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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo @aalios factores que influyen en la
satisfaccion de los clientes de cuenta clave dgdaquicia Disensa Perugachi en la
Ciudad de Salinas. Estos factores son: calidad rddupto, precios, servicio al
cliente, forma de pago y despacho. A través denvastigacion se realizaron 5
entrevistas a clientes cuenta clave y 3 a los agemendedores. Ademas, se
desarrollé una encuesta, la misma que conteniaeluptas dirigida a una muestra
de 195 clientes cuenta clave, con la finalidad dentificar los factores de
satisfaccion e insatisfaccion. Finalmente, coméliais desarrollado en la franquicia
Disensa Perugachi se encontro falencias que afettaivel de satisfaccion de los
clientes. Por lo tanto, se debe implementar uersiatfidelizacion para los clientes de
cuenta clave, el mismo que debe contener los sitpseaspectos: asesoria técnica
permanente y personalizada, diversificacion de posductos y comunicacion
oportuna de las promociones con el fin de propaasi@onfianza y lealtad., factores

de insatisfaccién encontrados en esta investigacion

Palabras claves: marketing de servicios, marketimglacional, construccion,

satisfaccion, clientes cuenta clave, Disensa



ABSTRACT

The objective of the research is analyzing theoiacthat influence the satisfaction
the clients of the key account of the Disensa Rmshigfranchise in the City of
Salinas.

These factors are: product quality, prices, custogssevice, payment method and
dispatch. Through the investigation, 5 interviewsrgvconducted with key account
clients and 3 with sales agents. In addition, &eyuwas developed, which contained
10 questions addressed to a sample of 195 key atcchents, to identify the factors
of satisfaction and dissatisfaction. Finally, witie analysis developed in the Disensa
Perugachi franchise, we found flaws that affect ltheel of customer satisfaction.
Therefore, a loyalty system must be implementedkéyraccount clients, which must
contain the following aspects: permanent and peismd technical advice,
diversification of products and timely communicatiof promotions to provide trust
and loyalty, factors of dissatisfaction found irstmvestigation.

Key words: service marketing, relationship markeginconstruction, satisfaction,
key account customers, Disensa



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1Introduccion

La competitividad de las empresas en las Ultimasadis se ha vuelto
compleja, ya que existen factores como la negdiiagila importacion, que inciden
para que los mercados se vuelvan mas exigentesnadsjeAmérica Latina ha sido
protagonista de diferentes catastrofes naturales doales han provocado
incertidumbre y decrecimiento econdmico en variasgs. Estos aspectos influyen
en cambiar las preferencias del consumidor. Pdéanto, deben buscar la forma de

satisfacer y mantener la relacién con sus clieaf@sde generar un mayor consumo.

Es importante referirse a la capacidad que existdas empresas para
expandir sus mercados. En tal efecto la empresenBasha llegado a otros paises,
para mejorar y ampliar los negocios a través deradade minoristas (Economix,
2017). La empresa Lafarge Holcim (2017) afirm6 Bigensa se encuentra en paises
de América Latina como, por ejemplo: México, ColaambCentroamérica y
Argentina.

La empresa Lafarge Holcim (2017) también afirma que
Brinda soluciones de construccién a los albafidesstructores, arquitectos e
ingenieros de todo el mundo. Las operaciones dglogproducen cemento, y
concreto premezclado que se utilizan en proyectosodhstruccion que van
desde viviendas unifamiliares, urbanizaciones, tcoosiones civiles e
infraestructuras viales desafiantes. Empleando xapemlamente 90.000
personas en mas de 80 paises y con una cartees ggealmente equilibrada

entre mercado subdesarrollados y desarrollados.

Disensa (2016) afirma: Liderar el mercado de ldribiscion de ventas de
materiales para la construccién desde 1973, camaside que es la mayor alternativa

gue los clientes prefieren ademas de contar cqrimler sistema de franquicias a



nivel mundial y proponer soluciones en el mercagléadconstruccion. Por otra parte,
Lafarge Holcim (2017) precisa también que:

El concepto de Disensa se desarrolld6 en Ecuadatedbafarge Holcim ya
cuenta con 540 franquicias que atienden a 500.08@tes. En noviembre de 2016 se
lanzé en Ecuador una plataforma de comercio el@ctvoDisensa que ofrece
alrededor de 3.000 productos en linea. Siendo @asj Gomercial Perugachi se
incorpord a la red de franquicia Disensa en el 2@@Ba comercializar y distribuir
materiales de construccion en la provincia de Salaiaa.

La franquicia fortalece la lealtad de sus clientesdiante el servicio de
transporte pesado provincial e interprovincial yakjuiler de maquinaria pesada.
Ante la afluencia de personas al consumo de mbggerike construccion la intencion
del presente estudio es analizar todos los factiuesinfluyen en la satisfaccion de
los clientes de cuenta clave de la Franquicia Bsdperugachi en la Ciudad de
Salinas y de esta forma buscar la benéficos parampresa en cuanto a la
distribucion del producto y a la entrega del tigosérvicio que ofrece. Se ha tomado
como referencia estudios previos relacionados a&tosede la construccion
ecuatoriano (Minchala y Ramos, 2017; Marcos,201€a,R015; Proafio y Pincay,
2016) y de la empresa Disensa (Rojas, 2016; Va&@as, Almendariz,2012,
Vera,2015)

1.2 Problematica

En el Ecuador en el afio 2015 los proyectos innarimk se detuvieron, las
ventas decayeron y los constructores empezarormugiredla nédmina laboral. Asi
como lo afirma la Revista Lideres (2015), la sittacempeoro con el terremoto del
16 de abril del 2016, en consecuencias se elevaska de desempleo y las ventas
continuaron disminuyendo. La crisis econOmica juatda inestabilidad politica
fueron los factores que afectan a diferentes sestbiaciéndola volatil. (El comercio,
2015).



Por otra parte, en la ciudad de Salinas, el voludeuentas de la Franquicia
Disensa Perugachi reflejo un decrecimiento, segutalbla 1. En el afio 2016 las
ventas fueron de $2.916.757,93 mientras en el 2046in6 su periodo fiscal en
$3.914.239,46 manifestando una perdida mayor de0l000 dolares americanos.
Ademaés, los clientes de cuenta clave en el 201&septaban el 63,55%, y en el
2015 fue 70,48%, resultando una baja captacion 78él (Franquicia Disensa
Perugachi, 2016). En efecto el autor Garcia (20&1ihio a los clientes cuenta clave

como aquellos que generan la mayor facturacionymntzeneficio para la empresa.

Tabla 1
Volumen de ventas periodo 20015- 2016 Salinas

Ventas Afio 2015 Ventas Afio 2016
Tipos de clientes  Total vendido PorcentajeTotal vendido Porcentaje
Otros clientes $ 1.156.000,00 29,52% $1.063280, 36,45%
Clientes cuenta
clave $2.758.619,34 70,48% $1.853.667,65 68,55
Totales $3.914.239,46  100,00% $2.916.757,93 00,00%

Fuente: Franquicia Disensa Perugachi Salinas {2016

En relacion con lo anterior es importante que sesidere el niumero de
empresas existentes. Segun la tabla 2, reflejafBesas pequefas para el afio 2015
en la Provincia de Santa Elena y 1149 en la pravidel Guayas. Las mismas que

son consideradas competencia directa para la Faadlerugachi Disensa.

Tabla 2.
NUmero de empresas por tamafio en la Provincia déaJelena

Provincia Santa Elena Guayas
Tamafno de Empresa  Afo 2014 Afo 2015  Afo 2014 Afo 2015
Microempresa 344 295 5638 5756
Pequefia Empresa 41 45 1134 1149
Mediana Empresa A 5 2 138 142
Mediana Empresa B 3 6 95 96
Grande Empresa 0 0 60 56
Total, Empresas 393 348 7065 7199

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y CerResultados del Censo (2010)



El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos 420dlasificd a las empresas
por el volumen de ventas y tamafio de personal doupamo se muestra en la figura
1. La Franquicia Disensa Perugachi se encuentsificieela como una empresa
Pequefia por el nimero de talento humano ocupadw \empresa mediana A por
volumen de ventas. Sin embargo, las microemprestas eepresentadas por 1 o0 9

personas, por ejemplo, las ferreterias.

Variables de clasificacion: Tamano de empresa

Tamaiio de empresas:
Se define de acuerdo con el volumen de ventas anual (V) y el nimero de personas ocupadas (P).

«V: $5'000.001 en adelante. P: 200 en adelante.

= Mediana “B”:

+\/: $2°000.001 a $5°000.000. P: 100 a 199.

= Mediana “A”

+\/: $1°000.001 a $2°000.000. P: 50 a 99.

== Pequeiia:

*V: $5100.001 a $1°000.000. P: 10 a 49

mam Microempresa:

*\: <a5$100.000.P:1a9.

Figura 1. Clasificacion del tamafio de las empresas.
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y CerResultados del Censo (2014)

El presente andlisis se prioriza la identificaditenfactores que inciden en el
bajo volumen de ventas de la Franquicia Perugaid@da de la ciudad de Salinas. A
través de los clientes cuenta clave, se identffidas niveles de satisfaccion, las
expectativas del cliente respecto al servicioidalizacion como factor inevitable que

se considera en una empresa para asegurar vdatpseyerencia del producto.

Es importante sefalar que no se habia estudiasbodiéntes Cuenta Clave de

la Franquicia Perugachi Disensa, lo cual implicael@vancia del presente estudio



durante los veinte afios de la empresa, es peripeiatrizar al cliente para mejorar el
servicio de atencion.

1.3 Justificacion

Particularmente la Franquicia Disensa Perugachiaegiudad de Salinas
garantiza su estabilidad con una gama de prodycttiferentes servicios. Siendo
estas, su infraestructura productiva Y facilidad @ago, demostrando su

sostenibilidad en todas las actividades econdmicas.

En el presente andlisis se fundamenta los linedaseel marketing
direccionados con la satisfaccion del cliente aded&éla trayectoria comercial de la
Franquicia Disensa Perugachi en la ciudad de Salerabase a este antecedente, los
autores Aguirre y Aparicio (2002) expresan quer&stacion de servicio esta sujeta a
factores dificiles de controlar como el estadomiena de la persona que lo brinda, y

su capacidad de adaptarse al nivel socioculturahda consumidor.

Por consiguiente, para este proceso de analisislizgé como herramienta de
investigacion la encuesta y entrevista, con laliiad de obtener la interpretacion
acerca de la aceptacion del consumidor en cuanfooalucto y el servicio de la
empresa y asi conocer los factores que influyesttdimente en la satisfaccion de los
clientes de cuenta clave de la franquicia al misiempo, servira como un soporte

para futuras negociaciones y comercializacion ddymtos.

La importancia de analizar el servicio al cliefRekes (2004) la definié como
El asegurar que los clientes queden satisfechagay £omprando los productos o
servicios de la empresa. Se entiende que los g posee la empresa se deben

gestionar de forma anticipada para poder compatitotras empresas.



Para la Franquicia Disensa Perugachi en la ciuéa8alinas es importante
analizar los recursos que posee, determinar factpre beneficien a la empresa y a
las necesidades de los clientes. También, buseardisr investigaciones asociadas
al servicio, al producto y al cliente. Ademas, dedlisis de los factores que inciden
en la compra, se debe agregar el analisis de comi®eete es orientado. Segun el
autor Alles (2004) menciona que es un deseo deaayutbs clientes, de comprender
y satisfacer sus necesidades, incluidas las nesagas. También implica esforzarse
en conocer y resolver los problemas del clienta paradquisicion del producto o

servicio.

Esta investigacion serd un soporte en negociosasenide comercializacion
de productos, para conocer los factores que inflgyela satisfaccion de los clientes
de cuenta clave y asi realizar estrategias efecpaga la fidelizacion del cliente, ya
gue en este mercado competitivo no se busca reeanpka los clientes, sino

conservarlos.

Desde el punto de vista académico, este analissabaportar a futuras
generaciones, y al estudiante que esté interesaddesarrollar investigaciones
asociadas al sector de la construccion. El analisiks factores de éxito se enfoca
adicionalmente en la recuperacion de cartera datel en la ciudad de Salinas.

1.40Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Analizar los factores que influyen en la satisf@ncde los clientes de la franquicia

Perugachi Disensa en la ciudad de Salinas.

1.4.2. Objetivo Especifico

» Identificar los niveles de satisfaccion/insatisfancde los clientes de la

empresa Perugachi Disensa en la ciudad de Salinas.
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Determinar las causas de satisfaccion / insatigfacde los clientes de la
franquicia Perugachi Disensa en la ciudad de Salina
Definir los atributos mayormente valorados por tlientes de la empresa

Perugachi Disensa en la ciudad de Salinas.

1.5 Resultados esperados

En el desarrollo de esta investigacion, se esparseguir los siguientes resultados:

Identificar los factores de satisfaccion de logrdies de cuenta clave, en la
ciudad de Salinas, al igual sus opiniones y sug&asn

Determinar los factores que repercuten en la congwaproductos de
construccién en la Franquicia Disensa Perugachi.

Definir los factores mas valorados por los cliendes cuenta clave de la

Franquicia Disensa Perugachi en la ciudad de Salina



CAPITULO 2. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

En relacion con los objetivos planteados, se ptaaltsignificado del servicio
al cliente. Segun Rokes (2004) lo defini6 comcerdies satisfechos que no dejan de
comprar los productos o servicios de la empreshe Cansiderar que las empresas
gue tienen incidencia mundial, como lo es la engpi@isensa a través de todos sus
canales, da prioridad en ofrecer sus productogicg®s y de esta manera convencer a
los clientes de la calidad de los materiales.

Asi también, al referirse al servicio el autor $&m(2003), lo define como el
conjunto de prestaciones que el cliente esperanasialel producto o el servicio

béasico debe estar relacionado directamente comreibp la imagen, y la reputacion.

Ademas, se menciona que todas las actividadesrquaupva la empresa con
sus clientes constituyen el servicio al clientez(P2005). De igual manera, Brown
(1992) dice que el cliente es una persona que itecdsterminados bienes o
servicios. Por consiguiente, el trabajo de una es#iconsiste en brindarselos de

forma rentable para ambas partes.

2.1 Marketing de servicio

Los autores Lovelock, Christopher y Jochen (20@9indn el marketing de
servicio como el cambio de dinero, tiempo y esfoeisperando obtener un valor

adicional al conseguir bienes, habilidades profesda&s e instalaciones.



Asi mismo, Rivera y De Garcilan (2014), afirman goeexiste una definicion
de marketing que englobe los aspectos necesarios:

Los servicios constituyen el conjunto de actividagee una compairiia
lleva adelante para satisfacer las necesidadeslidete. Un servicio es un
bien no material (intangible), que suele cumpbin tas caracteristicas Como
la habilidad( la produccion y el consumo son stémgos), la perecibilidad
(no se puede almacenar) y la heterogeneidad (deisies nunca pueden ser
idénticos) el marketing de servicio es una rama merketing que se
especializa en una categoria especial de produdtgsservicios, los cuales
apuntan a satisfacer ciertas necesidades o deseoerdado, tales como la
educacion, transporte, proteccion, jubilacioivagmta, asesoramiento,

diversion, créditos, etc.

Por otra parte, se considera al marketing, como he@amienta, para
conseguir objetivos en la venta. Kotler, Bloom yyek (2004) los consumidores
relativamente tienen un valor y cuando realizan corapra exigen otro valor. El
Valor es la diferencia entre los beneficios que doasumidores tienen del uso o
adquisicion de un servicio y los costes de obtererservicio.

Kotler y Armstrong (2017) plantearon sobre los s@0g, los cuales explican
gue estos han crecido los ultimos afios dramatic@mnecomentaron que lo servicios
estan creciendo de manera acelerada. Las emprelsas dontar con programas de

marketing en base a la intangibilidad, insepardddj variabilidad y caducidad.

Finalmente, se puede decir que marketing de serws un producto
intangible, y su objetivo es satisfacer un deseeaesidad, los servicios pueden ser

habilidades profesionales, servicios de instalasamntre otros.

2.2Marketing Relacional

El marketing relacional consiste en atraer, mamtgriertalecer las relaciones
comerciales con los clientes, siendo esencial tehee a los clientes actuales que
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atraer nuevos clientes, esto se logra mediantadicipacion de todo aquello que
desarrolle la empresa. (Barroso C, y Martin E, 1989@ya,2015; Avegno y
Olivo,2015)

Por lo cual, conocer al cliente es primordial pana empresa. Ademas, se
debe conocer las necesidades que requiere satisfagalizar una adquisicion de los
bienes o servicios, enfatizando cada vez que a@rentolumen de compra y a la
vez la participacion y lograr cumplir los objetivids incrementar cuotas de mercado.
(Burgos, 2007; Yachachin,2017)

2.3 Satisfaccion del consumidor

Segun los autores Schiffman y Kanuk (2005), defimesatisfaccion al
consumidor como la percepcién que tiene el indivicdobre el desempefio del
producto o servicio en relacién con sus expectatit@dos los consumidores tienen
expectativas diferentes y una relacion directalosmiveles de satisfaccion.

Del mismo modo los autores Kotler y Keller (20086jiden la satisfaccion del
consumidor como la sensacion de placer o de demgpasultado de comparar la
experiencia del producto, diferenciando su satisfac o insatisfaccidbn con las
expectativas de beneficios que esperan antes deraom

Por consiguiente, Grande (2005), menciona a lafaation del consumidor
como el resultado de comparar su percepcion dediosficios que esperan recibir. Si
la percepcion supera a las expectativas, los cadsues se encuentran satisfechos.
Si las percepciones son bajas a las expectativasdtado sera insatisfaccion.

2.4Los niveles de satisfaccion

Segun, Vavra (2013), un cliente satisfecho es aquel siente que la
organizacion ha cumplido con sus expectativas sadrgroducto o servicio

adquirido, los clientes experimentan tres nivekesatisfaccion los cuales son:
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» Insatisfaccion: cuando el usuario no queda sahsfex un gusto con el
producto o servicio recibido.

» Satisfaccion: cuando el producto o servicio cungae las expectativas del
usuario.

» Complacencia: cuando el usuario recibe mas deuesgperaba acerca de un
servicio o producto adquirido.

Por lo tanto, la insatisfaccion se produce cuandiesempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente. do lado, la satisfaccion se
produce cuando el desempefio percibido del produgitewide con las expectativas
del cliente. Ademas, el nivel de satisfaccion diehte crear un grado de lealtad hacia
una marca o empresa.

En conclusion, Kotler y Armstron (2008 ) aludiergue: EI nivel de
satisfaccion depende de la relacion entre los bmoef del producto y las
expectativas que tenia el consumidor. Los cliestassfechos siempre vuelven a
comprar y comunicar a otros sus experiencias pasitton el producto. El valor y la
satisfaccion de los clientes son bloques de castn clave para desarrollar y

administrar las relaciones con el cliente.

2.5Valor recibido.

El valor recibido segun Kotler (2006):
Es la diferencia que aprecia el cliente entre &l tde ventajas y el total de
costos, entre la oferta recibida respecto de lasadeofertas alternativas. El
valor total es el valor monetario del conjunto dentajas econdmicas,

funcionales y psicologicas que anhelan los cliedéesna oferta concreta.

Ademas, los aspectos mas importantes del valoibpéocson los siguientes:
*Determinar el usuario, no la empresa.
* Fundamentarse en los resultados que el usuatienebcon el producto o

servicio.
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« |dentificar las percepciones del usuario paramenar e impacto de las

opiniones de otras personas que influyen.

El valor y la satisfaccion del cliente son fundatates para establecer y
administrar las relaciones con el consumidor. Relignanera, un factor importante
dentro del término valor al cliente, es percibir vedor adicional al recibir una
prestacion tangible y que otorguen diferencia cespecto a la competencia.
(Manene, 2011).

2.6 Fidelizacién de clientes

Un cliente fiel no es cualquier cliente, es aqued gstablece una relacion muy
estrecha con las compras del producto y la emp@maserva una estabilidad en sus
compras y un constante movimientos en el volumenalawle ventas. Siendo
importante fidelizar al cliente para la superviviarde una empresa. A su vez permite

enfocarse en productos dirigidos a clientes fidels. (Bastos,2006)

Segun los autores Setd (2004) explicaron: la fideldn de clientes contiene
los beneficios: Beneficios sociales: Entre los esalncluye sensaciones de
reconocimiento personal, empatia, una amistad paia Sensacidén de confianza:
La confianza se da con el cumplimiento de las peasieesta ligada a la calidad del
servicio o producto. Ventajas econdmicas: precgpgeeales o descuentos, regalos,
etc.

Asi mismo, Aguero (2014), propuso algunos compasepara la fidelizacion de los
clientes. El primero se refiere a la diferenciaciaquellas caracteristicas de
los articulos, presentandolos como unicos frerites ale la competencia. La
segunda es la distincion, valoracion, equidad Yy p@maonalidad,
caracteristicas fundamentales dentro de este &psulategia. La tercera es la
personalizacion, cada cliente es diferente y requiaracteristicas diferentes

de un determinado producto. La cuarta es la setigfia, caracteristicas y
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dimensiones del producto que el cliente percibe grbduce un determinado
placer. La quinta es fidelidad, un compromiso pemtepdel usuario a la marca
y por parte de la empresa hacia el usuario. Pémajltla habitualidad:

frecuencia, volumen, cantidad, duracion, con la muestros clientes realizan

Sus compras.

Finalmente, todo proceso de venta tiene como fiiidilizacion del cliente.
Se puede definir como cliente leal, todos aquetims o que se ha establecié una
relacion estrecha con el producto. Igualmentejiehte que esta fidelizado permite
llevar a una empresa a la estabilidad, de estaaf@enreorganizara su inversion,
objetivos y se incrementara los niveles de sengagelacion con sus competidores.
(Bastos, 2006)

2.7Proceso decisién de compra

Segun los autores Kotler y Armstrong (2003) la sieai de compra tiene
cinco etapas o fases por las que pasa el consymetiocual empieza con el
reconocimiento de la necesidad o problema hastalisgueda de informacion y
termina con la compra. Los clientes y usuarios sgiencuentran satisfechos logran
una lealtad a la marca, caso contrario no volveromprar ni recomendara el

producto.

Finalmente, Ruiz y Grande (2006), concreta quecssbfe diferenciar tres
tipos de compra: Compra no planificada: Antes dstan el establecimiento, el
consumidor no tenia ninguna intencién de adquigreducto.

Compra parcialmente planificada: ElI consumidor teida necesidad de comprar un
producto concreto y de la intencién d adquirirlo, ma elegido la marca antes de
visitar el establecimiento.

Compra con situacion no planificada: El consumidsnre la intencion de adquirir un

producto y marca concreta antes de entrar al estatiento, al final cambia de ideas

y compra otra marca.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1Disefio investigativo

3.1.1 Tipo de investigacion

En este estudio se efectu6 una investigacion deatderexploratoria y descriptiva.

3.1.1.1Exploratoria

La investigacion exploratoria consiste en proveex referencia general de la
tematica, a menudo desconocida, presente en latigaeion a realizar. Ademas, de
realizar hipotesis, y dividir el problema en sublppemas (Namakforoosh, 2005). Por
otro lado, Esteban y Molina (2014) afirmaron quie ¢ipo de investigacion facilita la
definicibn del problema, ayuda a especificar lagbtasis, y descubre variables
significativas para la investigacion, asi mismo wiiza pequefias muestras no
representativas, es relevante las alternativas dea@én que los resultados

cuantitativos.
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3.1.1.2Descriptiva

Investigacion descriptiva consiste en conocer iasagones, y actitudes
preponderantes mediante la descripcion exacta tlddades, objetos, procesos y

personas. Esteban y Molina (2014).

3.2. Disefio investigativo

Con la finalidad de obtener informacion fiable yadidad, sujetos a puntos
de vistas acreditados y profundos se determindequéa investigacion se utilicen
fuentes primarias y secundarias. Ademas de comsidierutilizacion de libros en
concordancia con las variables, también se usotdsedirectas de la Franquicia

Disensa Perugachi de la Ciudad de Salinas.

Fuentes primarias

Segun Ortiz (2014) es brindan informacién o dategprimera mano, como
por ejemplo las encuestas, entrevistas o sondea.iffsrmacion se puede obtener

mediante cuestionarios elaborados y la observacion.

Fuentes secundarias

Bernal (2010) definié a las fuentes primarias cdanimformacion obtenida de
forma referencial de hechos o situaciones que se wravestigar. Las principales
fuentes secundarias son los libros, las revistas, documentos escritos, los

documentales, los noticieros y los medios de inémign existentes.

Tipos de datos

Esta investigacion se encuentra enfocada en anlde#actores que influyen
en la satisfaccion de los clientes de cuenta af@vk Franquicia Disensa Perugachi

en la Ciudad de Salinas.

Datos Cualitativos
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La recoleccion de datos cuyo objetivo es consegéirmacion de sujetos,
contextos o situaciones. Los datos cualitativosraés complicados sobre el control
estadistico, pero son mas profundos en cuanto amnlasvaciones de los
consumidores. Albert (2007). Por lo tanto, condasos estadisticos se interpretara

como y por qué sucede dicho fendmeno.

Datos Cuantitativos

Son datos que aportan un control estadistico yexpécacion sobre alguna
tendencia o resultado de algun experimento, es dgerpreta esta informacion de
tipo numérica a fin de hacer un andlisis de comuhes I6gicas (Albert, 2007). Un
dato cuantitativo busca describir la magnitud de fiendmenos y sus causas, su

muestreo es estadistico.
Herramientas investigativas

En esta investigacion se utilizd las siguientesrameientas: encuesta y
entrevista a profundidad, obteniendo informacionuniosa mas detallada.
Herramienta Cuantitativa

En esta investigacion cuantitativa se utilizé edtimmento tipo encuesta. El
mismo que contiene 10 preguntas para recopilarritdoion sobre el nivel de
satisfaccion e insatisfaccion de los clientes dntaiclave de la Franquicia Disensa

Perugachi de la Ciudad de Salinas.

Encuesta

La encuesta segun Naresh y Pearson (2004) es waanfenta que consiste
en un conjunto de preguntas dirigidas a una muesprasentativa, con el objetivo de
conocer estados de opinidn o diversas cuestioneproeeso que se manejen
internamente, asi como la atencion al cliente.

En la investigacion la encuesta fue dirigida alpgrule clientes de cuenta

clave de la Franquicia Disensa Perugachi, cuyotigbjees investigar estados de
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opinién, en especial los factores que influyen @rsatisfaccion/insatisfaccion de

compra.

Herramientas Cualitativas

La herramienta investigativa cualitativa que sézatia en esta investigacion

sera la entrevista, dirigida a clientes de cuelateecy personal de ventas.

Entrevista

La entrevista segun Buendia (2005) es una técmicadonde se recoge
informacidén directa entre el entrevistador y engstdo, donde el entrevistado

responde interrogantes previamente disefiadaseplias por el entrevistador.

La entrevista que se realizo a clientes de cudat cle la franquicia Disensa
Perugachi, estuvo comprendida de 10 preguntas,traseque la segunda entrevista

gue se elaboré contenia 8 preguntas dirigidas eelodedores de la franquicia.

3.3.Target de aplicacion

3.3.1. Definicion de la poblacién

En esta investigacion la poblacion de estudio fuéos clientes cuenta clave
de la franquicia Disensa Perugachi de la Ciuda&almas, se consideré la base de

datos de la empresa, el mismo que represent6 B9vead.

Tabla 3
Participacion de ventas por tipo clientes afio 2016

. , Total, Total, volumen ventas % Participacion
Tipos de clientes .
clientes 2016 ventas
Clientes cuenta clave 394 $ 1.936.369,46 75%
Otros clientes 131 $ 645.456,49 25%
Totales 525 $ 2.581.825,95 100%

Fuente: Franquicia Disensa Perugachi (2016)
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En la tabla 3, se observa la participacion de veatgin el tipo de cliente, el
primer grupo representa el 75% del volumen total l@eFranquicia Disensa
Perugachi, y el 25% son otros clientes, el mismaregporcentaje pequefio pero

significativo para la empresa.

3.3.2. Definiciéon del tamafo de la muestra

Para la determinacion de la muestra se ha tomado ceferencia el método
muestral aleatorio simple para universos conocidossiderando que el mercado
objetivo de la presente investigacion es de 39énws. El nivel de confianza

utilizado es del 95%, con un margen de error delebta que se aplicé la siguiente

formula.
z2.N.p.q
n =
i2 (N-1) + z2. p.q
(1,96)7*394*0,5*0,5
n:
(394-1) *0,052 + 1,96%*0,5*0,5
n= 195
En donde:

N = 394 clientes atendidos afio 2016.

z = 1.96 (nivel de confianza 95%).

p = 0.5 (probabilidad de ocurrencia del evento).

g = 0.5 (probabilidad de no ocurrencia del evento).

e = (0.05) nivel de error recomendado para estuetitalisticos.

n= 195.
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3.3.3. Perfil de aplicacion

Esta encuesta fue dirigido a los clientes cueraaectle la franquicia Disensa
Perugachi de la Ciudad de Salinas, aplicados acli®btes como se indica en la
muestra. También se realizd entrevistas a tresedemds de la Franquicia. De la
misma manera, se hizo entrevistas a seis clientrgas clave.

3.4.Formato de cuestionario

Se realizaron 10 preguntas a los clientes de cuente de la empresa
franquicia Disensa Perugachi.

Ver Anexo 1.
3.5.Formato de entrevista para los clientes cuentdave.

Se realizaron 10 preguntas enfocadas a los clieotesta clave, las mismas

fueron planteadas por la empresa Franquicia Dideesayachi.

Ver anexo 2.
3.6. Formato de entrevista para los vendedores.

Se efectuaron 8 preguntas dirigidas a los vendsdlaéa empresa Franquicia
Disensa Perugachi, situada en salinas.

Ver Anexo 3
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Resultados cuantitativos

Pregunta 1: Califique la importancia de los sigtéenfactores a considerar al
momento de adquirir productos de construccion.

Tabla 4
Factor Productos de calidad.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4%
Muy pocas veces 7 4%
Algunas veces 11 6%
Casi siempre 40 21%
Siempre 130 67%
TOTAL 195 100%
70% 67%

60%
50%
40%

30%
21%
20%

10% 4% 2% 6%
0% N »

Productos de calidad

B Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 2: Productos de calidad.

En la figura 2, se muestra que el 67% de los @dgententa clave consideran siempre
importante que los productos sean de calidad, 42%€lhunca valoran este factor al
tomar una decision de compra.
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Tabla 5
Factor precio competitivo.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Muy pocas veces 4 2%
Algunas veces 22 11%
Casi siempre 43 22%
Siempre 123 63%
Total 195 100%

70%

63%

60%
50%
40%
30%

22%

20%
11%

10% ] .
2% 2%
0% — s B BRSNS

Precios competitivos

B Nunca B Muypocasveces M Algunasveces [ Casisiempre B Siempre

Figura 3. Factor precio competitivo

Como se muestra en la figura 3, el 63% de los telgeoonsideran siempre importante

los precios competitivos, mientras el 2% nunca ickeman importante este factor.
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Tabla 6
Factor Diversidad de marcas.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 14 7%
Algunas veces 14 7%
Casi siempre 50 26%
Siempre 117 60%
Total 195 100%

70%

60%

60%
50%
40%
30% 26%

20%

Diversidad de marcas

0%
B Nunca B Muy pocasveces M Algunasveces [ Casisiempre M Siempre

Figura 4. Diversidad de Marcas.

En la figura 4, se muestra que el 60% de los @genbnsideran siempre importante la

diversidad de marcas, y un 7% muy pocas vecesdrrasielevante este factor.

22



Tabla 7
Factor Facilidades de pago.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 2%
Muy pocas veces 14 7%
Algunas veces 14 7%
Casi siempre 15 8%
Siempre 148 76%
TOTAL 195 100%
80% 76%

70%
60%
50%
40%
30%

20%
10% 7% 7% 8%

v e R

Facilidades de pago

B Nunca B Muypocasveces M Algunasveces [ Casisiempre M Siempre

Figura 5.Facilidades de pago.

En la figura 5, se muestra que el 76% de los @dgenbnsideran siempre importante
las facilidades de pago, y un 2% de los encuestados pocas veces considera

relevante este factor.
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Tabla 8
Factor Buena atencion del personal.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 2%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas veces 11 6%
Casi siempre 21 11%
Siempre 159 82%
TOTAL 195 100%

90%

82%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

11%

10% 6%
’ 2% 0%

0% _— S

Buena atencion del personal

B Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 6.Buena atencion del personal.
En la figura 6, se muestra que el 82% de los @genbnsideran siempre importante la

buena atenciéon del personal, y un 2% nunca valesie factor al momento de

adquirir productos de construccion.
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Tabla 9
Factor Disponibilidad de producto.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 2%
Muy pocas veces 7 4%
Algunas veces 10 5%
Casi siempre 36 18%
Siempre 138 71%
TOTAL 195 100%

80%

71%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 18%
10% 4% 5%

2%
0% — s S

Disponibilidad de productos

B Nunca M Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 7. Disponibilidad de productos.

En la figura 7, se muestra que el 71% de los @genbnsideran siempre importante la
disponibilidad de productos, y un 2% nunca valoeste factor al momento de

adquirir productos para la construccion.

25



Tabla 10
Factor Transporte gratuito

Frecuencia Porcentaje
Nunca 40 21%
Muy pocas veces 7 4%
Algunas veces 21 11%
Casi siempre 43 22%
Siempre 84 43%
TOTAL 195 100%
45% 43%

40%

35%

30%

25% 21% 22%
(]

20%

15%
11%

en E

Transporte gratuito

10%

5%

0%
B Nunca B Muypocasveces M Algunasveces [ Casisiempre B Siempre
Figura 8. Transporte Gratuito.

En la figura 8, se muestra que el 43% de los dgenbnsideran siempre importante la
el transporte gratuito, y un 21% nunca valoran é&steor al momento de adquirir

productos para la construccion.
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Tabla 11
Factor Atencion personalizada.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 11 6%
Algunas veces 14 7%
Casi siempre 57 29%
Siempre 113 58%
TOTAL 195 100%

70%

58%

60%
50%
40%
29%
30%

20%

10% 6% 7%

Atencién personalizada

B Nunca M Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre
Figura 9.Atencion personalizada
En la figura 9, se muestra que el 58% de los @gententa clave consideran siempre
importante la atencién personalizada de los vengsdy un 6% de los encuestados

muy pocas veces valoran este factor al momentoddgir& productos para la

construccion.
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Tabla 12
Factor Asesoria Técnica.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Muy pocas veces 18 9%
Algunas veces 25 13%
Casi siempre 25 13%
Siempre 124 64%
TOTAL 195 100%

70%

64%

60%

50%

40%

30%

20%

13% 13%
9%
10%
0% ——— S SR
Asesoria técnica
B Nunca B Muypocasveces M Algunasveces [ Casisiempre M Siempre

Figura 10.Asesoria Técnica

En la figura 10, se muestra que el 64% de los telfeede cuenta clave consideran
siempre importante la asesoria técnica, y un 2%aualoran este factor al momento

de adquirir productos para la construccion.
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Tabla 13
Factor Seguridad dentro del establecimiento

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4%
Muy pocas veces 11 6%
Algunas veces 15 8%
Casi siempre 25 13%
Siempre 137 70%
TOTAL 195 100%

80%

70%

70%
60%
50%
40%
30%

0,
20% 13%

10% % 6% 8%

0% m_— %

Seguridad dentro del establecimiento

B Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 11.Seguridad dentro del establecimiento
En la figura 11, se muestra que el 70% de los telfeede cuenta clave consideran

siempre importante la seguridad dentro del estabiento, y un 4% nunca valoran

este factor al momento de adquirir productos pahstruccion.
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Tabla 14
Factor Muestras de producto

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 2%
Muy pocas veces 10 5%
Algunas veces 25 13%
Casi siempre 36 19%
Siempre 120 62%
TOTAL 195 100%

70%

62%

60%
50%
40%
30%
18%

20%
13%

2%

Muestras de productos

B Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 12.Muestras de productos.

En la figura 12, se muestra que el 62% de los telfeede cuenta clave consideran
siempre importante la muestra de productos, y unn%ca valoran este factor al

momento de adquirir productos para la construccion.
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Tabla 15
Factor Puntualidad en tiempos de entrega.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Muy pocas veces 7 4%
Algunas veces 15 8%
Casi siempre 47 24%
Siempre 126 65%
TOTAL 195 100%
0% 65%

60%
50%
40%
0,
30% 24%

20%

10% 8%

4%
0% B SE—

Puntualidad en tiempos de entrega

H Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 13.Puntualidad en tiempos de entrega.
En la figura 13, se muestra que el 64% de los telfeede cuenta clave consideran

siempre la puntualidad en el tiempo de entregay ¥% muy pocas veces valoran

este factor.
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Tabla 16
Factor Promociones.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 2%
Muy pocas veces 11 6%
Algunas veces 25 13%
Casi siempre 54 28%
Siempre 102 52%
TOTAL 195 100%

60%

52%

50%

40%

28%

30%

20%

13%

10% 6%
2%
0% " B =

Promociones

B Nunca B Muypocasveces M Algunasveces [ Casisiempre B Siempre

Figura 14.Promociones

En la figura 14, se muestra que el 52% de los telfeede cuenta clave consideran
siempre las promociones, y un 2% nunca valoranfaster al momento de adquirir

productos para la construccion.
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Tabla 17
Factor Parqueadero.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4%
Muy pocas veces 7 4%
Algunas veces 18 9%
Casi siempre 36 19%
Siempre 127 65%
TOTAL 195 100%
70% 65%
60%
50%
40%
30%
19%
20%
. 9%
10% 4% 4%
0% I ——
Parqueadero
B Nunca M Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 15.Parqueadero

En la figura 15, se muestra que el 65% de los telfeede cuenta clave consideran
siempre importante el parqueadero, y un 4% nunlcearaeste factor al momento de

adquirir productos para la construccion.
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Pregunta 2: Considera usted que es facil contactars su agente vendedor.

Tabla 18
Accesibilidad con el agente de ventas.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 0%
Muy pocas veces 8 4%
Algunas veces 38 20%
Casi siempre 72 37%
Siempre 77 39%
TOTAL 195 100%

45%

40% 37% 39%

35%

30%

25%

20%

20%

15%

10%

4%

5%
0%
o ]

Accesibilidad agente de ventas

H Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre W Siempre
Figura 16.Accesibilidad con el agente de ventas
Como se muestra en la figura 16, el 39% de lositelgede cuenta clave consideran

que es facil contactarse con el vendedor, y el 4%y mocas veces logran

comunicarse con ellos.
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Pregunta 3: Califique la importancia de disposicia programar sus pedidos

(entrega de sus productos en obra) de parte dedipedrde ventas.

Tabla 19
Accesibilidad de Programacion de pedidos.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 0%
Muy pocas veces 8 4%
Algunas veces 38 20%
Casi siempre 34 18%
Siempre 115 60%
TOTAL 195 100%

70%

60%

60%

50%

40%

30%

20%

20% 18%

10%

4%

0%
0% |

Accesibilidad de Programacién de pedidos

B Nunca M Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 17. Accesibilidad de Programacién de pedidos

Como se muestra en la figura 17, el 60% de lositelgede cuenta clave consideran
siempre existir la disposicion del vendedor pagmmar sus pedidos, y el 4% muy

pocas logran programar sus pedidos.
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Pregunta 4: La atencion personalizada brindado gborendedor es relevante al

momento de solicitar productos de construccion.

Tabla 20
Atencion personalizada del vendedor.

FrecuenciaPorcentaje

Nunca 15 8%
Muy pocas veces 14 7%
Algunas veces 30 15%
Casi siempre 34 18%
Siempre 102 52%
TOTAL 195 100%

60%

52%

50%
40%
30%
20% 15% 18%

10% 8% 7%

Atencion personalizada del vendedor

B Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre
Figura 18.Atencion personalizada del vendedor.
Como se muestra en la figura 18, el 52% de lositeleede cuenta clave consideran

siempre relevante la atencion personaliza del \aord@ solicitar productos, y el 8%

nunca valoran este factor.
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Pregunta 5: Actualmente adquiere productos de artsdn con proveedores de la

ciudad de Guayaquil.

Tabla 21
Adquisicion productos de proveedores de Guayaquil.

Frecuencia Porcentaje

Sl 38 20%
No 130 66%
La libertad 2613%
Salinas 1 1%
TOTAL 195 100%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

BS| mlalibertad @ Salinas M No

Figura 19.Adquisicién productos de proveedores de Guayaquil.

Como se muestra en la figura 19, el 66% de lostelgede cuenta clave adquieren sus
productos dentro de la provincia de Santa Elenal, 30% realizan compras en la

ciudad de Guayaquil.
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Pregunta 6: Las promociones comunicadas durarg@cetson atractivas al momento

de adquirir productos de construccion.

Tabla 22
Promociones anuales.

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 4 2%

Muy pocas veces 7 14%

Algunas veces 7 14%

Casi siempre 56 29%

Siempre 80 41%

TOTAL 195 100%
45% 41%

40%
35%
30% 29%
25%

20%

14% 14%

15%

10%

5% 2%
|
0%
Promociones anuales
H Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

Figura 20.Promociones anuales
Como se muestra en la figura 20, el 41% de lositelgede cuenta clave consideran

siempre relevante las promociones comunicadas @ueh@aiio, y el 2% nunca valora

este factor.
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Pregunta 7: Ordene del 1 al 5 las siguientes @aclks de pago al momento de

adquirir servicio y/o productos de construccion.

Tabla 23
Facilidades de pago con Tarjeta de Crédito.

Nivel preferencia Frecuencia Porcentaje
1 82 42%
2 8 4%
3 0 0%
4 12 6%
S 93 48%
TOTAL 195 100%
60%
50% 48%
42%
40%
30%
20%
10% % 6%
0%
o ] []
1 2 3 4 5

M Tarjeta de Credito

Figura 21.Facilidades de pago con Tarjeta de Credito

Como se muestra en la figura 21, el 48% de lositelgede cuenta clave consideran
importante cancelar con tarjeta de crédito, y eV#lle da menos importancia a esta

facilidad de pago.
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Tabla 24
Facilidades de pago Crédito Empresarial.

Nivel preferencia Frecuencia Porcentaje
1 56 29%
2 20 10%
3 32 16%
4 22 11%
5 65 33%
TOTAL 195 100%
35% 33%
30% 29%

25%

20%
16%

15%
10% 11%
0
10%
) I
0%
1 2 3 4

M Credito empresarial

Figura 22. Facilidades de pago: Crédito Empresarial

Como se muestra en la figura 22, el 33% de lostel'ede cuenta clave consideran
importante cancelar con crédito empresarial, \@e¥de da menos importancia a esta

facilidad de pago.
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Tabla 25
Facilidades de pago Transferencia Bancaria.

Nivel preferencia Frecuencia Porcentaje
1 97 50%
2 16 8%
3 12 6%
4 8 4%
5 62 31%
TOTAL 195 100%
60%
50%
50%
40%
31%
30%
20%
0, 8% 0,
10% . 6% %
o H m
1 2 3 4 5

B Transferencia bancaria

Figura 23. Facilidades de pago Transferencia Bancaria

Como se muestra en la figura 23, el 31% de lositelgede cuenta clave consideran
importante cancelar con transferencia bancarid, 59 € le da menos importancia a

esta facilidad de pago.
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Tabla 26

Facilidades de pago con Cheque.

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Nivel preferencia Frecuencia Porcentaje

1 74 38%

2 28 14%

3 36 19%

4 0 0%

5 57 29%
TOTAL 195 100%

38%
29%
18%
14%
0%
1 2 3 4 5
Cheques

Figura 24.Facilidades de pago con Cheque

Como se muestra en la figura 24, el 29% de lositelgede cuenta clave consideran

importante cancelar con cheque, y el 38 % le deos@nportancia a esta facilidad

de pago.
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Tabla 27

Facilidades de pago en Efectivo

Nivel preferencia Frecuencia Porcentaje
1 60 31%
2 0 0%
3 92 47%
4 0 0%
5 43 22%
TOTAL 195 100%
50% 47%
45%
40%
35% 31%
30%
25% 22%
20%
15%
10%
5%
0% 0%
0%
1 2 3 4 5
M Efectivo

Figura 25.Facilidades de pago en Efectivo

Como se muestra en la figura 25, el 22% de lositelgede cuenta clave consideran
importante cancelar con cheque, y el 31 % le daos@nportancia a esta facilidad

de pago, sin embargo, el 47% es indiferente canrestio de pago.
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Pregunta 8: ¢La asesoria técnica de productosaptar gle los gestores de marcas es

permanente al momento de adquirir productos detremason.?

Tabla 28
Asesoria técnica de productos.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 0%
Muy pocas veces 93 47%
Algunas veces 31 16%
Casi siempre 48 25%
Siempre 23 12%
TOTAL 195 100%

Asesoria Técnica
50% 47%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

25%

16%

12%

B Nunca B Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre

5% 0%
0%
1

Figura 26 Asesoria técnica de productos.
Como se muestra en la figura 26, el 47% de lositelgede cuenta clave consideran

gue muy pocas veces reciben asesoria técnica kb9 recibe permanentemente

este servicio.
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Pregunta 9: Considera importante el uso de madairarel despacho (arena, piedra,
bloques) dentro de una comercializadora de produtgaonstruccion.

Tabla 29
Despacho de producto en comercializadoras.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 0%
Muy pocas veces 0 0%
Algunas veces 0 0%
Casi siempre 38 20%
Siempre 157 80%
TOTAL 195 100%

90%

80%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
20%

10%

0% 0% 0%
0%
Magquinaria en el despacho

mNunca M Muy pocasveces M Algunas veces Casi siempre M Siempre
Figura 27.Despacho de producto en comercializadoras.
Como se muestra en la figura 27, el 80% de lositel'ede cuenta clave consideran

siempre el despacho del material con maquinaré,20% casi siempre valoran este

este factor.
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Pregunta 10: Recomendaria a la Franquicia Diseeisgg®&chi para adquirir servicios

y/o productos de construccion.

Tabla 30
Recomendacién de la Franquicia Disensa Perugachi.

Porcentaje Porcentaje

Si 180 93%
No 15 7%
TOTAL 195 100%
100% 93%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% 7%

0% ]
sl No

Figura 28.Recomendacion de la Franquicia Disensa Perugachi

Como se muestra en la figura 28, el 97% de losntelge de cuenta clave si

recomendarian a la franquicia Disensa Peruga@i7%6 no lo haria.
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4.2 Resultados cualitativos

4.2.1 Entrevista Vendedores.

En tabla 31 se resumen los aspectos positivos gtineg obtenidos en las
entrevistas realizadas a los vendedores de la Hi@adisensa Perugachi, la misma

que contiene 8 preguntas.

Los principales aspectos positivos y negativogsemen en los siguientes puntos:

* Los vendedores no estan satisfechos al brindaereic® a los clientes de
cuenta clave, los mismos son exigentes, ventaséditary exigen un
descuento mayor en los productos.

« También comentan que el cliente cuenta clave, proekso de entrega de los
productos desde la franquicia hasta la obra, emastoria exigen rapidez en
los pedidos programados.

e Asi mismo, los vendedores exponen que las promesi@nuales no son
comunicadas anticipadamente, estas se informaeasicar compras en el
local fisico o algun cliente pregunta sobre ellas.

» El personal de ventas esta limitado a ofrecer oeétados descuentos. Los
mismos estan establecidos por la franquicia, onasi@o inconvenientes con
algunos clientes que exigen un mayor descuentelpmlumen de compra.

* Los beneficios adicionales entregados al clientecapacitaciones, transporte
gratuito y asesoria técnica.

» Existe diversidad de productos dentro de la cartisémsa, pero no sustitutos

de la misma por politicas de la franquicia.
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Tabla 31
Resultados de la entrevista a los vendedores.

Preguntas Aspectos Positivos Aspectos Negativos

1. ¢Qué ventajas Aumento de confiabilida Ventas a crédito a larg
desventajas ha percibido aClientes cuenta clave haceplazo.

atender a un cliente decompras constantes. Los clientes son exigentes en
cuenta clave dentro de siNo les interesa el precio, pero da programacién de los
volumen de venta? la calidad del producto. pedidos.

2. De los productos de Products mayor  rotaci6: Productos con men

canasta de DisensaCemento Holcim, varilla Andec,rotacion: Polvos minerales,
Perugachi ¢Qué productobondex standar, correas 80mn€al. No existen productos
tienen mayor rotacién en ekcables unilay #12, Bloquessustitutos para abastecer la

mes? livianos Pl 9 1st, Tubos desagiidemanda de los clientes.

y Conduit.
3. ¢Qué distribuidor cre Distribuidore:  que  sor
gue es competencia para competencia: Macofe S.a., y
Disensa Perugachi? Ferreterias pequefias.
4. ;Qué beneficio adicion Beneficios brindados

cree que puede darle aCapacitaciones, entregar el
cliente cuando adquiereproducto sin  recargo de
productos de construccion? transporte y Asesoria técnica.

5. ¢ Usted ha recibido algu Quejas por: Demora en
gueja de los clientes, de qué despacho de los productos.
tipo? Bodegas de productos muy

distantes, por  ejemplo,
bodega de piedra.

6. ¢Cree que el cliente e Si estan de acuerdo, tier No estan de acuerdo, Exig
de acuerdo con el procesdisponibilidad de vehiculos parands rapidez en las entregas
de entrega de los productolas entregas (camiones, trailede productos.

desde la franquicia hasta swolquetas, baferas)

obra? ¢Por qué? Si, ubicacién del local

7. ¢Considera que It Si esta informados de | No estan informados, fal
clientes estan totalmentgromociones, estas han sidpublicidad sectorizada, las
informados sobre lascomunicadas por radio y redepromociones son
promociones que realizarsociales. comunicadas  directamente
durante el afio? cuando realizan compras en

el local fisico.

8. ¢Considera usted q Los descuentos  tient
alguna vez el cliente ha restringido los porcentajes
pedido algun descuento y segun el tipo de cliente,
usted no ha podido Productos de la canasta
otorgarselo? ¢,Por qué? Disensa, y por compras con

tarjeta de crédito y débito.
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4.2.2 Entrevista a Clientes cuentas clave.

La tabla 32 indica los resultados de los aspedaisgiyos y negativos de las 6

entrevistas realizadas a los clientes de cuenta.cla

Los principales aspectos positivos y negativosmaecionaron los clientes de cuenta

clave se resumen en los siguientes puntos:

* Los clientes de cuenta clave consideran la caldi@dproducto, precios,
diversidad de productos, descuento y facilidad d&ega como factores
decisivos al decidir una compra.

* La atencién brindada de los vendedores es muyldeciamigable, brindan
asesoria, sin embargo, esperan demasiado partesdida por uno de ellos
cuando van a realizar compras en el local.

» Los clientes de cuenta clave consideran que ladadgcnica se debe brindar
en las postcompra, especialmente en las instakgiate productos y
garantizar de esta forma la calidad.

* Ladiversidad de marcas no garantiza la calidddsiproductos.

* Finalmente, estos clientes consideran obtener ilogyefal realizar sus
compras, tales como: Transporte gratuito, descagefaoilidades de entrega y
facilidades de pago. Ademas, requieren que laggagrde sus pedidos sean

gratuitas y se cumpla el tiempo de entrega ofrecido
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Tabla 32.
Resultados de la entrevista a los Clientes CueldaseC

Preguntas Aspectos Positivos Aspectos Negativos

1. ¢Qué factores son decisivos Factores decisivos: Precio calic

adquirir productos de construccion®el producto, descuentos y
Facilidades de pago.

2. ¢Considera un benefic Efectivamente, ahorro de tiempo

complementario el servicio demomento de empezar un proyecto

alquiler de maquinaria (bafierage nivelado de suelo.

volquetas, retroexcavadora)Si, el beneficio obtenido negociar
brindada por la franquicia Disensan precio bajo la compactacion de
Perugachi? terreno y los productos de

construccion.

3. ¢Como percibe la atenc del Muy buena, sociabiliza con  Espera al momento de ¢
personal de ventas? cliente. Los vendedores no solatendido.
venden también, brindan asesoria
sobre el producto.

4. ¢Con qué frecuencia progra Los clientes programan los pedic
sus pedidos (entregas directo 2 veces a la semana, para evitar
obra)? desabastecerse y evitar robo de este

en la obra.

5. ¢Usted siempretrabaja cor Actualmente algunos clientes tier

proveedores locales al adquiriproyectos en Babahoyo y es mas

productos de construccion? ¢Paonveniente comprar alla por la

qué? distancia. Y la entrega del
producto es inmediata.

6. ¢Usted considerimportante le Asi es, muchas veces se descor Es mas relevante
asesoria técnica brindada pdos productos nuevos utilizados easesoria en la instalacién

representantes de marca? ¢Por quiconstruccion. de los productos, vy
garantizar la calidad de
estos.

7. ¢Cree que es importante Si, se puede tener tomar una m

facilidad de muestras de productadecision al escoger el producto.

al iniciar sus proyectosComprobar lo que se adquiere se

inmobiliarios? necesita tener muestras

8. ¢ Considerausted importante Ic Claro, es uno de los factor

descuentos aplicados en ladecisivos al adquirir el producto.

compras realizadas al por mayor? Asi  mismo, conveniente la
adquisicion del producto en
promocion.

9. ¢ Cree usted que la diversidad Si, la diversidad permite escoger Depende del producto, |
marcas le da confianza al adquiriproducto que se adapte a ntbdas las marcas son
productos de construccion? ¢P@royecto y presupuesto. buenas.

qué?

10. ;Qué ventajas cree que obtii Trasporte gratuii, descuentc,

al comprar productos defacilidades de entrega y de pago.

construccién en Disensa Perugachi?
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

De acuerdo con el andlisis desarrollado a los telgede cuenta clave de la
Franquicia Disensa Perugachi se idéntico que lIgsiesites factores: calidad de
producto, precios, servicio al cliente, forma dggg despacho inciden en el nivel de
satisfaccion en la compra de materiales de cortsénic

Por lo tanto, el nivel de satisfaccion es alto ya,se ofrecen productos con
garantia de las mejores marcas, los precios sorpetdivos, la atencion es
personalizada de igual manera la diversidad, tedies de pagos y rapidez en la
entrega de los productos. No obstante, manifiestanivel de insatisfaccion debido
a: la falta de asesoria técnica, diversidad deyatod y las promociones para realizar
una compra.

De la misma forma, se determind que las principedesas de satisfaccion se
deben a la facilidad de contactarse con el ageeteledor, la programacion de
pedidos, el uso de maquinarias para agilizar epatd® y la seguridad en la
cancelacion de los productos a través de transfiasrbancarias y tarjetas de
créditos. Por el contrario, las causas de la isfs&tiion son provocadas por el
inexistente asesoramiento con respecto a la carr@glicacion de los productos
después de la compra.

Ademas, el portafolio de la canasta Disensa cadecproductos debido al
contrato comercial entre la empresa y el frangdeial cual indica que, no esta
autorizada a comprar y vender materiales de cartéfmu de proveedores que ofrezca
productos sustitutos. Finalmente se presenta ugfeciBnte comunicacion entre la

franquicia y el cliente para dar a conocer las @ones de cada mes.

Los atributos que se encuentran principalmenteradés por los clientes de

cuenta clave cuando realizan compras de materm@esonstruccién son: la buena
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atencion del personal (82%) despacho de produ@&0%o); facilidades de pago

(76%), los factores disponibilidad de productos¥}icalidad (66%), puntualidad en
tiempos de entrega (65%). Sin embargo, los atribgte evocan insatisfaccion son:
la diversidad de marcas (60%), la asesoria téc(M@&) y Comunicacion de

promociones (41%).

En conclusion, se considera que la franquicia Biadterugachi ubicada en la
ciudad de Salinas, debera fortalecer la fidelizagara los clientes de cuenta clave a
través del mejoramiento de los siguientes aspeesEsoria técnica, diversidad de
productos y comunicacion con los clientes para al@onocer oportunamente las
promaociones con el fin de proporcionar confianteajtad.

RECOMENDACIONES

Es importante que la administracion de la Franguidisensa Perugachi
realice una estrategia para fidelizar al clientargo plazo, con el objetivo de elevar
los niveles de satisfaccion, logrando de esta focoraplacencia. Se recomienda
enfatizar los factores: precios competitivos, seoval cliente, facilidades de pago,
disponibilidad del producto, y puntualidad en ti@mple entrega, los mismos que
segun la investigacion el cliente percibe satiséaccal comprar productos de

construccion.

Se debe considerar también los factores de asgmarimnente, diversidad de
marcas y la comunicacion efectiva de las promosicesd mismo, desarrollar un
sistema de monitoreo para evaluar de forma pern@amécomportamiento posterior
a la comprar y determinar la satisfaccion en les miveles, los mismo que son
insatisfaccion, satisfaccion y complacencia, denesaera lograr la satisfaccion total

del cliente y que la franquicia se vuelva mas cditipe.

Finalmente, para futuras lineas de investigacionresmmienda realizar
estudios sobre las consecuencias que pueden gewgraios aspectos que causan
insatisfaccion en los clientes del sector de Istrancién con el objetivo de fidelizar

al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

1. Califique la importancia de los siguientes fae$oa considerar al momento de
adquirir productos de construccién. Considerarigaiente escala. 1 nunca, 2 muy

pocas veces, 3 algunas veces, 4 casi siempranpree

1  Productos de calidad D D D D
2  Precios competitivos D D D D

3 Diversidad de marcas D D D D
4  Facilidades de pago D D D D

5 Buena atencion del personal [ | [ ][ ][]
6 Disponibilidad de productos I
7  Transporte gratuito D D D D
8  Atencién personalizada D D D D
9 Asesoria técnica D D D D
10 Seguridad dentro del establecimie D D D
11 Muestras de productos NI

12 Puntualidad en tiempos de entrega | [ | [ ][ ]

13 Promociones D D D D
14 Parqueadero LT

HpEpEEEEE RN
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2. Considera usted que es facil contactarse comgeate vendedor. Considerar la
siguiente escala: 1 nunca, 2 muy pocas veces, Uhadgveces, 4 casi siempre. 5

siempre.

1 2 3 4 5

3 Califique la importancia de disposicion de prograsws pedidos (entrega de sus
productos en obra) de parte del personal de veitassiderar la siguiente escala:

1 nunca, 2 muy pocas veces, 3 algunas veces, dieagire. 5 siempre.
1 2 3 4 5

4 La atencion personalizada brindado por el vendedaelevante al momento de
solicitar productos de construccion. Consideraidaiente escala: 1 nunca,

2 muy pocas veces, 3 algunas veces, 4 casi sielhpieEmpre
1 2 3 4 5

5 Actualmente adquiere productos de construccionpcoveedores de la ciudad de
Guayaquil. (En caso de ser de otra ciudad es&ubirombre).

[]Si [ 1 No Otras Ciudades

6 Las promociones comunicadas durante el afio soctisere al momento de
adquirir productos de construccion. Considerargaisnte escala:

1 nunca, 2 muy pocas veces, 3 algunas veces, dieagire. 5 siempre.
1 2 3 4 5

7 Ordene del 1 al 5 las siguientes facilidades deo pglgmomento de adquirir
servicio y/o productos de construccién, siendo lneor preferencia y 5 de
mayor preferencia.

a Tarjetas crédito/debito

b Crédito empresarial
c Transferencia bancaria

d Cheque _
e Efectivo
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8 ¢La asesoria técnica de productos por parte degéstores de marcas es
permanente al momento de adquirir productos detiwmeson.? Considerar la
siguiente escala: 1 nunca, 2 muy pocas veces,uBadgveces, 4 casi siempre. 5
siempre

9 Considera importante el uso de maquinaria en epatd® (arena, piedra,
bloques) dentro de una comercializadora de produale construccion.
Considerar la siguiente escala:

1 nunca, 2 muy pocas veces, 3 algunas veces, dieagire. 5 siempre
1 2 3 4 5

10 Recomendaria a Disensa Perugachi para adquiriicesrvy/o productos de
construccion.

(] si [] No
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Anexo 2 Entrevista para clientes cuenta clave

Se detalla el esquema de preguntas a utilizarseenitgievistas.

Preguntas.

1.

2.

¢, Qué factores son decisivos al adquirir productosodistruccion?
¢Considera un beneficio complementario el servibo transporte y
alquiler de maquinaria (retroexcavadora, montacarganinicargador),
brindada por la Franquicia Disensa Perugachi?

¢, Como percibe la atencion del personal de ventas?

¢,Con qué frecuencia programa sus pedidos (entdégaso a obra)?
¢Usted siempre trabaja con proveedores localedaalira productos de
construccion? ¢ Por qué?

¢Usted considera importante la asesoria técnicanddma por
representantes de marca? ¢ Por qué?

¢,Cree que es importante la facilidad de muestrgsrathuctos al iniciar
sus proyectos inmobiliarios?

¢ Considera usted importante los descuentos ap$icadolas compras
realizadas al por mayor?

¢Cree usted que la diversidad de marcas le daaoaafial adquirir

productos de construccion? ¢ Por qué?

10.¢,Qué ventajas cree que obtiene al comprar proddeta@®nstruccién en

Disensa Perugachi?
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Anexo 3 Entrevista para los vendedores.

1. ¢(Qué ventajas y desventajas ha percibido al atender cliente de cuenta
clave dentro de su volumen de venta?

2. De los productos de la canasta de la Franquici@nde Perugachi ¢Qué
productos tienen mayor movimiento en el mes?

3. ¢Qué distribuidor cree que es competencia parardaqhicia Disensa
Perugachi?

4. ¢Qué beneficio adicional cree que puede darleiahtel cuando adquiere
productos de construccion?

5. ¢Usted ha recibido alguna queja de los clieneegué tipo?

6. ¢Cree que el cliente esta de acuerdo con el grodesentrega de los
productos desde la franquicia hasta su obra? afé6r q

7. ¢Considera que los clientes estan totalmente imidos1 sobre las
promociones que realizan durante el afio?

8. ¢Considera usted que alguna vez el cliente ha @edigin descuento y usted

no ha podido otorgéarselo? ¢ Por qué?
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