el
compromiso del asesor, sino también motivara al jefe para que brinde apoyo y
seguimiento al talento humano.

Responsable: Gerente de ventas

Procedimiento: Cuando se establezcan los pardmetros para brindarles este
beneficio a los vendedores, deberé serles comunicado para lograr su motivacion
en la busqueda de clientes que no tengan trayectoria en la compra de productos de
acero. Cabe sefialar que la comision tendria que ser pagada junto al sueldo cada
fin de mes.

Programacién: En cada venta que realice el vendedor a clientes sin trayectoria
en la compra de productos de acero.

Presupuesto: USD 0,00

Fidelizar al talento humano.

Su finalidad es construir un vinculo entre el trabajador y la empresa,
motivandolo a permanecer en la entidad y comprometerse al logro de objetivos. Si
bien, ya existe un paseo anual para el talento humano, podria considerarse la
organizacion de un campeonato interno de la sucursal donde se incluya la
participacion de clientes ferreteros de importancia para el negocio, especialmente
los que mantengan trayectoria.

De esta forma se fomenta el compafierismo entre los trabajadores, reforzando
ademas los lazos con los clientes y asi fidelizarlos.

e Actividad 1

Campeonato deportivo interno involucrando trabajadores y clientes.
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Responsable: Los responsables de su organizacion y difusion serd el area de
talento humano de la empresa.

Procedimiento: El &rea de talento humano debera informar a los trabajadores
y clientes a inicios del mes de junio como se organizara el evento, a fin que
puedan inscribirse los equipos. Ademas, deberan adecuarse las instalaciones de la
empresa para la actividad.

Programacion: Ultimo sabado del mes de Junio coincidiendo con las fiestas
por la Cantonizacion de Machala.

Presupuesto: USD 500,00 involucrando medallas, trofeos y alimentacion para
los asistentes.

e Actividad 2

Entrega de suvenires al personal que cumpla afios.

Responsable: Area de talento humano.

Procedimiento: Para la entrega de estos suvenires, el area de talento humano
mantendra un registro que revisara cada semana, esto a fin de identificar los
empleados que cumplan afios. La entrega se realizard enviando un mensaje de
felicitacion personalizado al trabajador e informarle asi que se acerque a retirar el
suvenir respectivo.

Programacién: Cada viernes se revisara el registro y se programara la entrega
del suvenir al trabajador para la siguiente semana. La compra de los articulos
deberé realizarse una sola vez para todo el afio, plantedndose como periodo de
compra Enero del 21

Presupuesto: USD 200,00
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Figura 19. Disefio de suvenir por cumpleafios

El disefio de las tazas se observa en la figura 19, coincidiendo el nimero de
unidades con el total de trabajadores en la empresa.

e Actividad 2

Sorteo entre trabajadores

Responsable: Area de talento humano.

Procedimiento: Cabe sefialar que el personal actualmente disfruta de un
agasajo navidefio, incluyendo la entrega de una canasta de viveres tradicional en
estas fechas. Para reforzar este evento podria incluirse un sorteo entre el personal

eligiéndose tres ganadores como se presenta a continuacion:

Tabla 41.
Premios al talento humano
Lugar Premio Valor
lero Smart Tv 43" $ 400
2do Celular Smartphone $ 200
3ro Bonificacion de $ 100 $ 100

Estos valores presentados en la tabla 41 son referenciales y deben utilizarse

como limite para cada premio, pudiendo ser inferiores dentro de las caracteristicas
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establecidas, esto en el Smart TV y el celular a entregar. Con ello, resulta esencial
revisar cotizaciones y asi seleccionar un premio acorde al presupuesto y sea Util
para el cliente interno.

Programacion: 23-dic-21

Presupuesto: USD 700,00

Publicidad ATL.

Se considera idoneo el aprovechamiento del internet, especificamente las redes
sociales para difundir la oferta de KUBIEC hacia el publico objetivo de la
provincia de El Oro. Para su ejecucion, se aprovecharan los que se realicen
respecto a temas relacionados al uso del acero, descripcién de los productos que
ofrece la empresa, sus atributos, entre otros.

De estos disefios, cada mes se seleccionara el mas representativo y se invertiria
en publicidad mediante Facebook e Instagram a fin de fortalecer el
reconocimiento de KUBIEC en el mercado. Respecto a la inversion, se plantea un
monto mensual de USD 100 en forma alternada en cada red social por un lapso de
siete dias.

Asi, el primer mes se realizaria en Facebook, el segundo en Instagram y el
tercero nuevamente en Facebook y asi sucesivamente, presentandose a

continuacion el alcance de la publicidad segun las condiciones mencionadas:
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DURACION Y PRESUPUESTO

Dias| 7 : Fecha de finalizacion [ 18/7/2020 PUBLICO
® Personas gue eliges por medio de la segmentacion Editar
$100,00~ | \
] Ecuador: Machala (+53 km) El Oro
Tu presupuesto esta dentro del rango FTEE
recomendado 18 - 65+

Personas a las que les gusta tu pagina

16,000 - 55.000 personas al dia Perzonas a las que les gusta tu pagina v sus amigos

S
Publico 1

Figura 20. Detalles de la promocion en redes sociales

Como puede observarse en la figura 20, el alcance de cada publicacion
promocionada seria entre 19 a 55 mil personas por dia, durante una semana. En
este caso, el costo total de la actividad ascenderia a USD 1 200 al afio.

Responsable: Gerente de marketing.

Procedimiento: Se identificara una publicacion cada mes, alternando entre
Facebook e Instagram, la cual se promocionara durante un lapso de siete dias.

Programacion: Mensual durante siete dias

Presupuesto: USD 100 mensual = USD 1 200 anuales

Publicidad BTL.

Este grupo de estrategias tienen como fin mejorar las relaciones con los
clientes de KUBIEC Machala, ademas de favorecer a los usuarios quienes
también tendran mayor reconocimiento de la empresa y los productos que ofrece.

Entregar regalos publicitarios.

Se propone el disefio de regalos publicitarios que se entregaran a los clientes
ferreteros, mismos quienes a su vez los entregaran a sus clientes, es decir los
usuarios de los productos que KUBIEC oferta. Entre estos regalos se consideran

los siguientes:
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Figura 21. Gorras, camisetas y guantes de proteccion

La figura 21 muestra los disefios de cada uno de estos regalos, dando especial
relevancia a los guantes de proteccion cuya entrega se supervisara en mayor
medida.

Responsable: Gerente de marketing

Procedimiento: Una vez se obtengan estos productos durante el primer mes
del afio 2 021, KUBIC los entregara a sus clientes con mas de dos afios en la
empresa, a fin de que puedan ellos obsequiarlos a sus compradores de productos

de acero y fidelizarlos. Las unidades y costos se describen a continuacion:

Tabla 42.
Inversion en regalos para clientes y usuarios
Regalo Cantidad Costo U. Costo T.
Gorra 1000 1,00 1 000
Camiseta 800 1,50 1200
Guantes 500 5,00 2500
Total 4700

En la tabla 42 puede evidenciarse el costo que tendria estos productos acordes
a las unidades, lo cual supone que pedidos inferiores pueden ocasionar un
incremento en el valor unitario de estos articulos. Por ende, es recomendable que

se realice el pedido de una sola vez aprovechando posibles descuentos por escala,
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tomando como referencia un valor similar o inferior al descrito, persiguiendo que

estos productos sean de calidad.
Programacion: Ene-21

Presupuesto: USD 4 700

Enviar mensajes publicitarios.

La finalidad de cada mensaje seré el envio de mensajes promocionales a los

clientes, incluyendo los productos disponibles para la venta, abaratando asi los

costos de publicidad para la empresa.

Responsable: Gerente de marketing

Procedimiento: Se disefiaran mensajes personalizados para su envio a traves

de WhatsApp, anexando informacion respecto a las principales promociones que

KUBIEC mantiene, ademas de los productos disponibles. Para el envio, se

dispondra de una base de datos de clientes y sus nimeros de contacto,

presentdndose a continuacion los datos con mayor relevancia:

HOJA DE DATOS DE CLIENTES FERRETEROS

KUBIEC MACHALA

NOMBRE DEL TITULAR RAZON SOCIAL

WHATSAPP

1RA QUINCENA

2DA QUINCENA

ENVIADO Y
RECIBIDO

ENVIADO NO| CONTACTO
RECIBIDO | INCORRECTO

ENVIADO Y
RECIBIDO

ENVIADO NO
RECIBIDO

CONTACTO
INCORRECTO

RIE|E @ e~ |w]|e|w|M]e

Figura 22. Disefio de base de cli

entes

Como puede observar en la figura 22, dentro de la base se registraria como

informacion el mes vigente, nombre del cliente, razén social y nimero de

WhatsApp a fin de garantizar que cada ferretero reciba dicho mensaje. Para

mantener un registro, se incluiran columnas de control que ayudaran a identificar
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qué clientes lo recibieron o no, incluso si el namero no fue el correcto y debera
solicitarse nuevamente.

Para reforzar su alcance, debe considerarse la solicitud de una base de datos
con los contactos de los profesionales registrados en el Colegio de Ingenieros
Civiles, Colegio de Arquitectos y Asociacion de Maestros Artesanos, esto con la
finalidad de proporcionarles informacion acerca de los productos que KUBIEC
ofrece aunque no sean aun clientes.

Programacion: Estos mensajes seran emitidos quincenalmente evitando la
saturacion del cliente, pudiendo existir ocasiones cuando se envien fuera de este
lapso, especialmente cuando existan promociones que deban ser informadas.

Presupuesto: USD 0,00

Coordinar charlas a clientes.

Actualmente se proporcionan de manera online como parte del programa
Escuela KUBIEC, pero deben ser mejor difundidas a los distribuidores a fin de
incrementar el volumen de asistentes. Sin embargo, se enfocan en una ensefianza
tedrica, razén por la cual se propone la implementacion de una Escuela del Acero
que complemente los conocimientos de los interesados respecto a trabajos como la
instalacion de techos, soldadura, trabajos en acero inoxidable, colocacion de
correas, entre otros.

Responsable: Gerente de Talento Humano

Procedimiento: En cada curso que las personas tomen, se les informara la
opcidn de continuar con la preparacion practica. Dicha preparacion deberia
desarrollarse en un total de ocho horas, distribuidas en cuatro dias, es decir dos

horas diarias.
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Programacion: Sera en conjunto a las charlas tedricas; por ende, dependera
del cronograma que maneje la empresa para estos casos.

Presupuesto: USD 500,00 para refrigerios

Realizar publicidad ambulante.

Su desarrollo tiene como fin promocionar la marca mediante la circulacion de
personas encargadas de recolectar chatarra en el canton Machala, ademas de
brindarles una ayuda al realizar gratuitamente el mantenimiento de sus triciclos.

Responsable: Gerente de Marketing — Gerente de Produccion

Procedimiento: Involucrara la adecuacion de los triciclos usados por los
recolectores de chatarra, actividad que sera coordinada visitando cada uno de los
puntos de venta registrados en la provincia de EI Oro para estos desperdicios. Para
motivar la participacion, se les ofrecera a sus propietarios el mantenimiento que
requieran, pintandose cada triciclo de color verde asemejando el logo de KUBIEC
y colocandose una placa de la empresa, lo cual fomente su reconocimiento en el
mercado objetivo.

Debe tenerse en cuenta que estos vehiculos circulan diariamente por las calles,
debiéndose ofrecer mantenimiento trimestral para evitar que su deterioro transmita
una mala imagen de la marca. Se consideraré la participacion de 500 triciclos,

asignandose un presupuesto promedio de USD 5,00 a cada uno anualmente.

KUBIEC

MAS QUE CALIDAD EN ACERO

o @KubiecEc @ @Kubiec_Ec

Figura 23. Placa de KUBIEC — Plastico PVC 30cm x 20cm
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En base a la figura 23, puede observarse el disefio que tendrian las placas,
mismas que presentarian el logo y slogan de la empresa, ademas de sus redes
sociales principales. En este caso, no es recomendable incluir mayor informacion
debido a que los elementos serian poco visibles, pero si seria conveniente entregar
a los recolectores camisetas, gorras y guantes promocionales para su tarea diaria.

Programacion: Se informara a partir de Enero del 2 021 hasta conseguir la
cuota deseada de triciclos, realizandose el mantenimiento trimestral.

Presupuesto: USD 2 500,00

Promocion de venta para los distribuidores.

La finalidad de estas estrategias es proporcionar un beneficio exclusivo para
los clientes de la empresa, incrementando su margen de ganancia con la
implementacion de descuentos.

Otorgar descuentos a clientes por pagos puntuales.

Actualmente, la empresa ofrece a los clientes descuentos por el 1% en pagos al
contado y del 1% si retira la mercancia de forma inmediata, incentivando con ello
la recuperacion de la cartera y la optimizacion del espacio en bodega. Ante estos
casos, se propone incrementar el descuento por pagos al contado a 1,5%, mantener
el de retiro inmediato para aquellos clientes que no dispongan del beneficio de
almacenamiento en bodega e incluir un descuento del 0,5% para los distribuidores
que procesen su pago hasta la fecha de corte, considerando los 30 dias de plazo.

De esta manera los clientes percibirian un beneficio adicional y su
inconformidad con las politicas de cobro disminuirian.

Responsable: Gerente de ventas

Procedimiento: Se informara al cliente este beneficio a través de los medios

de comunicacion de la empresa y cuando realice una compra.
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Programacién: Se informaré en Enero del afio 2 021 y se dara seguimiento
continuo al beneficio.

Presupuesto: USD 0,00

Otorgar descuentos en fechas especiales.

La finalidad de estos descuentos es demostrar que la empresa valora las fechas
especiales y se involucra més con la cultura nacional, brindando descuentos que
ademas beneficiarian a los clientes.

Responsable: Gerente de ventas

Procedimiento: Para fechas especiales se comunicaré a los clientes la
existencia de descuentos, considerando el 25 de junio cuando se celebra la
Cantonizacion de Machala, el 24 de septiembre que corresponde al homenaje a la
Virgen de la Merced, ademas de las fiestas de Navidad y Fin de afio.

La tasa de descuento aplicable seria del 2% para compras al contado mientras
que aquellos clientes con compras a crédito accederian al 1% de descuento. Se
mantendra el descuento adicional por retiro inmediato de los productos y por
pagos puntuales, este Gltimo para los clientes que compren a crédito.

El beneficio se daria a conocer por medio de las redes sociales y mensajes via
WhatsApp a los clientes distribuidores.

Programacion: Se informara al cliente en cada fecha especial y se dara
seguimiento continuo al beneficio. El periodo de descuento tendria una vigencia
de una semana, la cual coincidira con el dia festivo.

Presupuesto: USD 0,00

Promocion de ventas para usuarios.

Este beneficio tiene como proposito fortalecer la imagen de la empresa frente a

los consumidores, lo cual beneficiara a los clientes ferreteros, permitiendo que los
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productos de KUBIEC Machala tengan una mayor rotacion gracias al
reconocimiento y confianza que ganaria en el mercado.

Programar Sorteos.

Se enfocarén en la entrega de un premio a tres usuarios que hayan realizado
compras de productos KUBIEC en los establecimientos ferreteros, creando no
solo un vinculo entre la empresa y el mercado consumidor, sino también entre el
consumidor y la ferreteria.

Responsable: Gerente de Talento Humano

Procedimiento: Cada sorteo se realizara en coordinacion con los distribuidores
quienes registraran la informacion de cada usuario durante los altimos dos meses
del afio, es decir noviembre y diciembre, para posteriormente remitirlaa KUBIEC

quien sorteara los ganadores. Los premios involucraran los siguientes:

Tabla 43.
Premios por sorteo a usuarios
Lugar Premios en materiales de construccion
ler $ 400,00
2do $ 300,00
3ro $ 200,00

En la tabla 43 puede evidenciarse el monto de los premios en materiales de
construccidn para los clientes, esto en relacién al sorteo que se realizaria. Tales
materiales serian financiados por la empresa KUBIEC, teniendo en cuenta que el
premio seria retirado en el establecimiento donde el usuario realizé la compra,
debiéndose coordinar la entrega con el cliente ferretero.

El reembolso, KUBIEC lo haria al cliente ferretero descontando el valor del
premio de sus facturas pendientes por cobrar o futuros pedidos que la ferreteria

realice.
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Programacion: Se promocionaria durante noviembre y diciembre, eligiéndose
a los ganadores el 22-dic-21

Presupuesto: USD 900,00

Entregar tarjetas de descuentos.

La finalidad de la estrategia es captar a profesionales como clientes, quienes a
futuro podran elegir a KUBIEC como su proveedor de materiales para la
construccion en los proyectos que realicen.

Responsable: Gerente de marketing

Procedimiento: La tarjeta de descuento sera entregada en las ferias de
construcciones que se realicen en coordinacion con el Colegio de Ingenieros
Civiles y Colegio de Arquitectos. Asi estos usuarios podrian acudir a instalaciones
de los ferreteros para adquirir los productos de acero para la construccion con
rebajas especiales. Los datos de los beneficiarios se incluirian en las tarjetas, las
cuales seran entregadas a su titular para que las compras realizadas registren el
descuento.

El porcentaje seré del 2% durante un periodo de seis meses, debiendo los
distribuidores registrar estas ventas cuyo descuento aplicado al usuario sera
compensando a los ferreteros en sus proximas compras de productos de acero a
KUBIEC. Se autorizara la emision inicial de cien de estas tarjetas validas en la
provincia de El Oro y su renovacion se realizard Unicamente a quienes demuestren
un flujo alto de transacciones que se valorara por KUBIEC.

Programacion: Continuo con revision semestral

Presupuesto: USD 200,00
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Relaciones publicas.

Su finalidad es crear un vinculo entre la empresa y la comunidad,
contribuyendo a solucionar un problema de gran importancia social, lo cual
también transmita una imagen responsable de la organizacion al publico.

Disefiar campafa a favor del reciclaje.

Se realizard una campafia social en donde se impulse un cambio en la
mentalidad del pablico cuyo concepto sea la importancia del reciclaje, teniendo en
cuenta que el color verde se ha asociado siempre a lo ecolégico y la empresa
KUBIEC S.A, que usa este color, ha estado siempre preocupada por minimizar su
impacto ambiental, fortaleciendo la estrategia aln méas su compromiso con el
medio ambiente.

Responsable: Gerente de marketing

Procedimiento: La campafia se manejara en forma digital, a través de
publicaciones en medios digitales, transmitiendo mensajes que concienticen a la
comunidad al reciclaje. Se denominara KUBIEC ES VERDE, teniendo en cuenta
que el verde hace alusion a la ecologia y el cuidado del medio ambiente, ademas
de ser el color representativo de la empresa. Los mensajes serian:

e Todos los productos de acero son reciclables

e Separa los desperdicios adecuadamente

e Haz del reciclaje un juego para los nifios

e Utiliza bolsas de tela

¢ Recicla los productos electrénicos

e Evita comprar botellas de plastico

e Ultiliza un sistema de separacion de residuos

¢ Ubica establecimiento que compren tus materiales reciclajes.
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Programacion: Publicaciones semanales, durante los meses de Marzo y Abril.

Presupuesto: La inversion a realizar por publicacion seria de USD 50,00,
aplicandose en forma simultanea en la red social Facebook e Instagram. Con ello
la inversion semanal sera de $ 100,00, sumando $ 800,00 durante los dos meses
de duracion. El detalle y alcance de la inversidn se muestra a continuacion:

DURACION Y PRESUPUESTO

-
jas| 7 de finalizacid T,
Dias . Fecha de finalizacion [ 28/7/2020
PUBLICO
$50,00 - |
3 e Perzonas gue eliges por medio de la segmentacion Editar
Tu presupuesto esta dentro del rango
recomendado. Ecuador- Machala (+53 km) El Oro
Province
18 - 65+

5.500 - 16.000 personas al dia ..
— Personas a las gue les gusta tu pagina

Personas a las que les gusta tu pagina y sus amigos

Gastaras $7,14 por dia. Este anuncio estara en )
circulacion durante 7 dias, hasta el 28 jul 2020. Publico 1

Figura 24. Detalles de la promocion en redes sociales

Como puede observarse en la figura 24, con un presupuesto de USD 50 solo en
Facebook durante siete dias, la publicacion tendria un alcance de 16 000 personas
al dia con un gasto diario de USD 7,14. Similar inversion y alcance se realizaria
en Instagram, siendo conveniente que cada publicacidon vaya acompafiada de un

disefio de KUBIEC que guarde relacion a lo mencionado.



Presupuesto y cronograma de implementacion.

Tabla 44.

Presupuesto y cronograma de implementacién (Parte 1)
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Actividades Fecha de Responsable Inversidn
ejecucion
Estrategias de producto
Adaptar el slogan 1/dic/20 - Gerente de 1 000,00
30/dic/20 marketing
Estrategias de precio
Brindar Facilidades de pago a los clientes Continua Gerente de ventas -
Compensar la rapidez del cobro con Continua Gerente de ventas -
entregas mas rapidas
Estrategias de plaza
Optimizar el espacio en bodega para los Continua Gerente de ventas - -
clientes Jefe de Bodega
Estrategias de promocién Venta
personal
Incentivar al personal de ventas Continua Gerente de ventas -
Estrategias de promocién Venta
personal
Fidelizar al talento humano - Campeonatos  26-jun-21 Gerente de Talento 500,00
deportivos Humano
Tazas por cumpleafios ene-21 Gerente de Talento 200,00
Humano
Sorteos al personal 23-dic-21 Gerente de Talento 700,00
Humano
Estrategia de promocion publicidad
ATL
Publicidad en Facebook e Instagram Ultima Gerente de 1 200,00
semana de  marketing
cada mes
Estrategia de promocion: Publicidad
BTL
Entregar regalos publicitarios ene-21 Gerente de 4 700,00
marketing
Enviar mensajes publicitarios Continua Gerente de -
marketing
Coordinar charlas a clientes Continua Gerente de Talento 500,00
Humano
Realizar publicidad ambulante Continua Gerente de 2 500,00

Marketing — Gerente
de Produccion
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Tabla 45.

Presupuesto y cronograma de implementacion (Parte 2)

Actividades Fecha de Responsable Inversion
ejecucion

Estrategia de promocion: Promociones
para distribuidores

Otorgar descuento a clientes por pagos Continua Gerente de ventas

puntuales

Otorga descuentos en fechas especiales Jun, Sept, Gerente de ventas
Dic

Estrategia de promocién: Promocion de
venta para usuarios

Programar sorteos a usuarios 22-dic-21 Gerente de Talento
Humano
Entregar tarjetas de descuentos Continua Gerente de
marketing
Estrategia de Promocion: Relaciones
publicas
Disefiar campafia digital para promover el Marzo - Gerente de
reciclaje Abril marketing
Total Anual 13 200,00

En las tablas 44 y 45 se describe cdmo se aplicaria cada una de las estrategias y
tacticas expuestas en la propuesta. Se consideran estrategias de producto, precio,
plaza y promocién, esta ultima diversificandose en venta personal, publicidad
ATL, publicidad BTL, para distribuidores, para usuario y las relaciones publicas.

Cada una describe la fecha a ejecutarse, responsable y la inversién, debiendo
tener en cuenta que las actividades presentan una implementacion continua son
aquellas que requieren ser monitoreadas constantemente, mientras los regalos y
tazas se disefiaran en Enero del 2 021 pero su entrega también debera
monitorearse durante todo el afo.

Es importante destacar que estos valores deberan ser invertidos anualmente
durante 5 afios consecutivos.

Ingresos historicos de la empresa KUBIEC y la proyeccion de ventas
Con la finalidad de realizar una estimacion de las ventas futuras, es necesario

revisar la informacion histdrica de la compafila KUBIEC S.A. en tal sentido, se
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presentan los ingresos registrados entre los afios 2 015 y 2 019 de la compafiia a

continuacion:

Tabla 46.

Ingresos totales de la empresa KUBIEC S.A.

ARos Ingresos totales
2015 100 042 964,00
2016 105 866 415,00
2017 126 083 037,00
2018 126 173 970,00
2019 127 233 019,00

Es importante sefialar que, al realizar la grafica en base a las cifras de ventas

historicas, se puede conocer la linea de tendencia y la ecuacion de la curva de la

misma.

A continuacion, se muestra la gréafica y linea de tendencia:

140.000.000
120.000.000
100.000.000
80.000.000
60.000.000
40.000.000
20.000.000

y = 7TE+06x + 9E+07

INGRESOS
— Lineal INGRESOS)

2015 2016 2017 2018 2019

Figura 25. Grafica de las ventas historicas en la sucursal Provincia de El Oro

Es importante sefialar que en el afio 2 015 no existia la sucursal Machala, en tal

sentido, las ventas de esa ciudad eran canalizadas por un asesor de la ciudad de

Guayaquil, el mismo que atendia todos los requerimientos en la provincia de El

Oro. A su vez, en el afio 2 016, se realizaron adecuaciones de infraestructura y

planificaron las actividades como sucursal Machala, mas sin embargo para Enero
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2017 fue realmente cuando empezaron a funcionar las instalaciones de la sucursal
fisicamente.

Revisando los datos de las ventas historicas, puede evidenciarse que la
tendencia es al alza, adicionalmente se logrd determinar que la ecuacion de la
recta de las ventas es: y = 7TE+06x + 9E+07 tal cual se lo muestra en la grafica. En
tal sentido, para poder realizar una estimacién de valores futuros, se utilizaron las

cifras historicas de dicha sucursal a continuacion las cifras:

Tabla 47.
Ingresos totales de Kubiec S.A. generados en la sucursal provincia El Oro
Afos Ingresos de sucursal EL ORO
2 015 1 846 528,00
2016 1 385 866,00
2017 3801 030,00
2018 5075 888,00
2019 5878 767,00

En virtud de lograr determinar las potenciales ventas a futuro, se utilizé una
formula de célculo en Excel para pronosticar los valores futuros. Asi se
determinaron como afios futuros desde el 2 020 hasta el 2 024, considerandose
como base para el analisis las cifras historicas existentes. Por ende, a
continuacion, se brinda una breve descripcion del funcionamiento del uso de la
formula “PRONOSTICO”:

En primera instancia es importante sefialar que debe escribirse o buscar la
formula, la misma debe ser habilitada, luego de eso, se ingresa la informacion que
corresponda segun los campos detallados por la formula. La variable “X”
involucra el periodo de analisis que se desear pronosticar, en este caso el afio

vigente que pueden ser: 2 015, 2 016, 2 017, 2 018 y/o 2 019.
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La segunda celda es la variable “conocido_y”, misma que sirve para detallar
los valores histdricos que en este caso son los valores econémicos registrados en
ingresos entre los periodos 2 015 y 2 019. Finalmente, es la variable “conocido_x”
misma que serviré para detallar el rango de periodos o afios que se utilizaran para
validar la presente estimacion.

En este caso, siempre se utilizara el rango de afios entre el 2 015 y 2 019. Para
realizar una estimacion de las ventas, necesita conocerse el historico de los
ultimos afos, en virtud de lo cual se consult6 con la compafiia el volumen de
ingresos generados en los Gltimos 5 afios. A continuacion, se muestra una tabla
resumen:

Es importante destacar que para cada afio que desee proyectarse, la formula
deberia seleccionar los datos necesarios de manera independiente, no obstante, la
base principal del rango de valores monetarios y rango de base de afios siempre
sera constante, la Gnica variable que podria modificarse es la variable “X” que
hace referencia al escenario futuro que esta deseando pronosticarse.

Tomando en consideracion lo previamente expuesto, con los valores historicos

previos, la proyeccion para los afios venideros, los ingresos serian los siguientes:



Tabla 48.

Ingresos totales de KUBIEC S.A. estimacion sin considerar al COVID 19.

ARnos Ingresos totales

2015 1 846 528,00
S 2016 1 385 866,00
£ 07 3801 030,00
b 2018 5 075 888,00
T 2o 5 878 767,00
o 2020 7123 965,80
© 2021 7719 284,34
g 2022 8 285 162,97
& 2023 9014 333,81
& 2024 9 854 002,02
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El afio 2 020 tiene una particularidad, la enfermedad COVID 19, misma que

tiene a la economia mundial en recesion econémica, e incluso muchas compafiias

se encuentran con problemas de liquidez y solvencia econémica. Realizando una

consulta con altos funcionarios de la empresa KUBIEC S.A. logré conocerse que,

hasta la presente fecha, la entidad se encuentra un 55% por debajo del presupuesto

de ingresos proyectados en base a los afios anteriores.

Por tal motivo, se tomara como base del calculo USD 7 000,49 en el afio 2 020.

Posterior a la aplicacion de las estrategias se estima que la compafiia lograra tener

una tasa de crecimiento promedio del 3% anual en los afios siguientes, ubicandose

las ventas en los siguientes niveles:
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Tabla 49.
Ingresos totales de KUBIEC S.A. generados en la sucursal provincia El Oro
ajuste por el COVID 109.

ARos Ingresos totales
o 2020 7 123 965,80
O 2021 7719 284,34
g 2022 8 285 162,97
% 2023 9014 333,81
& 2024 9 854 002,02

Evaluacion Financiera de la Propuesta
Con la finalidad de conocer qué tan rentable es llevar a la realidad las
estrategias del plan de marketing, las cifras demuestran que el desarrollo de la
presente propuesta tendria un impacto positivo en el devenir de las finanzas de la
compafiia KUBIEC S.A., motivo por el cual es aconsejable llevarla a la préactica.
Es del caso que el periodo de recuperacién de dicha inversion seria en el primer
afio. Posterior a este parametro, la tasa de rentabilidad es muy atractiva llegando a

ser del 9,53% mientras que el valor actual neto se ubica en USD 42 392,40.
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Tabla 50.
Evaluacién Financiera de la
propuesta en dolares (1).

Flujo de Caja Proyectado

INVERSIONES / 0 1 2 3 4
ANOS
Activos Fijos -
Capital de Trabajo 66 000,00

- - 595 565 729

Otros 318,54 878,63 170,84
Flujo de Caja - - - - -

Operativo

Flujo de Caja (66 - 595 565 729
NETO 000,00) 318,54 878,63 170,84
Flujo de Caja - 66 000,00 66 000,00 529 1095 1824
Acumulado 318,54 197,17 368,01

839
668,21

839
668,21
2 664
036,22

Es importante sefialar que la tasa de actualizacion utilizada para castigar los flujos
futuros y traerlos a valor presente es del 6,68% la misma que se tomé como
referencia la tasa de interés pasiva dada por el Banco Central del Ecuador. En

otras palabras la TMAR para el proyecto fue del 6,68%.

Tabla 51.
Evaluacién Financiera de la
propuesta (2).
Evaluacion financiera
Tasa Interna de Retorno Financiera TIR 9,53%

Valor Actual Neto VAN USD 42 392,40
Payback Period Afio 1
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Conclusiones

En relacion al primer objetivo, orientado al analisis de estudios o
investigaciones relacionadas con la intencion de compra, pudieron conocerse los
hallazgos de otros autores. Si bien se realizé una busqueda exclusiva de
investigaciones sobre establecimientos ferreteros y de productos de acero,
existieron limitadas referencias nacionales y extranjeras. Dicho esto, de las
consultadas pudo conocerse que, entre los factores que inciden en la compra
dentro de este mercado figuran la facilidad de pago, ademas de descuentos,
especialmente por volumen, incluyendo los tiempos de entrega en las condiciones
acordadas y la garantia. En determinados casos también se considera la marca, el
reconocimiento del proveedor y su trayectoria.

Como segundo objetivo encaminado a determinar la situacién actual de
KUBIEC en la comercializacion de productos de acero, se realiz6 un analisis
documental. Los resultados arrojaron que la empresa ha experimentado una
disminucion en sus ingresos, ademas reducirse su liquidez por efecto del
endeudamiento e inversiones realizadas para incrementar la productividad. Si
bien, se encuentra entre las lideres del mercado de productos para la construccion
y metalmecanica, ocupando el cuarto puesto con el 16% de participacion, las
acciones orientadas al incremento de ingresos son esenciales para aprovechar su
capacidad instalada, acelerar la recuperacion de las inversiones en infraestructura
y superar la crisis que atraviesa el pais.

El tercer objetivo especifico comprende la identificacion de los factores que
inciden en el comportamiento de compra del cliente de productos de acero,
conociéndose a traves de encuetas a distribuidores ferreteros que dichos factores

comprenden el stock del proveedor, precio del producto y tiempo de
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abastecimiento. A pesar de su importancia, KUBIEC Machala presenta un
limitado desempefio en su cumplimiento, no gozando el cliente de facilidades de
pago y promociones acorde a sus expectativas, lo cual influye en el precio,
ademas de surgir retrasos en las entregas a falta de stock. Lo expuesto se refuerza
a través de entrevistas a clientes de gran trayectoria y demanda en la empresa, los
cuales aun no se encuentran fidelizados y perciben las debilidades de la
organizacion.

Como cuarto objetivo especifico se encuentra el disefio de estrategias
enfocadas en la captacion de clientes e incremento en las ventas de KUBIEC S.A
en Machala, presentandose cuatro grupos alineadas al mix del marketing, siendo
de producto, precio, plaza y promocion. En total, las estrategias disefiadas suman
un total de diez, explicandose las actividades a desarrollar en cada una de ellas,
los responsables, programacidn y su presupuesto, partiendo desde la adaptar la
imagen de la empresa hasta disefiar una campafia a favor de reciclaje, significando

una inversion de USD 13 200,00 en las estrategias descritas.
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Recomendaciones

En relacion a futuros estudios, se requiere que nuevos investigadores se
enfoquen en realizar proyectos encaminados a conocer el impacto de la
emergencia sanitaria al sector dedicado a la comercializacion de productos de
acero, incluyendo ferreterias, ayudando a medir su impacto y proponer estrategias
coordinadas para fomentar su recuperacion.

En relacion a la propuesta, las estrategias y tacticas presentadas deben ser
monitoreadas a fin de garantizar que se realicen de forma Optima, dentro de los
plazos y presupuesto recomendado. Asi mismo, resulta esencial que cada mes se
evallen las ventas como una forma de verificar que se cumplan las metas fijadas,
tomando acciones correctivas en caso de surgir problemas. Dicho monitoreo debe
hacerse ademas en el personal y su desempefio, ademas de en los procesos de
KUBIEC especialmente relacionados al aprovisionamiento, el seguimiento de
clientes ferreteros y el comportamiento de las ventas.

Es necesario que KUBIEC disponga del producto que el cliente requiere en el
lugar y cantidad requerida. De esta manera resulta esencial que se realice una
evaluacion constante de los niveles de demanda y rotacion de productos,
identificando qué articulos deben fabricarse, solicitando al proveedor los
materiales para disefiar la oferta y asi evitar la falta de inventario en bodega. Con
ello seria posible atender los pedidos de cada cliente, sin retrasos, mencionando
por el momento entre los productos mas demandados por los clientes ferreteros las
cubiertas y los perfiles.

Considerando que el estudio parte de la recoleccion de datos del entorno para
la implementacion de las estrategias, resulta esencial que, una vez terminado el

periodo de implementacion de las estrategias propuestas, se realice una nueva
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encuesta y entrevista a fin de determinar si ha mejorado el desempefio de
KUBIEC en el cumplimiento de las expectativas de sus clientes, esto en los
factores que inciden a la decision de compra. Asimismo, identificar si han surgido
cambios en el entorno que hayan modificado el comportamiento del publico,
ayudando esta informacion al disefio de nuevas estrategias para el siguiente afio,

con especial énfasis en la construccion de relaciones duraderas con los clientes.
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Apéndices
Apéndice 1. Encuesta a empresas distribuidoras de productos de acero en
la provincia de EI Oro.
1. ¢Qué productos de acero de los enlistados adquiere/adquiriria con

mayor frecuencia? Donde 1 es menor preferencia y 5 mayor preferencia

Perfiles Vigas de acero

Tuberias Cubiertas

2. ¢Cuales son los factores que inciden en no comprar alguno de los

productos de acero que se mencionan en la pregunta 1?

Precio del producto Seguimiento post ven

Facilidad de pago Servicio / Asesoramiento

Stock del proveedor
Tiempo de abastecimiento
Estandares de calidad

Marca reconocida

3. Indicar el grado de importancia que representa para usted la calidad de

Tamario de producto
Espacio fisico
Otros

los productos de acero para la construccion

Muy importante
Importante

Moderadamente importante

4. ¢Qué tan probable es que el precio del articulo influya en su intencion

de adquirirlo?

Muy probable
Probable

Moderadamente probable

Poco importante

Sin importancia

Poco probable

Nada probable
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5. Indicar el grado de importancia que supone para usted el servicio de

asesoria brindada por el proveedor de productos de acero.

Muy importante
Importante

Moderadamente importante

Poco importante

Sin importancia

6. ¢Con qué frecuencia usted requiere facilidades de pago para decidir si

comprar o0 no estos productos?

Muy frecuentemente
Frecuentemente

Ocasionalmente

Rara vez

Nunca

7. ¢Cual es el medio de pago de su preferencia? Enumere del 1 al 3, siendo

1 el de menor preferencia y 3 el de mayor preferencia.

Efectivo

Crédito directo

Tarjeta de crédito

8. ¢Qué grado de importancia supone para usted que el proveedor

disponga de un amplio stock del producto que usted requiere para su

compra?

Muy importante
Importante

Moderadamente importante

Poco importante

Sin importancia

9. ¢Con qué frecuencia usted requiere que el proveedor entregue los

productos en la obra?

Muy frecuentemente
Frecuentemente

Ocasionalmente

Rara vez

Nunca
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10. Indique el grado de importancia que el supone para usted que su

proveedor cumpla con los tiempos de fabricacién y entrega de sus

productos de acero para la construccion.

Muy importante

Importante

Moderadamente importante

Poco importante

Sin importancia

11. De los factores enlistados a continuacion ¢cudles considera que

influyen en su intencion de compra?

Precio del producto

Facilidad de pago

Stock del proveedor

Tiempo de abastecimiento

Estandares de calidad

Marca reconocida

Seguimiento post ven
Servicio / Asesoramiento
Tamario de producto
Espacio fisico

Otros

12. ¢Quién toma la decision al momento de comprar productos de acero?

Dueio

Jefe de compra

Jefe de bodega
Otros

13. ¢Por qué medios usted prefiere recibir informacion respecto a estos

productos?

Charlas y conferencias

Television

Radio

Prensa
Medio digitales
Otros

14. ¢Usted se considera actualmente un comprador fidelizado por parte

de la empresa que le provee estos materiales para la construccion?

Si
No

No he comprado productos de acero




15. ¢Ha adquirido usted productos de la empresa KUBIEC Machala?

Si

No

162

16. De responder si ¢(Como percibe usted su experiencia de compra

respecto a los siguientes factores?

Factor

Muy
Buena

Buena

Regular

Mala

Muy
Mala

Precio ofrecido

Facilidad de pago

Stock

Tiempo de abastecimiento

Estandares de calidad

Marca reconocida

Promociones

Seguimiento post venta
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Anexo 2. Entrevista

PERFIL DEL ENTREVISTADO

Tamario de empresa: Mediana / Grande
Tiempo como cliente: 10 afios en adelante dentro del negocio
Volumen de compra: Promedio mensual de 20 tons.
1. ¢Cbémo valora usted las condiciones del mercado para la comercializacion

10.

11.

de productos de acero destinados la construccion?

¢Qué producto de acero para la construccion ofrecido usted comprar con
mayor frecuencia?

¢ Qué persona en la empresa toma la decision de compra?

¢Cuales son los factores que considera usted valora al momento de adquirir
productos de acero para la construccion?

De los factores mencionados ¢(Como KUBIEC responde a ellos para
cumplir sus expectativas?

¢Cuadles son las barreras que tiene al momento de comprar productos de
acero?

¢ Cudles son los medios de pago de su preferencia?

¢Qué actividades de promocion de venta prefiere? (descuentos, regalos,
etc.)

¢Cudles son los medios de comunicacion de preferencia para recibir
informacion de la empresa y sus productos?

¢ Se considera un cliente fidelizado? Justificar.

¢En qué se diferencia la oferta de Kubiec en comparacion a las demas

disponibles en el mercado?
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