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Introduccion

El presente trabajo de investigacion, tiene por objetivo el desarrollo de
estrategias promocionales para la marca de cerradura italiana ISEO, dentro del
mercado ferretero en el area de San Salvador. El trabajo presenta los siguientes

capitulos:

En el capitulo | se presenta el planteamiento del problema, donde se
expone los antecedentes del sector ferretero, los supuestos probleméticos,
enunciado, delimitacion y justificacion de la investigacion, ademas de confrontar

nuestros supuestos problematicos, por medio de los objetivos propuestos.

En el capitulo Il se abordan los aspectos tedricos relacionados a las
estrategias promocionales, mezcla promocional y sus componentes, los canales

de distribucion, lineas de productos y desarrollo de marcas.

En el capitulo Il se hace referencia sobre la metodologia de investigacion,
definiendo una investigacion descriptiva, con las herramientas y técnicas a utilizar
para encontrar respuestas a nuestra problematica, ademas se sefialan las

unidades de analisis y sujetos de estudio.

El capitulo IV contiene el andlisis de resultados, donde se expresa los

datos relevantes de la investigacion, con su respectivo andlisis e interpretacion.

En el capitulo V se presenta las Conclusiones y Recomendaciones, y una

serie de propuestas dirigidas a la marca en estudio.



Capitulo | Planteamiento del problema.

1.1 Planteamiento del problema.

1.1.1 antecedentes del problema.

El comercio ferretero, es un pilar importante en el desarrollo de la
economia nacional, debido a la variedad de productos que suministra a sectores

como la industria, el comercio, y consumo entre otros.

El crecimiento del rubro ferretero, conlleva a la diversificacion de productos
en su mayoria marcas importadas, y dentro de las ferreterias, el departamento
de cerrajerias es uno de los mercados mas competitivos en cada una de sus
lineas de productos, donde se comercializan articulos como candados, cerrojos
y cerraduras, y donde se encuentran marcas de renombre como Yale, F&F,

Phillips, Gato, Geo, Vera, Soprano, Stanley, Ducas, B&F, ISEO y Hunter.

En la actualidad en El Salvador las empresas dedicadas a la distribucion
de productos de cerrajeria en ferreterias, se ven afectadas en sus ventas por
diferentes razones, entre ellas esta el exceso de oferta de este tipo de productos,

ademas que existen marcas reconocidas con mas de 20 afios de estar



comercializando en el pais, como Yale, F&F y Phillips, quienes cuentan con un

gran posicionamiento en el mercado.

La empresa TECNOLOGIA ITALIANA, S.A. DE C.V., que se puede
abreviar y es conocida como TECNO ITALIA, incorpora en el mercado nacional
la linea de cerraduras italianas marca ISEO, la cual se distribuye a través de dos
canales: el canal de distribucion mayorista y el canal de distribucién minorista o
canal de detalle. La marca presenta un crecimiento considerable en las ventas,
en el canal mayorista, pero tiene un bajo crecimiento en el canal de detalle, tal es
el caso del departamento de San Salvador, que presenta una baja rotacion de

productos en relacion a las ventas en todo el territorio nacional.

Debido a esta situacion, la empresa TECNO ITALIA, se ve en la necesidad
de realizar diferentes acciones promocionales que permitan un aumento en las

ventas y el posicionamiento de la marca de cerraduras italianas ISEO.

1.1.2 supuestos probleméticos.

e Pocapresenciade articulos promocionales paralamarcalSEO en las
tiendas ferreteras: En las ferreterias existen pocos articulos que

promueven el desarrollo de la linea de cerraduras ISEO.



e Falta de estrategias promocionales dirigidas al consumidor final de
cerraduras marca ISEO: El consumidor final no recibe estrategias

promocionales de parte del detallista.

e Faltade resultados en las estrategias promocionales actuales de las
cerraduras italianas ISEO: Las estrategias promocionales

implementadas actualmente no estan teniendo los resultados esperados.

1.1.3 enunciado del problema.
¢, Qué importancia tiene el establecer estrategias promocionales para
desarrollar la linea de cerraduras de la marca italiana ISEO, en el sector ferretero,

en el area de San Salvador?

1.2 Delimitaciones del estudio.

1.2.1 delimitacién espacial.
La investigacion se realizara en el canal detalle de la empresa TECNO

ITALIA, en el area de San Salvador.

1.2.2 delimitacién temporal.
La investigacion se realizara en el periodo que comprende del mes de Julio

al 30 de noviembre de 2016.



1.2.3. delimitacion teorica.
La informacion teérica para esta investigacion se obtendra recopilando
datos a través de libros, tesis, paginas web y otras fuentes bibliograficas que se

relacionen con los temas de mezcla promocional y estrategias promocionales.

1.3 Justificacion del problema.

El éxito de una compafiia se debe en gran medida a la aceptacion y
reconocimiento de sus productos en el mercado. El lanzamiento de productos
nuevos es una estrategia que las empresas utilizan constantemente, sin
embargo, mantenerlos y desarrollarlos es una tarea dificil, presentando un nivel
de fracaso muy alto.

La diversidad de marcas de cerraduras, que compiten dentro del sector
ferretero en el mercado salvadorefio, obliga a las empresas a proponer e
implementar continuamente estrategias promocionales atractivas enfocadas
hacia los diferentes segmentos que atienden.

Tecno Italia es una empresa que esta luchando para incrementar la
confianza en sus clientes con sus productos y de esta forma aumentar las ventas,
por lo que se enfoca en ofrecer promociones para el canal detallista y para los
consumidores finales.

Sin embargo, dentro del &rea de San Salvador, no se estan obteniendo los
resultados esperados cuando se implementan estrategias promocionales, por lo

qgue la empresa considera de gran importancia realizar una investigacion para



establecer la situacion que presenta el canal de distribucidon minorista o canal de
detalle de la linea de cerraduras marca ISEO en relacion a las estrategias

promocionales que se realizan, para proponer nuevas estrategias.

1.4 Objetivos

1.4.1 objetivo general.
Conocer la situacion que presenta la empresa Tecno Italia acerca de las
estrategias promocionales en el canal de detalle y consumidor final, para la linea

de cerraduras marca ISEO en el area de San Salvador.

1.4.2 objetivos especificos.

e Identificar las estrategias promocionales que actualmente realiza la
empresa Tecno ltalia para la marca de cerraduras ISEO.

¢ Indagar en el canal de detalle las estrategias promocionales que se utilizan
actualmente.

e Determinar si las estrategias promocionales orientadas al consumidor final
influyen en su decision de compra.

e Proponer estrategias promocionales orientadas al canal de detalle y al
consumidor final de la linea de cerraduras italianas ISEO en el area de

San Salvador.



Capitulo Il Marco teérico, conceptual y referencial.

2.1 Marco teodrico.
En este capitulo se estudian las tematicas y conceptos relevantes para
conocer y tener un mejor fundamento respecto a la investigacién de estrategias
promocionales para la marca de cerraduras ISEO en las ferreterias de San

Salvador.

2.1.1 marketing.

La principal organizacién comercial de la disciplina, la American Marketing
Association (AMA), define el término de Marketing (0 mercadeo) como: una
funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes de
maneras que beneficien a la organizacién y a sus grupos de interés. (Ferrel &
Hartline, 2012, p.7).

Para el mercadélogo Philip Kotler “La mercadotecnia es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes” (Kotler, 2001, p.7).

En la actualidad se encuentran diversas definiciones de Marketing (o
mercadeo), cada una de ellas validas de acuerdo a la perspectiva de su autor,

sin embargo, conforme al enfoque de esta investigacion se considera mas

6



apropiada la definicion de la AMA, ya que le da importancia al proceso de
comunicacién entre la organizacion y sus clientes, considerando este proceso el
punto de partida de la investigacion entendiendo que las estrategias
promocionales son métodos para lograr comunicar a los consumidores los

beneficios de los productos o servicios.

2.1.1.1 marketing mix.

El Marketing Mix se puede considerar como un auténtico sistema, puesto
que esta conformado por cuatro variables, conocidas como las 4 P’s, los cuales
interactdan entre si, con el fin de lograr la satisfaccion del cliente o consumidor.

Las 4 P’s son: producto, precio, plaza o distribucion y promocién.

Producto

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba
tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el
medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores.

Dentro del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar

como la imagen, la marca, el empaque o los servicios posventa. (Espinosa, 2014)

Precio
El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos
de una empresa. Antes de fijar los precios de los productos se deben estudiar

ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En



altima instancia es el consumidor quien dictaminara si se han fijado
correctamente el precio, puesto que comparara el valor recibido del producto
adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él. (Espinosa, 2014).

La variable del precio ayuda a posicionar el producto, es por ello que, si se
comercializa un producto de calidad, fijar un precio alto ayudara a reforzar su

imagen.

Plaza

En términos generales la plaza o distribucion, consiste en un conjunto de
tareas o actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta los
diferentes puntos de venta. La distribucién juega un papel clave en la gestion
comercial de cualquier compafiia. Es necesario trabajar continuamente para
lograr poner el producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar adecuado.

(Espinosa, 2014).

Promocién

La variable Promocion es conocida también como comunicacion. Gracias
a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, como sus productos
pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Se pueden encontrar
diferentes herramientas de comunicacion, denominadas mezcla promocional. La

forma en que se combinen estas herramientas dependera del producto, del



mercado, del publico objetivo, de la competencia y de la estrategia que se haya

definido. (Espinosa, 2014).

2.1.2 mezcla promocional.

El marketing moderno requiere algo mas que desarrollar un buen servicio
o producto, ponerle un precio atractivo y hacerlo accesible a los consumidores.
Las empresas deben transmitilo a sus clientes actuales y potenciales,
asumiendo el papel de comunicadores y promotores de sus productos y servicios.
(Sundardas, 2005, p.46).

Dentro del Marketing Mix, la variable Promocion, tiene su propio Mix de
promocién o llamada también Mezcla promocional. Esta mezcla es un conjunto
de herramientas, enfocadas a dar a conocer, promover y/o persuadir a los
consumidores con el objetivo que adquieran un producto o servicio.

Sundardas (2005) menciona que la mezcla promocional esta compuesta
por las siguientes herramientas:

e Promocion de ventas

e Venta personal o Fuerza de venta
e Relaciones Publicas

e Publicidad

e Marketing Directo

e Merchandising



2.1.2.1 promocion de ventas.

Consiste en incentivos que se realizan para ocasionar un estimulo casi
inmediato al cierre de una venta, generalmente se utilizan regalias, descuentos
o bajos precios, pero todo a corto plazo, cabe mencionar que las promociones de

ventas pueden ser dirigidas tanto al comercio como al consumidor final.

Stanton, Etzel, y Walker (2007) definen la promocién de ventas como los
medios para estimular la demanda, disefiados para complementar la publicidad

y facilitar las ventas personales. (Stanton et al.,2007, p.568).

Los ejemplos de medios de promocion de ventas son cupones, bonos,
exhibidores en tiendas, patrocinadores, ferias comerciales, muestras,

demostraciones en tiendas y concursos.

Hay dos categorias de promocion de ventas: promociones comerciales,
dirigidas a los miembros del canal de distribucién, y las promociones de consumo,

pensadas para los consumidores.

2.1.2.1.1 estrategias de promocion de ventas.

Para obtener los mejores resultados de una promocién de ventas, se debe

decidir qué medio utilizar para alcanzar los objetivos promocionales; segun

10



Stanton, Etzel, & Walker (2007) los factores a tomar en cuenta que influyen en la

eleccion de estos medios de promocion son:

Naturaleza de la audiencia meta. ¢El grupo meta es leal a una marca
competidora? En tal caso, seria necesario un incentivo o cupon muy

valioso para interrumpir los habitos de compra de los clientes.

Naturaleza del producto. ¢ Se presta el producto para entregar muestras,

hacer demostraciones o realizar compras de varios articulos?

Costo del dispositivo. Entregar muestras a un mercado grande puede ser

excesivamente caro.

Condiciones econémicas actuales. Los cupones, bonos y rebajas son
buenas opciones durante periodos de recesion o inflacion, cuando los
consumidores son particularmente conscientes del precio. (Stanton et

al., 2007, p.568).

Kerin, Hartley y Rudelius (2009) establecen un cuadro resumen de los

diferentes tipos de promocion de ventas que podemos utilizar, ya sea orientada

al consumidor Tabla 1 o al comercio (cliente detallista) Tabla 2.

11



Tabla 1

Promociones de ventas orientadas al consumidor

TIPOS DE PROMOCION OBJETIVOS VENTAJAS DESVENTAJAS
DE VENTAS
Cupones Estimular la demanda Alientan el apoyo del Los consumidores
minorista. demoran las compras.
Ofertas Incrementar la prueba; Reducen el riesgo para el Los consumidores
tomar represalias contra las consumidor. retrasan las compras,
acciones de un competidor reducen el valor percibido
del producto.

Premios Crear buena voluntad. A los consumidores les Los consumidores

gusta la mercancia compran por el premio, no
gratuita o a precio por el producto.
reducido.
Concursos Aumentar las compras del Estimulan el interés del Requieren pensamiento
consumidor, crear inventario consumidor en el creativo o analitico.
comercial. producto.
Sorteos Alentar a los clientes Logran que los clientes Las ventas bajan después
actuales a comprar mas; usen el producto y la de los sorteos.
reducir al minimo los tienda mas a menudo.
cambios de marca.
Muestras Inducir la prueba de un Bajo riesgo para el Costo elevado para la

detener la baja en las ventas

nuevo producto. consumidor. empresa.
Programas de Estimular compras Contribuyen a crear Costo elevado para la
continuidad recurrentes lealtad. empresa.
Exhibidores en el punto Aumentar la prueba del Proporcionan buena Es dificil lograr que el
de venta producto; proporcionar visibilidad del producto. comerciante minorista
apoyo dentro de la tienda asigne espacio con
para otras promociones. transito elevado.
Reembolsos Alentar a clientes a comprar; | Eficaces para estimular la Se copian con facilidad,

demanda.

evitan ventas en el futuro;
reducen el valor percibido
del producto.

Colocacion de
productos

Introducir nuevos productos;
demostrar el uso del
producto

Mensaje positivo en un
ambiente no comercial

Poco control sobre la
presentacion del producto.

Fuente: (Kerin et al., 2009, p.510)

Tabla 2

Promociones de ventas orientadas al comercio

Compensaciones y
descuentos

Mantener o aumentar los
niveles de inventarios en el
canal de distribucion.

Eficaz para estimular
compras mayores.

Comercio hace pausas en
la colocacion de pedidos.

Publicidad cooperativa

Promover los productos a
escala local.

Estimular mejor calidad y
mayor cantidad de
publicidad local; costos
compartidos

Diferencias de opinién en
politicas de cada parte.

Capacitacion de la
fuerza de ventas de los
distribuidores

Incrementar el desempefio
de ventas.

Los vendedores
capacitados, pertenecen
al comercio

Se depende de la
capacidad de la fuerza de
venta del distribuidor.

Fuente: (Kerin et al., 2009, p.510)
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2.1.2.2. venta personal.

La venta personal es un tipo de comunicacién directa que se tiene con el
cliente, es una manera de acercarse y tener la oportunidad de llevar paso a paso
la persuasion hacia el producto o servicio.

Comparada con otros tipos de promocion, la venta personal es la forma
mMas precisa de comunicacion porque asegura a las empresas estar en contacto

directo con un prospecto excelente. (Ferrel & Hartline, 2012, p.308).

2.1.2.2.1 estrategias de venta personal.

Por el grado de efectividad que se puede obtener con las ventas de
persona a persona, la administracion de estas fuerzas de ventas es parte vital
para el desarrollo de sus respectivas estrategias. En este sentido Ferrel y
Hartline, (2012) mencionan que dicha implementacion estratégica de una
administracion de ventas efectiva requiere de las siguientes actividades:

e Desarrollo de los objetivos de la fuerza de ventas. Determina el tipo de
vendedores que se necesitan, sus habilidades, y capacidades diferentes
para proporcionar un respaldo de producto, educar a los clientes y proveer
un servicio de posventa.

e Determinacion del tamafio de la fuerza de ventas. Aungque no existe un
meétodo analitico exacto que permita determinar el tamafio Optimo de la

fuerza de ventas, se cuenta con varios enfoques generales.
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e Reclutamiento y capacitacion de los vendedores. El reclutar a los
vendedores adecuados debe estar estrechamente vinculado con la venta
personal. La capacitacion de ventas se ha movido hacia programas
formales en épocas recientes, los cuales consisten en médulos de
capacitacion auto dirigidos, en linea y lejos de un aula.

e Control y evaluacion de la fuerza de ventas. Esta tarea requiere
comparar los objetivos de ventas con el desempefio real. El andlisis se
puede realizar a nivel individual o para toda la fuerza de ventas. (Ferrel &

Hartline, 2012, p.309).

2.1.2.3 relaciones publicas.

Las relaciones publicas constituyen un componente de las actividades de
los asuntos corporativos de una empresa; su meta consiste en rastrear las
actitudes publicas, identificar temas que puedan generar interés publico y
desarrollar programas para crear y mantener relaciones positivas entre la
empresa y sus grupos de interés.

Una organizacion recurre a las relaciones publicas para comunicarse con
sus grupos de interés por las mismas razones por las que desarrolla anuncios,
de modo que las maneja para promover a la organizacion, a sus personas, sus
ideas y suimagen, e incluso para crear una comprension interna compartida entre

los empleados.
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Las relaciones publicas pueden mejorar la conciencia general del publico
sobre una empresa y crear imagenes especificas, como calidad, innovacion,
valor o interés por los temas sociales. (Ferrel & Hartline, 2012, pag 304)

Con esta definicion, podemos asegurar que las Relaciones Publicas, es
una herramienta que tiene el fin de fortalecer una imagen positiva de la empresa,
con los distintos publicos, y mercados, la cual de saber aprovecharla puede

significar una publicidad favorable incluso gratuita.

2.1.2.3.1 estrategia de relaciones publicas.

Los especialistas con dominio de Relaciones publicas, poseen la habilidad
de cambiar un evento o suceso, en una verdadera noticia, incluso utilizando
cualguier medio de comunicacion, por eso se considera que es una estrategia a
tomar en cuenta, para que las empresas puedan darse a conocer.

Esto también hace referencia Ferrel y Hartline, (2012) mediante el fomento
a los medios para informar sobre los logros de la empresa, la publicidad ayuda a
mantener una conciencia publica positiva, visibilidad y la imagen deseada.

Los siguientes métodos se manejan en las relaciones publicas y en los
esfuerzos de publicidad no pagada.

e Comunicado de noticias
e Articulos especiales
¢ Informe oficial

e Conferencia de prensa
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e Patrocinio de eventos

e Colocacion de productos

¢ Relaciones con los empleados
2.1.2.4 publicidad.

Publicidad: Es cualquier forma de comunicacion no personal sobre una
organizacién producto, servicio, o idea, pagada por un patrocinador identificado.
El aspecto de pago en esta definicidbn es importante porque el espacio para el
mensaje publicitario casi siempre tiene que comprarse. Una rara excepcion es el
anuncio de servicio publico, donde el tiempo o espacio para el anuncio se dona.
(Kerin, Hartley, & Rudelius, 2009, p.466).

La publicidad también es una manera de comunicacion masiva, a través
de mensajes cuyo contenido depende de su objetivo, dicho mensaje puede ser
un recordatorio, una forma de informacion o una manera de persuadir a quien
esté recibiendo el mensaje.

Dicho proceso de comunicacion estad compuesto de la siguiente manera:
1. Emisor: Quien emite un mensaje (empresa, agencia de Publicidad, etc.).

2. Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico meta).

3. Mensaje: La pieza publicitaria.

4. Canal: Por donde se comunican los mensajes (Los Medios).

5. Cddigo: La forma de comunicar (Como esta hecha la pieza publicitaria).

6. Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo: Compra - feed-back
negativo: no compra).
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7. Fuente: Es la generadora del mensaje: Empresa anunciante).

2.1.2.4.1 estrategias de publicidad.

La publicidad ha cambiado de manera dramatica a lo largo del tiempo, en

la actualidad existen muchas formas nuevas de medios publicitarios, las cuales

se usan como estrategia a seguir, los mas comunes los podemos clasificar:

Medios ATL: Siglas en inglés Above the Line (Sobre la linea), se refiere a
toda la publicidad que se realiza a través de medios publicitarios
tradicionales con la finalidad de alcanzar el mayor numero de audiencia
posible. (Camarena, s.f.)

El alcance de este tipo de publicidad es masivo, por lo que implica un alto
costo dependiendo del alcance del medio utilizado.

Entre los ejemplos de Medios ATL encontramos television, radio,
periddicos y prensa escrita, revistas, cine, vallas, mupis.

Medios BTL: Below the line (bajo la linea). EI BTL mas que una técnica
publicitaria, es una técnica de marketing y consiste en emplear medios no
tradicionales (0 masivos) para asi realizar acciones bien dirigidas a
segmentos de mercados especificos, (Cabrera, 2016) y es ideal para el
desarrollo e impulso de promocién de productos. Entre los medios BTL
mas comunes tenemos: Banners, afiches, correos electronicos, llamadas

telefénicas, actividades de merchandising.
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Podremos observar graficamente la diferencia de los medios ATL y BTL

en la Figura 1.

AT
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GENERA 8
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& @ B\
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Figura 1. Diferencia gréfica de medios ATL y BTL.

Fuente: www.amap.com.mx

2.1.2.5 merchandising.

Merchandising es una técnica de marketing que se dedica a estudiar la

manera de incrementar la rentabilidad en los puntos de venta. (Lema, s.f.).

Es un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta

destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante

el tiempo, en forma, al precio y en la cantidad mas conveniente.

Objetivos del merchandising:

e Gestion de surtido: satisfacer la necesidad y deseos de la clientela clave.
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e Arquitectura exterior: donde y como organizar los elementos con el fin
de transmitir la imagen de lo que es y lo que vende la tienda.

e Arquitectura interior: Como generar un flujo de circulacién de clientes
dirigido.

e Gestion estratégica: Déonde y como presentar las mercancias sobre el

lineal desarrollado para provocar ventas por impulso.

2.1.2.5.1 estrategias de merchandising.

Lema (s.f.) menciona los beneficios que el merchandising nos ofrece

desde el punto de vista estratégico. Entre ellos destacan los siguientes:

e Cambio del concepto de "despachar” productos por "vender".

e Reduccion del tiempo de compra.

e Conversion de zonas frias en lugares con vida.

e Potenciacion de la rotacion de productos.

e Sustitucion de la presencia "pasiva” por una presencia "activa".

e Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes
aspectos: el producto sale al encuentro del comprador, el comprador se
encuentra a gusto en el punto de venta, el ambiente, la comodidad al coger
los productos, la decoracién del punto de venta, el "servicio" en general

gue recibe, los colores, la musica, etc.
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e Potencia los "productos iman" del punto de venta (aquellos que por sus
caracteristicas peculiares tienen dificil rotacién, pero que nos interesa su
venta).

e Creacion y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en el

punto de venta.

A continuacién, se enumeran algunos de los elementos utilizados en el

Merchandising:

e Ubicaciéon preferente de producto: Se trata de situar el producto en
lugares donde aumentan las posibilidades de ser adquirido por el
consumidor. En supermercados y superficies de libre servicio son las
cabeceras de gondola, los estantes a la altura de los ojos y las zonas
cercanas a las cajas.

e Pilas y exposiciones masivas de producto: Dan sensacion de
abundancia y suelen provocar un positivo efecto en los compradores.

e Contenedores expositores descubiertos: Si los productos estan
desordenados dan sensacion de ganga.

e Extensiones de lineal: Disposiciones extensibles de las estanterias
destinadas a hacer sobresalir un producto del resto.

e Mensajes anunciadores: Se cuelgan en las paredes, el mobiliario o el

techo del establecimiento.
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e Sefializadores: Indicadores como flechas o lineas en el suelo que sirven
para dirigir el trafico y la atencién de los consumidores.

e Demostraciones y degustaciones: Suelen tener mucha aceptacion en
los establecimientos y provocar importantes incrementos de venta. Las
demostraciones se realizan para productos de uso como electrodomeésticos
y las degustaciones para alimentos y bebidas.

e Animacion en punto de venta: Conjunto de acciones promocionales que
se celebran en un establecimiento durante un tiempo determinado con motivo
de un acontecimiento particular. Por ejemplo: Semana fantastica, Vuelta al

cole, Dia de San Valentin, etc.

2.1.2.6 marketing directo.

El marketing directo usa la comunicacién directa con los consumidores
para generar una respuesta en la forma de un pedido, una solicitud de mas
informacion o una visita a un establecimiento minorista. La comunicacién puede
adoptar muchas formas que incluyen ventas personales, correo directo,
catélogos, solicitaciones telefénicas, y marketing por internet. (Kerin, Hartley, &

Rudelius, 2009, p.469).

Al igual que la venta personal, el marketing directo a menudo consiste en

comunicacion interactiva. También tiene la ventaja de que se puede personalizar
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para adaptarse a las necesidades de mercados distintos especificos. Los
mensajes pueden crearse y adaptarse con rapidez para facilitar la relacion

individual con los clientes.

Aunque el marketing directo ha sido una de las formas de promocién de
mas rapido crecimiento tiene algunas desventajas. En primer lugar, la mayoria
de las formas de marketing directo requieren una base de datos amplia y
actualizada con informacion acerca del publico objetivo. Desarrollar y mantener
la base de datos es costoso y exige mucho tiempo. Ademas, la preocupacion
creciente por la privacidad ha conducido a una baja en los indices de respuesta

entre algunos grupos de clientes.

Las empresas que tienen programas de marketing directo exitosos son
sensibles a estos problemas y a menudo utilizan una combinacion de opciones
de marketing directo. O combinacidn con otras herramientas promocionales para

incrementar el valor para los clientes.

2.1.2.6.1 estrategias de marketing directo.

El marketing directo como se ha mencionado requiere una interactividad
continua entre la empresa y el consumidor, por ende, se utilizan uno o mas
medios de comunicacion con el fin de tener respuestas medibles, tomando en

cuenta que el consumidor es cambiante el marketing directo ha evolucionado.
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Munfiiz (2014) enlista diversos tipos de marketing directo, entre los mas

comunes podemos mencionar:

Mailing: Correo directo, folleto explicativo.

E-Mail: este tipo de publicidad es mediante correo electrénico, pero debe
de tener autorizacion del receptor.

Telemarketing: Adquirir datos de clientes potenciales a través de una
llamada telefdnica, el tele operador es clave para este tipo de actividad.
(Muhiz, 2014).

Venta directa: ventas a domicilios, stands, eventos, visita a empresas,
contacto directo cara a cara.

Below the line: Promociones, redes sociales, eventos, merchandising, u
otro tipo de promocion de un producto o servicio a través de acciones de
alta creatividad.

Televenta: Anuncios televisivos disfrazados de televisién duracion general
de 30 minutos disefiados para adquirir una respuesta directa, especifica 'y
cuantitativa.

C.R.M. Customer Relationship Management

En CRM es un modelo de negocios cuya estrategia esta destinada a lograr

identificar y administrar las relaciones en aquellas cuentas mas valiosas para una

empresa. (De Goyeneche, 2001).
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En base a este concepto de CRM, se debe trabajar el enfoque en las
carteras de clientes, de forma tal de poder mejorar la efectividad sobre estos,
mejor atencion y servicio, mayor retencion y mejor contribucién econémica.

Hace referencia a la estrategia de negocio focalizada al cliente y asi mismo
a todas las aplicaciones informaticas como software y hardware necesarios para
procesar, analizar y exponer la informacién resultante que mide y retroalimenta
la estrategia de negocio desarrollada.

Por lo tanto, es un proceso que gestiona los recursos de la empresa para
crear una experiencia posible y el maximo valor del cliente.

En la actualidad hay diferentes tipos de CRM los pagados y los gratuitos.

Dentro de los CRM gratuitos los mas recomendados serian: Zoho, Nube,
Suma. Dentro de los CRM pagados se encuentran: Oracle, SAP ERP,

SugarCRM.

2.2 Marco Conceptual.
e Mercadotecnia

El proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. (Kotler,

2001, p.7).
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Actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, socios y

la sociedad en general. (Ferrel & Hartline, 2012, p.7).

e Posicionamiento
La imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o0 empresa en la

mente del consumidor. (Morafio, 2010).

e Estrategia
Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta
dirigido a la obtencién de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como

para la obtencion de los objetivos de la organizacion. (Pupo, 2002).

e Téactica
Sistema 0 método que se desarrolla para ejecutar un plan y obtener un

objetivo en patrticular. (Porto & Gardey, 2010).

e Investigacion

Conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al

estudio de un fenébmeno. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010, p.4).
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e Lineade productos

La que esté constituida por aquellos productos que estan estrechamente
relacionados ya sea porque desempefian una funcion similar, se venden
a los mismos grupos de consumidores, se comercializan a través de los
mismos puntos de venta o canales, o caen dentro de rangos de precios

determinados. (Kotler & Keller, 2012).

2.3 Marco referencial.
La fabrica ISEO nace en ltalia en 1969, en manos del emprendedor
Giuseppe Faccchinetti. Empieza fabricando cerraduras, cilindros y candados en

Pisogne, a orillas del lago de Iseo al que debe su nombre.

En 1998 Evaristo Facchinetti, hijo del fundador, emprende una nueva fase
de desarrollo constituyendo el grupo Iseo. Esta fase les permite tener

operaciones en toda Europa, Asia, Africa, Medio Oriente y América Latina.

En América Latina, se trabaja con empresas importadoras que hacen la
labor de distribucion dentro de su respectivo pais. De esta forma se tiene
presencia desde México hasta Argentina, con lineas de productos que la

Corporacion Iseo fabrica en lItalia.
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De este modo, en el 2010 la Corporacion Iseo adquiere un contrato de
Distribucion de cerraduras con la empresa Guatemalteca FERRETERIA EL

GLOBO, S.A.; empresa mayorista que esta por cumplir 100 afios de existencia.

En el 2012, Ferreteria El Globo abre operaciones en El Salvador bajo el
nombre de DISTRIBUCIONES EXCLUSIVAS, impulsando y promoviendo la
cerradura Iseo dentro de las ferreterias de El Salvador. Distribuciones Exclusivas
logra vender todas las cerraduras importadas, pero por problemas internos
decidieron dejar la representacién del producto ISEO, y posteriormente cerrar

operaciones.

Los representantes de la fabrica para América Latina, deciden darle el
seguimiento de distribucién al trabajo realizado por Ferreteria El Globo
(Distribuciones Exclusivas en EIl Salvador), y es asi como en el 2014 nace la
empresa TECNOLOGIA ITALIANA, SA DE CV; empresa con el apoyo directo del
fabricante Iseo, capital inicial europeo y con el recurso del talento humano

salvadorefo.

En este nuevo inicio TECNO ITALIA decide ampliar la gama de productos

Iseo, importando cerraduras de sobreponer y de embutir, candados,

cierrapuertas y rodos para portones corredizos.
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Capitulo Ill Metodologia de la investigacion.

3.1 Metodologia de la investigacion.

3.1.1 metodologia de investigacion de campo.
Para el desarrollo de la investigacion se aplico el enfoque mixto o método

mixto cuali-cuantitantivo. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010, p.546).

3.1.2 disefio de la investigacion.
Fue no probabilistico por conveniencia, a criterio del grupo investigador.

(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010, p.176, 401).

3.1.3 tipo de estudio.
El tipo de estudio fue descriptivo, ya que el procedimiento fue Unicamente
de trasladar los datos encontrados en la investigacion de campo. (Sampieri,

Fernandez, & Baptista, 2010, p.80).

3.1.4 determinacion de la muestra.
A criterio del grupo investigador se determinaron tres muestras:
e La muestra “A” estd compuesta por el supervisor de ventas de la

empresa Tecnologia Italiana, S.A de C.V.
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e La muestra “B” esta compuesta por los clientes detallistas que
comercializan los productos de la empresa Tecnologia Italiana, S.A de

C.V.

e La muestra “C” estda compuesta por los consumidores finales, que

adquieren los productos de cerrajeria marca ISEO en las ferreterias.

3.1.5. unidades de analisis.
Se tomaron como unidades de analisis 25 empresas divididas en dos

muestras.

¢ Unidades de analisis para la muestra “A”: La unidad de analisis para la

muestra “A” es la empresa Tecnologia Italiana, S.A de C.V. Tabla 3.

e Unidades de analisis para la muestra “B”: La unidad de analisis para la
muestra “B” son 24 ferreterias que funcionan como clientes detallistas de
la empresa Tecnologia lItaliana, S.A de C.V. y que comercializan la

cerradura marca ISEO en el area de San Salvador. Tabla 4.
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Tabla 3

Tabla de las unidades de analisis muestra A

N EMPRESA MUNICIPIO DEPARTAMENTO
1 TECNOLOGIA ITALIANA, SA DE SANTA TECLA LA LIBERTAD
CcVv
Fuente: Empresa Tecnologia Italiana, S.A de C.V.
Tabla 4
Tabla de las unidades de analisis muestra B
N EMPRESA MUNICIPIO DEPT
1 FERRETERIA OVED SAN MARTIN SAN SALVADOR
2 FERRETERIA EL CAMPESINO APOPA SAN SALVADOR

FERRETERIA ALEX

SAN SALVADOR

SAN SALVADOR

4 FERRETERIA TU PUNTO FERRETERO MEJICANOS SAN SALVADOR

5 FERRETERIA FERROGAR SAN MARCOS SAN SALVADOR

6 FERRETERIA LA CASITA AYUTUXTEPEQUE SAN SALVADOR

7 FERRETERIA MULTIHIERRO MEJICANOS SAN SALVADOR

8 FERRETERIA FIGUEROA MERCADO SAN SALVADOR
BELLOSO

9 FERRETERIA HERLECI APOPA SAN SALVADOR

10

FERRETERIA BETHEL

SAN BARTOLO

SAN SALVADOR

11

FERRETERIA ACES

SAN SALVADOR

SAN SALVADOR

12

FERRETERIA LA BENDICION

SAN BARTOLO

SAN SALVADOR

13 FERRETERIA EL CLAVITO CALLE SAN SALVADOR
CONCEPCION
14 FERRETERIA FLORENCIA SOYAPANGO SAN SALVADOR

15

FERRETERIA AVALOS

SAN SALVADOR

SAN SALVADOR

16

FERRETERIA LA NUEVA SANTA ROSA

SOYAPANGO

SAN SALVADOR

17

FERRETERIA RUBY

CIUDAD DELGADO

SAN SALVADOR

18 FERRETERIA EMANUEL SAN MARCOS SAN SALVADOR
19 FERRETERIA CALANDRIA AGUILARES SAN SALVADOR
20 FERRETERIA PRODIMCO SAN SALVADOR SAN SALVADOR
21 FERRETERIA PVC SAN MARTIN SAN SALVADOR
22 FERRETERIA ROFRAN APOPA SAN SALVADOR
23 FERRETERIA FERRETI APOPA SAN SALVADOR
24 FERRETERIA EL BUEN PASTOR GUAZAPA SAN SALVADOR

Fuente: Base de datos clientes detallistas de San Salvador de la empresa Tecnologia Italiana, S.A de C.V.
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3.1.6. sujetos de estudio.

e Sujetos de estudio para la muestra “A”:
El sujeto de estudio para la muestra “A” es el supervisor de ventas, de la

empresa Tecnologia Italiana, S.A. de C.V.

e Sujetos de estudio para la muestra “B”:
Los sujetos de estudio para la muestra “B”, son los propietarios, gerentes o
encargados de las ferreterias que son clientes detallistas de la empresa

Tecnologia Italiana, S.A. de C.V.

e Sujetos de estudio para la muestra “C”:
Los sujetos de estudio para la muestra “C” son los consumidores de productos
de cerrajeria que visitan las ferreterias que son clientes detallistas de la empresa

Tecnologia Italiana, S.A. de C.V.

3.1.7 técnicas e instrumento.
Las técnicas que se utilizaron para la recopilacion de datos fueron:
e Parala muestra “A” se utilizd la técnica de la entrevista.

e Parala muestra “B” y “C” se utilizé la técnica de la encuesta.
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Los instrumentos que se utilizaron para la recopilacién de datos fueron:
e Pararealizar la entrevista, se utilizo la guia de entrevista.

e Pararealizar la encuesta, se utilizaron dos cuestionarios.

3.1.8 interpretacion de resultados.

Para la interpretacion de los datos obtenidos de la investigacion se

utilizaron los siguientes pasos:

¢ Vaciado de la informacién recopilada en los instrumentos de recoleccion.
e Tabulacién de los resultados.
e Elaboracion de una tabla de frecuencia y porcentaje.

e Elaboracion de graficos correspondientes e interpretacion de los graficos.
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Capitulo IV Analisis de resultados.

4.1 Andlisis de resultados.

4.1.1 presentacion de resultados de la entrevista realizada al supervisor de
ventas de la empresa Tecnologia Italiana.

PREGUNTAS

RESPUESTAS

ANALISIS DE LA
INFORMACION

1) ¢Cudles son las zonas
donde se comercializa la
cerradura ISEO?

Se comercializa en todo el
pais, se divide en cuatro
zonas. Zona de oriente,

paracentral, central y
occidente.

Se considera que la zona de
oriente es la que genera el
mayor volumen de venta, y

se logrado buena rotacion de

producto con el cliente
detallista.

2) ¢Cuantas personas en la
fuerza de venta tiene a su
cargo?

2 vendedores. De los cuales

se dividen 2 zonas cada uno

y se rotan las zonas cada 6
meses.

Explica también que los
vendedores son personas
con hasta 20 afios de
experiencia en ventas en el
rubro ferretero.

3) ¢Laempresa TECNO
ITALIA, brinda estrategias
promocionales a sus
clientes detallistas?

La politica de la empresa es
ser flexible ante el cliente
por ser una empresa nueva.
Se permite dar créditos a los
clientes, producto en
consignacion, descuentos de
producto, bonificaciones,
visitas clientes potenciales
de los clientes detallista. Y
se entregan articulos
promocionales.

Esta flexibilidad es una
buena oportunidad que
puede abrir muchas puertas
con los clientes detallistas
incluso con las cadenas de
ferreteria grandes de San
Salvador.

4) ¢Laempresa TECNO
ITALIA, brinda estrategias
promocionales al
consumidor final?

En la actualidad no se dan
promociones al consumidor
final.

No tienen estrategias
promocionales dirigidas al
consumidor final de las
ferreterias.

5) ¢Cual es el criterio que

toman como empresa
para elegir las
promociones?

El tipo de cliente, o el tipo de
compra, algunas
promociones se toman en
base a temporadas,
temporadas bajas,
temporadas de invierno.

Las promociones son
elegidas bajo criterio del
comportamiento en el
mercado, el tipo de cliente y
volumen de compra.
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6) ¢Cuales son los
resultados obtenidos a la
fecha, con las estrategias
promocionales que estan

implementando?

Consideramos que han sido
buenas, se ha logrado ganar
nuevos clientes y la
confianza de los mismos, sin
embargo, nos gustaria tener
mejores resultados.

Buenos resultados con las
estrategias promocionales
gue actualmente se estan
implementando.
Como toda empresa en
desarrollo busca obtener
mejores resultados.

7) ¢Qué tipo de estrategias
promocionales les ha
dado mayor resultado? Y
¢Por qué?

Un incentivo de $1.00 que
se da a los vendedores de
las ferreterias por cada
cerradura vendida. La razon
es porque la fuerza de
ventas es quien tiene el
poder de convencimiento.

Utilizan promocién dirigida a
la fuerza de venta de la
ferreteria.

8) ¢La empresatiene
presupuesto para las
estrategias
promocionales?

Si se maneja un
presupuesto, pero es algo
limitado. Solo puede ser
para incentivos, afiches,
articulos promocionales, y
para hacer exhibidores.

Limitado presupuesto para
las estrategias
promocionales.

9) ¢La empresa realiza
publicidad en medios
masivos?

No

No hacen publicidad en
medios masivos.

10) ¢La empresa realiza
promociones de venta?

Si. Descuentos y
bonificaciones.

Tecno ltalia utiliza
estrategias de promocién de
venta.

11) ¢Laempresa invierte en
actividades de
relaciones publicas?

No

No hacen actividades de
Relaciones Publicas.

12) ¢La empresa realiza
actividades de
merchandising?

Por el momento No, por el
presupuesto, pero si se
procura mantener bien

exhibido el producto en la
ferreteria y en algunas
ocasiones impulsar en el

punto de venta.

Se hace poca labor de
estrategias de
merchandising.

13) ¢La empresa hace labor
de marketing directo?

Si se realiza, por medio de

venta personal, por llamadas

telefonicas e incluso por
medio de Whatsapp.

Realizan labor de mantener

informados de promociones

a sus clientes con Marketing
directo.

No cuentan con base de

datos de CRM,
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4.1.2 presentacion de resultados de las encuestas realizadas a los clientes
detallistas de la empresa Tecnologia Italiana.

Pregunta 1. Puesto de Trabajo.

Objetivo: Pregunta filtro. Identificar el cargo que ocupa el encuestado dentro

de la ferreteria.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIE
Gerente 17 71%
Encargado de ferreteria 7 29%
TOTAL 24 100%

1. Puesto de trabajo

20
15

10

Gerente Encargado de ferreteria

B Gerente EHEncargado de ferreteria

Hallazgos: De las tiendas ferreteras en las cuales se realiz0 la encuesta, el puesto

del encuestado con mas frecuencia es el del gerente.

35



Pregunta 2. Tipo de negocio.

Objetivo: Pregunta filtro. Identificar el canal de distribucion al que pertenece la

ferreteria.
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJE
Detallista 19 79%
Mayorista 0 0%
Detallista y mayorista 5 21%
TOTAL 24 100%
2. Tipo de negocio
20
15
10
5
5
0
0
Detallista Mayorista Detallista y mayorista
® Detallista 2 Mayorista  # Detallista y mayorista

Hallazgos: Se encontrd que efectivamente la encuesta esta dirigida a clientes

de la empresa Tecno Italia del canal detallista.
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Pregunta 3. ¢ Comercializa actualmente la cerradura ISEO?

Objetivo: Pregunta filtro. Identificar si en la ferreteria actualmente se

comercializa la cerradura ISEO.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJE
S 24 100%
NO 0 0%
TOTAL 24 100%

3. éComercializa la cerradura ISEO?

30
25
20
15

10

S NO

Hallazgos: La encuesta nos brinda que la cerradura ISEO se comercializa en

todas las tiendas ferreteras sujetas de estudio.
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Pregunta 4. ¢ Cuales de las siguientes marcas de cerraduras comercializa en
Su negocio?

Objetivo: Determinar cuéles son las marcas de cerraduras que comercializan

las ferreterias.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJE | PORCENTAIJE
YALE 24 28% 100%
FF 22 26% 92%
PHILIPS 22 26% 92%
GATO 18 21% 75%
OTROS 0 0% 0%
TOTAL 86 100%

4. ¢Cuadles son las marcas de cerraduras que
comercializa?

30

25

20

15

10

YALE FF PHILIPS GATO OTROS

Hallazgos: Los resultados nos muestran las principales marcas que se
comercializan en las ferreterias de San Salvador, El 100% de los encuestados
vende la cerradura YALE, 22 personas de 24 que representan el 92% vende FF

y PHILLIPS, mientras que el 75% comercializa marca GATO.
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Pregunta 5. ¢ De las siguientes marcas de cerraduras cual vende mas en su

negocio?

Objetivo: Determinar qué marca de cerraduras es considerada la de mayor

venta en la ferreteria.

ALTERNATIVAS YALE FF PHILLIPS GATO ISEO LUGARES
PRIMERO 7 10 6 0 0 FF
SEGUNDO 5 8 10 1 1 PHILLIPS
TERCERO 10 2 2 2 9 YALE
CUARTO 2 8 10 ISEO
QUINTO 0 7 4 GATO
TOTAL 24 22 22 18 24

5. Comparativo de marcas segun importancia.
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Hallazgos: De acuerdo al criterio de los encuestados, los lugares segun

ventas o comercializacion de las diversas marcas de cerraduras, queda de la

siguiente manera: FF, PHILLIPS, YALE, ISEO, GATO.
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Pregunta 6. ¢ Qué tipo de articulos promocionales de las diversas marcas
tienen en su ferreteria?

Objetivo: Determinar qué tipo de articulos promocionales tienen las ferreterias

de las diferentes marcas.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIE
Lapiceros 12 29%
Memorias USB 0 0%
Squeezers 4 10%
Tazas 0 0%
Calendarios 12 29%
Agendas 0 0%
Pulseras 1 2%
Gorras 2 5%
Camisetas 3 7%
Paraguas 2 5%
Otros 0 0%
Ninguno 5 12%
TOTAL 41 100%

6. Tipos de articulos promocionales que se encuentran
en las ferreterias.
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Hallazgos: Los articulos promocionales que mas entregan los proveedores a

los clientes ferreteros, incluye boligrafos, calendarios y squeezer.
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Pregunta 7. ¢ La empresa proveedora de la cerradura ISEO le ofrece articulos

promocionales para el desarrollo de la marca? Si su respuesta es Sl, especifique.

Objetivo: Conocer si el proveedor de la cerradura ISEO actualmente esta

brindando articulos promocionales a sus clientes detallistas.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S 8 33%
NO 16 67%
TOTAL 24 100%

7 a. ¢El proveedor de Ia
cerradura ISEO le brinda
articulos promocionales? 6

20
15

10 8

S|

16

NO

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Boligrafos 5 63%
Camisas 1 13%
Gorras 1 13%
Squeezer 1 13%
TOTAL 8 100%

7 b. Especifique articulos
promocionales.

Boligrafos Camisas

1 1

Gorras Squeeze

Hallazgos: Notamos que la empresa brinda pocos articulos promocionales al

cliente detallista, el estudio refleja que Unicamente la tercera parte de los

encuestados recibe articulos promocionales en las ferreterias de San

Salvador, siendo estos en su mayoria boligrafos.
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Pregunta 8. ¢Recibe usted algun tipo de articulo promocional, por parte de los

demas proveedores de cerraduras? Si su respuesta es Sl, especifique.

Objetivo: Conocer si actualmente las competencias de cerraduras ISEO estan

brindando articulos promocionales a sus clientes.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE | | ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
SI 8 33% Boligrafos 2 25%
NO 14 58% Camisas 1 13%
A VECES 2 8% Calendarios 3 38%
TOTAL 24 100% No contesto 2 25%
TOTAL 8 100%

8 b. Especifique los tipos de
articulos promocionales que le
brinda la competencia.

8 a. Recibe articulos
promocionales de parte
de los demas

proveedores de 4
cerraduras. s 3
15 14 2 = 2
2 e —
i =
0 = 0 ——
Sl NO A VECES Boligrafos Camisas  Calendarios No contesto

Hallazgos: El estudio muestra que la mayoria de los clientes detallistas, el
58% de los encuestados, no estan recibiendo articulos promocionales de
parte de las competencias de la cerradura ISEO. Quienes si lo hacen regalan

calendarios, boligrafos y camisas.
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Pregunta 9. ¢ Como exhibe usted la cerradura para puertas de la marca
ISEO?
Objetivo: Identificar la forma en la que los clientes detallistas de la empresa

Tecno ltalia exhiben la cerradura ISEO en las ferreterias.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJE
Vitrina 11 46%
Exhibidor 6 25%
Estanteria 7 29%
Otros 0 0%
TOTAL 24 100%

9. éComo exhibe la cerradura ISEO?

15

11

10

Vitrina Exhibidor Estanteria Otros

Hallazgos: Casi el 50% de los encuestados exhiben la cerradura ISEO en vitrinas,
la otra mitad esta repartida entre los ferreteros que prefieren tenerla en un

exhibidor o estanteria.
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Pregunta 10. ¢ Promueve las cerraduras marca ISEO en alguna red social?

Si la respuesta es NO, ¢ Por qué?

Objetivo: Conocer si los clientes detallistas utilizan las redes sociales como medio

de promocion de la cerradura ISEO.

ALTERNATIVAS | FREC. |PORCENTAIJE
Sl 2 8%
NO 22 92%
TOTAL 24 100%

10. éPromueve la
cerradura ISEO en alguna

red social?

25
20
15

10

0 BEHBEEH
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NO

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
La ferreteria
no tiene fan 82%
page 18
No contesto 4 18%
TOTAL 22 100%

10 b. éPor qué NO?

18

La ferreteria no tiene fan

page

No contesto

Hallazgos: El estudio refleja que la gran mayoria de los clientes detallistas de las

ferreterias no utilizan redes sociales para promover la marca de cerradura ISEO

o dar a conocer promociones al consumidor final.
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Pregunta 11. Si su respuesta en la pregunta 10 fue "SI", califique los

resultados obtenidos.

Objetivo: Conocer los resultados obtenidos en redes sociales, de los clientes

detallistas que promueven la cerradura ISEO.

RED SOCIAL Excelente Bueno Regular Malo
Facebook 2 0 0 0
No aplica 22 0 0 0

TOTAL 24 0 0 0

11. Resultados obtenidos por los

detallistas que usan redes sociales
22

8 Facebook 2 No aplica
0 0 0 0 0 0
Bueno Regular Malo

Hallazgos: El pequefio porcentaje de ferreterias que incursiona en redes sociales
utiliza Fan page en Facebook, una de las redes sociales que en la actualidad es

de las preferidas por el consumidor final.
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Pregunta 12. ¢ Qué tan importante considera usted el realizar estrategias

promocionales?

Objetivo: Conocer el punto de vista de los clientes detallistas sobre el utilizar

estrategias promocionales.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAIJE
Muy importante 24 100%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
TOTAL 24 100%

12. ¢Qué tan importante considera usted realizar
estrategias promocionales?

0 0

Muy importante Poco importante Nada importante

Hallazgos: No cabe duda que para los clientes del rubro ferretero en canal detalle,
son muy importante las estrategias promocionales. Esto se debe a la alta

competencia de las demas ferreterias.

46



Pregunta 13. ¢ Como califica las promociones que le brindan los proveedores
de las siguientes marcas de cerraduras? (Seleccione con una “X”).
Objetivo: Establecer una comparacion de la percepcion del cliente detallista

hacia las promociones que le brindan los proveedores de las marcas de

cerraduras.
MARCAS Excelente Bueno Regular Malo TOTAL
Yale 11 10 3 0 24
F&F 11 3 9 0 23
Phillips 6 5 10 0 21
GATO 0 4 15 0 19
ISEO 9 10 5 0 24
TOTAL 37 32 42 0 111
13. ¢Como califica las promociones que le brindan
20 los proveedores de cerraduras?

15

10

- <
o

Yale F&F Phillips GATO ISEO
M Excelente ::Bueno =Regular B Malo

Hallazgos: El estudio muestra que el cliente detallista en general califica a los
proveedores de la marca Yale con excelente y buenas promociones, FF tiene
clientes muy satisfechos que lo catalogan como excelente y un alto porcentaje
gue lo catalogan como regular; Phillips en su mayoria es calificado con
promociones regulares, al igual que GATO. ISEO tiene una opinién entre

excelente y buenas promociones.
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Pregunta 14. De las siguientes estrategias de promocién de ventas ¢Cuéles

ofrece a sus clientes?, y califique segun sus resultados obtenidos.

Objetivo: Determinar cuéles son las promociones de venta que el cliente

detallista utiliza con el consumidor final y sus resultados.
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Hallazgos: La promocién de venta mas utilizada por los ferreteros detallistas

dirigidas a consumidor final, son las ofertas o descuentos, ademas del resultado

de estar bien evaluadas como excelentes y buenas promociones. La otra

herramienta que es con frecuencia utilizada son los articulos promocionales y

también con buen criterio de evaluacion. Cabe destacar que los premios,

concursos, sorteos y muestras son las que menos se practican.
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Pregunta 15. De las siguientes estrategias de promocion de ventas ¢ Cuales
recibe de parte de su proveedor TECNO ITALIA?, y califique segln sus
resultados obtenidos.

Objetivos: Determinar cuéles son las promociones de venta que Tecno ltalia

utiliza con sus clientes detallistas.

PROMOCION DE VENTAS Excelente | Bueno | Regular | Malo | TOTAL
Descuentos 11 9 0 0 20
Bonificaciones de producto 6 6 0 0 12
Publicidad cooperativa 2 0 0 0 2
Capacitacién a la fuerza de venta 8 2 0 0 10
TOTAL 27 17 0 0 44

15. Tipos de promocion de venta que Tecno ltalia brinda a

clientes detallistas.
15

10

2
0""| 0 0 0 O 0 0 0 o©O

Excelente Bueno Regular Malo

M Descuentos :: Bonificaciones de producto = Publicidad cooperativa Il Capacitacion a la fuerza de venta

Hallazgos: Los resultados brindados por la investigacion nos muestras datos
positivos en la aceptacion que el cliente de detalle tiene hacia las estrategias de
promociéon de venta que les brinda la empresa Tecno Italia, descuentos,
bonificaciones y capacitacion para la fuerza de ventas. El cliente detallista
menciona que los descuentos de producto es lo que mas recibe por parte del

proveedor de la cerradura ISEO.
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Pregunta 16. De las siguientes estrategias de venta personal ¢, Cuales

ofrece a sus clientes?, y califique segun sus resultados obtenidos.

Obijetivos: Conocer cuales son los tipos de promocion de venta personal que el

cliente detallista utiliza con el consumidor final y sus resultados obtenidos.

VENTA PERSONAL Excelente Bueno Regular Malo TOTAL
Demostracidn del producto 15 7 0 0 22
Visitas a clientes prospectos 7 1 0 0 8

Personal capacitado 16 1 0 0 17
TOTAL 38 9 0 0 47

16. Promocion de Venta personal utilizadas por el
cliente detallista hacia el consumidor final y sus
resultados.
18
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Excelente Regular Malo

B Demostracion del producto # Visitas a clientes prospectos = Personal capacitado

Hallazgos: El detallista empuja al cliente con promociones de venta personal,
observamos que la combinaciobn del personal capacitado y las

demostraciones del producto, son practicas con resultados excelentes.
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Pregunta 17. De las siguientes estrategias de venta personal ¢, Cuales
recibe de parte de su proveedor Tecno Italia?, y califique segun sus resultados
obtenidos.

Objetivos: Determinar cuéles son las promociones de venta personal que
Tecno lItalia utiliza con sus clientes detallistas.

VENTA PERSONAL Excelente | Bueno | Regular | Malo | TOTAL
Incentivo para la fuerza de ventas 16 5 0 0 21
Capacitacién a la fuerza de ventas 11 0 0 0 11

Demostraciones del producto 8 3 0 0 11
Visitas a clientes prospectos 6 4 0 0 10
TOTAL 41 12 0 0 53

17. Tipos de promocidn de venta personal que Tecno
Italia brinda a sus clientes detallistas.
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Excelente Bueno Regular Malo
¥ Incentivo para la fuerza de ventas -: Capacitacioén a la fuerza de ventas
= Demostraciones del producto 11 Visitas a clientes prospectos

Hallazgos: La empresa Tecno Italia esta utilizando la estrategia de Incentivos
para la fuerza de ventas de las ferreterias, y es una practica bien vista y al parecer

con resultados de calificacion excelente y buenos.
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Pregunta 18. ¢ En cudl de las siguientes actividades de Relaciones Publicas

ha participado su empresa? Y califique segun sus resultados obtenidos.

Objetivo: Conocer cuéles son las actividades de Relaciones Publicas que el

cliente detallista utiliza, y conocer resultados obtenidos.

RELACIONES PUBLICAS EXCELENTE | BUENO | REGULAR | MALO | TOTAL
Comunicado de noticias 0 1 0 0 1
Articulos especiales 0 1 0 0 1
Conferencia de prensa 0 3 0 0 3
Patrocinio de eventos 3 3 0 0 6
Relaciones con los empleados 0 1 0 0 1
NINGUNO 18 0 0 0 18
TOTAL 21 9 0 0 30

20

15

10

18. Tipos de Relacion Publicas utilizadas por el
cliente detallista y sus resultados obtenidos

# EXCELENTE ®BUENO ®REGULAR mMALO

Comunicado Articulos  Conferencia de Patrocinio de Relaciones con NINGUNO

de noticias especiales prensa eventos los empleados

Hallazgos: Importante hacer notar que 18 de 30 datos recibidos en la encuesta,

pertenecen a que los clientes ferreteros detallistas no realizan labores de

Relaciones Publicas en su mayoria. Quiénes si lo hacen aseguran que en el

patrocinio de eventos se obtienen buenos resultados.

52



Pregunta 19. ¢ En cual de las siguientes actividades de Relaciones
Publicas ha participado con su proveedor TECNO ITALIA? Y califique segun
sus resultados obtenidos.

Objetivo de la pregunta: Conocer cuéles son las actividades de Relaciones
Publicas que Tecno ltalia ha participado con sus clientes detallistas, y conocer

resultados obtenidos.

RELACIONES PUBLICAS EXCELENTE | BUENO | REGULAR | MALO | TOTAL
Comunicado de noticias 0 0 0 0 0
Articulos especiales 0 0 0 0 0
Conferencia de prensa 0 0 0 0 0
Patrocinio de eventos 2 0 0 0 2
Relaciones con los empleados 0 0 0 0 0
NINGUNO 22 0 0 0 22
TOTAL 24 0 0 0 24
19. Actividades de Relaciones Publicas que Tecno ltalia
utiliza con sus clientes detallistas.
25
B EXCELENTE mBUENO mREGULAR mMALO
20
15
10
5 2
0000 0000 0000 000 0000 00
0 B
Comunicado de Articulos Conferencia de Patrocinio de Relaciones con NINGUNO
noticias especiales prensa eventos los empleados

Hallazgo: Vemos que la empresa Tecno ltalia no tiene participacion alguna con

sus clientes detallistas en practicas de Relaciones Publicas.
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Pregunta 20. ¢ Tiene su empresa presencia en algunos de los siguientes

medios de Publicidad?, y califique segun sus resultados obtenidos.

Objetivo de la pregunta: Conocer cuéles son los medios de publicidad que el
cliente detallista utiliza para dar a conocer sus promociones, y determinar

resultados obtenidos.

PUBLICIDAD Excelente | Bueno | Regular | Malo | TOTAL
Television 0 0 0 0 0
Radio 4 0 0 0 4
Periddicos 0 0 0 0 0
Revistas 0 1 0 0 1
Via publica 0 0 0 0 0
Cine 0 0 0 0 0
Afiches 3 9 1 0 13
Banner 2 8 0 0 10
Publicidad en el sitio de ventas 6 7 1 0 14
TOTAL 15 25 2 0 42

20. Medios de publicidad y resultados obtenidos
que el cliente detallista utiliza con sus clientes

consumidor final.

10
B Excelente #Bueno =Regular H Malo

4
4

1
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Hallazgos: Los resultados obtenidos nos detallan que las ferreterias detallistas
poseen publicidad del tipo de afiches, banner y publicidad en el sitio de ventas,

ademas de estar bien evaluadas, también descubrimos que una pequefa parte

utiliza la radio como medio masivo de comunicacion.




Pregunta 21. ¢ Su empresa ha participado en cooperacion con el
proveedor TECNO ITALIA en algunos de los siguientes medios de publicidad?,
y califique segun sus resultados obtenidos.

Objetivo de la pregunta: Identificar cuéles son los medios de publicidad que
Tecno lItalia ha utilizado con sus clientes detallistas, y conocer resultados

obtenidos.
PUBLICIDAD Excelente | Bueno | Regular | Malo | TOTAL
Televisién 0 0 0 0 0
Radio 0 0 0 0 0
Periddicos 0 0 0 0 0
Revistas 0 0 0 0 0
Via publica 0 0 0 0 0
Cine 0 0 0 0 0
Afiches 10 6 0 0 16
Banner 1 1 0 0 2
Publicidad en el sitio de ventas 1 1 1 0 3
TOTAL 12 8 1 0 21
21. Medios de Publicidad que Tecno Italia ha utilizado con sus cliente
detallista y conocer resultados obtenidos.
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4
2 11 111
. 0000 0000 0000 0000 0000 0000 00 !%00 !@,}:0
Television Radio Periddicos  Revistas Via publica Cine Afiches Banner  Publicidad
en el sitio

de ventas

Hallazgos: La empresa Tecno lItalia brinda al cliente detallista apoyo publicitario
en su mayoria afiches para promocionar la cerradura Iseo en la zona de San

Salvador.
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Pregunta 22. De las siguientes estrategias de merchandising, ¢ Cuales
utiliza en su negocio?, califique segun sus resultados obtenidos.

Obijetivo de la pregunta: Identificar cuéles son las estrategias de merchandising
que el cliente detallista utiliza en sus ferreterias y determinar resultados

obtenidos.
MERCHANDISING Excelente | Bueno | Regular | Malo | TOTAL

Exposiciones masivas 0 0 0 0 0
Ubicacién preferente del producto 4 0 0 0 4
Contenedores expositores descubiertos 0 0 0 0 0
Mensajes anunciadores 2 0 0 0 2
Sefializadores 0 0 0 0 0
Demostraciones 2 0 0 0 2
Animacion en el punto de venta 5 3 0 0 8
TOTAL 13 3 0 0 16

22. Estrategias de merchandising del cliente detallista
hacia el consumidor final

6 5

5

A 4 ® Excelente # Bueno M Regular B Malo

3 2 2

2

! wOo0O0Oo 00O00O 00O00O EOOO 00O00O EOOO

0 R
Ubicacién Exposiciones Contenedores Mensajes Sefializadores Demostraciones Animacién en el

preferente del  masivas del expositores  anunciadores punto de venta

producto producto descubiertos

Hallazgos: Entre los resultados obtenidos, los elementos mas utilizados por los
detallistas, estan la animacion en el punto de venta, la ubicacion preferente del
producto, mensajes anunciadores y demostraciones. Sin embargo, es una
herramienta de la promocion que muestra poco empuje para el consumidor final.
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Pregunta 23. ¢ Su proveedor TECNO ITALIA, le apoya en algunas de las

siguientes estrategias de merchandising para su negocio?, califique segun sus

resultados obtenidos.

Objetivo de la pregunta:

Identificar

cuales son

las estrategias de

merchandising que la empresa Tecno Italia brinda a sus clientes detallistas y

determinar resultados obtenidos.

MERCHANDISING EXCE| BUENO | REG | MALO | TOTAL
Ubicacion preferente del producto 6 5 0 0 11
Exposiciones masivas del producto 1 0 0 0 1
Contenedores expositores descubiertos | 1 0 0 0 1
Mensajes anunciadores 0 1 0 0 1
Sefalizadores 0 0 0 0 0
Demostraciones 6 1 0 0 7
Animacion en el punto de venta 3 0 0 0 3
NINGUNO 4 0 0 0 4
TOTAL 21 7 0 0 28

23. Estrategias de merchandising que la empresa Tecno
Italia brinda a sus clientes detallistas

7 6

6

< :

4

3

2 1 1

1 #:o00 000 000

S LR LR |
Ubicacion Exposiciones  Contenedores

preferente del masivas del expositores

producto producto descubiertos

R EXCELENTE : BUENO mREGULAR mMALO

1

0::00 0000

Mensajes Sefializadores Demostraciones Animacion en el
punto de venta

anunciadores

NINGUNO

Hallazgos: Se descubrio que el detallista tiene apoyo de parte la de la empresa

Tecno ltalia, siendo esta principalmente, la ubicacion preferente del producto,

seguido por las demostraciones y animacién en el punto de venta.
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Pregunta 24. De las siguientes actividades de Marketing Directo, ¢ Cuales
utiliza con sus clientes?, y califique segun sus resultados obtenidos.

Objetivo de la pregunta: Identificar cuéles son las estrategias de marketing
directo que el cliente detallista utiliza con sus clientes consumidor final y

determinar resultados obtenidos.

MARKETING DIRECTO Excelente Bueno Regular Malo TOTAL
Correo directo 1 1 0 0 2
Correo electrénico 3 1 0 0 4
Telemarketing 4 2 1 0 7
Venta directa 17 5 0 0 22
Redes sociales 2 1 0 0 3
NINGUNO 1 0 0 0 1
TOTAL 28 10 1 0 39

24. Estrategias de marketing directo que el cliente
detallista utiliza con los consumidores finales y conocer

. resultados obtenidos.

R Excelente #Bueno =Regular B Malo

17

15

10

4

5 3 5
110 !100 E 0 Eloo o0 o0
0 . i i o
Correo directo Correo Telemarketing Venta directa Redes sociales NINGUNO

electrénico

Hallazgo: En el aspecto de marketing directo, el ferretero detallista esta bastante
familiarizado con impulsar la venta por medio de la venta directa y el

telemarketing o llamadas telefénicas.
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Pregunta 25. De las siguientes actividades de Marketing directo ¢ Cuéles
recibe de parte de su proveedor TECNO ITALIA?, y califique segln sus
resultados obtenidos.

Obijetivo de la pregunta: Identificar cuales son las estrategias de marketing directo
que la empresa Tecno lItalia utiliza con sus clientes detallistas y determinar

resultados obtenidos.

MARKETING DIRECTO Excelente Bueno Regular Malo TOTAL
Correo directo 0 0 0 0 0
Correo electrénico 0 0 0 0 0
Telemarketing 7 2 0 0 9
Venta directa 8 2 0 0 10
Redes sociales 5 1 0 0 6
TOTAL 20 5 0 0 25

25.Estrategias de marketing directo que Tecno Italia utiliza
con cliente detallista y conocer resultados obtenidos

10
H Excelente # Bueno M Regular B Malo 8
8 7 .

0 0O00O 00O0O

Correo directo  Correo electréonico  Telemarketing Venta directa Redes sociales

Hallazgo: La empresa Tecno ltalia realiza actividades de marketing directo como
venta directa, telemarketing y redes sociales, sin embargo, existen herramientas
de este tipo de promocidén que no se estan utilizando tal es el caso del correo

electrénico.
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4.1.3 presentacion de resultados de las encuestas realizadas a los clientes
consumidor final de los clientes detallistas de la empresa Tecnologia Italiana.

Pregunta 1. Edad

Objetivo de la Pregunta: Conocer los rangos de edades de los consumidores

de cerraduras.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
18a30 16 17%
31a45 36 38%

46 a 60 34 35%

mas de 60 10 10%

TOTAL 96 100%
1. Edad

34

18a 30 31a45 46 a 60 mas de 60

Hallazgo: Los datos de la encuesta nos proporcionan que las edades con mayor
frecuencia de consumo para las lineas de cerraduras son las edades de 31 a 45

afos y de 45 hasta 60 afos de edad.
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Pregunta 2. Género

Objetivo de la Pregunta: Conocer el género predominante de los

consumidores de cerraduras.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
masculino 74 77%
femenino 22 23%

TOTAL 926 100%
2. Género

masculino femenino

Hallazgo: Segun los resultados de la encuesta en su mayoria la compra de
cerraduras la realiza el género masculino, sin embargo, el porcentaje de compra

femenino a pesar de ser bajo es considerable.
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Pregunta 3. Nivel de estudio.

Objetivo de la Pregunta: Conocer el nivel de estudio de los consumidores de

cerraduras.
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIE
Ed. Basica 40 42%
Bachillerato 30 31%
Universidad 12 13%
Otros 14 15%
TOTAL 96 100%

3. Nivel de estudio

12

Ed. Basica Bachillerato Universidad Otros

Hallazgo: Por medio de la encuesta establecemos el nivel de estudio que
predomina es la educacion basica con un 42%, seguido del nivel de Bachillerato

con 31%.

62



Pregunta 4. Profesion u oficio.

Objetivo de la Pregunta: Identificar los tipos de profesion u oficio de los

consumidores de cerraduras.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Tallerista 26 27%
Secretaria 1 1%
Mensajero 2 2%
Empleado 23 24%

Ama de casa 9 9%
Estudiante 13 14%
Comerciante 10 10%
Jubilado 4 1%
Policia 3 3%
Licenciado 5 5%
TOTAL 96 100%

4. Profesion u oficio

[N
w

Hallazgo: Segun los resultados, la profesion u oficio del cliente que frecuenta mas
la compra de cerraduras es el Tallerista o también llamado Estructurista que es

la persona que trabaja las estructuras metalicas.
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Pregunta 5. ¢ Utiliza usted productos de cerrajeria?, si su respuesta es Sl,
favor indique frecuencia.

Objetivo de la Pregunta: Identificar como ultimo filtro si todos los encuestados

son consumidores de cerraduras, y la frecuencia de compra.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIE ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIE

Sl 96 100% Diaria 8 8%

NO 0 0% Semanal 18 19%
TOTAL 96 100% Quincenal 18 19%
Mensual 23 24%

Otros
(eventual) 29 30%
TOTAL 96 100%

5 a. ¢Consume productos
de cerrajeria?

5 b. Frecuencia de consumo

96

18 18

8

Diaria

Otros
(eventual)

Semanal Quincenal Mensual

Sl NO

Hallazgo: Descubrimos que el rubro ferretero es un mercado altamente
demandado por el consumidor final, con un promedio de consumo que puede
andar desde un 8% consumo diario, 19 % semanal y 19% quincenal, y un 24%
consumo mensual. Esos usuarios en su mayoria son talleristas. Sin embargo, el
30% de los encuestados, afirman que compran cerraduras eventualmente es

decir 1 vez al aflo 0 mas de ese tiempo.
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Pregunta 6a. ¢ Cuéles son las marcas de cerraduras que conoce?

Objetivo de la Pregunta: Identificar los nombres de las marcas de cerraduras que

conoce el consumidor final.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE | PORCENTAIJE
YALE 67 28% 70%

FF 57 24% 59%
PHILIPS 55 23% 57%
GATO 29 12% 30%
ISEO 30 13% 31%
OTROS 0 0% 0%
TOTAL 238 100%

6 a. Marcas de cerraduras que conoce

67

YALE FF

Hallazgos: Segun los resultados de

PHILIPS

w
o

29

GATO ISEO

OTROS

la encuesta nos brindan que los

consumidores reconocen las diversas marcas de cerraduras. El caso de Yale un

70%, seqguida de FF y PHILIPS con porcentaje de 59% y 57%, observamos a

ISEO que un 30% de los encuestados reconoce dicha marca.
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Pregunta 6b. ¢ Cual es su frecuencia de compra?
Objetivo de la Pregunta: Comparar cual es la frecuencia de compra entre las

marcas que conoce el consumidor final.

FRECUENCIA | YALE FF PHILIPS GATO ISEO OTROS | TOTAL
DIARIA 0 6 7 3 0 0 16
SEMANAL 7 15 16 7 4 0 49
QUINCENAL 13 7 8 6 7 0 41
MENSUAL 26 13 10 3 4 0 56
OTROS 20 14 13 2 6 0 55
NO COMPRA 1 2 1 8 9 0 21
TOTAL 67 57 55 29 30 0 238

6 b. Frecuencia de compra

YALE FF PHILIPS

OTROS

B DIARIA #=SEMANAL 1 QUINCENAL =MENSUAL =OTROS = NO COMPRA

Hallazgo: En frecuencia de compra por marca, diaria y semanalmente se
consume mas PHILIPS y FF, quincenal y mensualmente YALE. La marca de
cerradura GATO e ISEO se mantienen en promedios de compra semanal y
quincenal. Interesante que también existe un considerable porcentaje de

consumidores que conocen la marca ISEO pero no la compran.
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Pregunta 6¢. ¢ Ha recibido algun tipo de promocién por la compra de dicha
marca?

Objetivo de la Pregunta: Identificar las marcas que brindan promociones al

consumidor final, e identificar los tipos de promociones.

ALTERNATIVAS | YALE FF PHILIPS GATO ISEO OTROS | TOTAL
S| 24 22 20 3 13 0 82
NO 42 33 34 18 8 0 135

6 c. Ha recibido promocion

160

135

140
120
100
80
60
40
20

PHILIPS GATO ISEO OTROS TOTAL

| S| #NO

Hallazgos: Segun los datos obtenidos las marcas ya posicionadas brindan menos
promociones a sus consumidores, en comparaciéon de la cerradura ISEO que son

mas las personas que reciben una promocion de las que no.
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Pregunta 6d. Especifique el tipo de promocién que ha recibido.

Objetivo de la pregunta: Establecer un comparativo de los tipos de promocion

gue han recibido los consumidores.

ALTERNATIVAS YALE FF PHILIPS GATO ISEO OTROS TOTAL
Descuentos 20 19 18 3 7 0 67
Articulos 4 3 2 0 6 0 15
promocionales

6 d. Especifique tipo de promociones

80
70
60
50
40
30 20 19 18
20
3 TN BN PR
0 HHEE s szani [ ]
YALE FF PHILIPS GATO ISEO OTROS TOTAL
M Descuentos i Articulos promocionales

Hallazgos: Podemos observar que en este rubro se brindan en su mayoria

promociones de descuentos.
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Pregunta 6e. Califique el nivel de satisfaccion que obtuvo de dicha
promocion.

Objetivo de la pregunta: Conocer la opinidon de los consumidores respecto a

su grado de satisfaccion al recibir promociones de cerraduras.

ALTERNATIVAS | YALE FF PHILIPS GATO ISEO OTROS | TOTAL
Excelente 10 9 10 1 10 0 40
Bueno 12 7 8 2 3 0 32
Regular 2 6 2 0 0 0 10
Malo 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 24 22 20 3 13 0 82

6 e. Nivel de satisfaccion de la promocidn.

45
40
35
30
25
20
15
10

0 0000O0

FF PHILIPS GATO ISEO OTROS TOTAL

H Excelente # Bueno Ml Regular B Malo

Hallazgo: Podemos observar que el cliente siempre demuestra un grado alto de
satisfaccion al recibir una promocion. Lo interesante es apreciar que entre mas
conocida la marca de cerradura el cliente se vuelve mas exigente tal es el caso
de YALE que la opinion de 24 personas esta dividida entre excelente y buena.

En ISEO la mayoria opina solo excelente.
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Pregunta 7 a. ¢ Cuando visita la ferreteria de su preferencia, ha visto usted
informacion sobre cerraduras? Si su respuesta es Sl, especifique.

Objetivo de la pregunta: Conocer e identificar si los consumidores logran

identificar elementos informativos de promocién dentro de la ferreteria.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S 49 51%
NO 47 49%
TOTAL 96 100%

7 a. éObservo informacion sobre
cerraduras?

50
49
48

47

46
Sl NO

Hallazgo: Segun los resultados no existen una diferencia significativa entre una 'y
otra respuesta esto quiere decir que en las ferreterias si existe informacién sobre

cerraduras.
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Pregunta 7 b. ¢ Cuando visita la ferreteria de su preferencia, ha visto usted

informacion sobre cerraduras? Si su respuesta es Sl, especifique.

Objetivo de la pregunta: Conocer e identificar si los consumidores logran

identificar elementos informativos de promocién dentro de la ferreteria.

ALTERNATIVAS YALE FF PHILIPS | GATO ISEO OTROS
AFICHE 8 0 3 0 23 0
BANNER 5 0 1 1 0 1
CARTEL INFORMATIVO 5 1 6 1 1 0
STICKERS 1 0 0 3 1 0
BROSHURE 3 0 0 0 0 0
EXHIBIDOR 1 0 0 0 0 0
TOTAL 23 1 10 5 25 1
7 b. Tipos de informacion
25 23
20 .
15
10 8
55 6
5 3 3 3
E “1ﬁ1 oolooo g1||ooo 0ll=o0 1100 oloooo
0 -— = m =] 2 NN —-— L 3
YALE FF PHILIPS GATO ISEO OTROS

® AFICHE #BANNER N CARTEL INFORMATIVO =STICKERS =IBROSHURE & EXHIBIDOR

Hallazgos: El articulo informativo que mas se utiliza es el afiche. En este caso el

consumidor esta teniendo una reaccion positiva hacia los medios que esta

utilizando la marca ISEO para brindar informacion del producto.

71



Pregunta 8. ¢ Del siguiente listado de articulos promocionales, seleccione
cual le gustaria recibir por la compra de cerraduras?

Objetivo de la pregunta: Determinar cudles son los articulos promocionales

predilectos y que gustan a los consumidores de cerraduras.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
Lapiceros 39
Memorias USB 28
Squeezers 11
Tazas 27
Calendarios 28
Agendas 37
Pulseras 14
Gorras 37
Camisetas 45
Paraguas 30
Otros 5
Ninguno 0
TOTAL 131

50

45 39
40
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8. Articulos Promocionales de su
preferencia

Hallazgos: En los resultados se percibe que todo el consumidor final le va a

causar un efecto positivo el recibir articulos promocionales. Los de mayor

preferencia son en el siguiente orden: camisas, lapiceros, agendas, gorras;

mientras que los menos predilectos son pulseras y squeezer.
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Pregunta 9. ¢ Considera usted que el recibir articulos promocionales influyen en
su decision de compra?, ¢ Por qué siy Porque no?

Objetivo de la pregunta: Conocer si la practica de entregar articulos

promocionales a los consumidores finales, influye en su decisién de compra.

9 a. Influencia de
articulos promocionales

100 73
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIE
S| 73 76% >0 ' 23
NO 23 24% 0 00D
Sl NO
TOTAL 96 100%
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA PORCENTAIJE i
Valor agregado 38 52% 9 b. éPor que SI?
Fidelizar cliente 12 16% 20 — 8
Fortalecer 17 3% 30
marca 20 17
No contesto 6 8% 12 6
TOTAL 73 100% 10 E !
0 B
Valor Fidelizar Fortalecer No
agregado cliente marca contesto
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE B
Existe una 9 c. éPor qué NO?
necesidad de 61% 15 14
compra 14 10 9
No contesto 9 39% .
TOTAL 23 100% 0

Existe una necesidad No contesto

de compra

Hallazgos: Para el consumidor final si influye en la decision de compra recibir
articulos promocionales, el motivo mas comun es porque el cliente percibe y le
agrada que su compra obtenga un valor agregado. Por otro lado, un porcentaje
opina que no influye mientras exista la necesidad de compra siempre se va a
realizar el cierre de la negociacion.
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Pregunta 10. ¢ En alguna ocasion ha recibido usted algun articulo
promocional de la marca de cerradura ISEO? Especifique.

Objetivo de la pregunta: Descubrir si los consumidores de la cerradura ISEO,

alguna vez han recibido un articulo promocional por su compra.

10 a. éHa recibido un

articulo promocional ISEO?
75

80

60

40
21

- BB
0

S|

NO

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE | | ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 21 22% Boligrafos 9 43%
NO 75 78% Camisas 6 29%
TOTAL 96 100% Squeezer 6 29%
TOTAL 21 100%

10 b. especifique articulo
promocional ISEO

10 9

o N B O

Boligrafos

6

Camisas

6

Squeeze

Hallazgo: Segun los resultados de la encuesta un 22% de los consumidores a

recibido articulos promocionales de la marca ISEO, siendo estos boligrafos,

camisas y squeezer.
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Pregunta 11. ¢ En alguna ocasion ha recibido usted algun articulo

promocional de las demas marcas de cerraduras? Especifique.

Objetivo: Descubrir si los consumidores de las cerraduras de la competencia,

alguna ocasion han recibido un articulo promocional por su compra.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIE
S| 8 8% Boligrafos 3 38%
NO 88 92% Camisas 4 50%
total 26 100% capa para lluvia 1 13%
TOTAL 8 100%
11 a. ¢Ha recibido articulo 11 b. Especifique articulos
promocional de las demas promocionales de las
marcas de cerraduras? demas cerraduras.
100 88 5 4
80 4 3
60 3
40 2 1
20 8 1
. - . i
Sl NO Boligrafos Camisas capa para lluvia

Hallazgos: Podemos concluir en la carencia que tiene este rubro en la entrega de
articulos promocionales a sus clientes, un pequefio porcentaje de los
encuestados si han disfrutado de articulos promocionales como boligrafos y

camisas.
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Pregunta 12. ¢ Cual o cuédles son las redes sociales que usted mas utiliza?

Objetivo de la pregunta: Identificar cuales son las redes sociales son mas

utilizadas por los consumidores.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA
Facebook 57
Twitter 19
Whatsapp 75
Instagram 30
Otras 6
No utiliza 35
TOTAL 222

12. Redes sociales que mas utiliza

80 75
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50
40
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w
o
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1
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Hallazgos: Para el consumidor final clientes de ferreterias, la red social mas
utilizada es whatsapp luego Facebook. Por otro lado la tercera parte de los

encuestados afirma que no utiliza ninguna red social.
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Pregunta 13. ¢ Qué tan importante considera usted recibir promociones en
las lineas de cerraduras?

Objetivo de la pregunta: Conocer el nivel de importancia que el consumidor

final considera al recibir promociones de cerraduras.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Muy importante 75 78%
Poco importante 18 19%
Nada importante 3 3%
TOTAL 96 100%

13. Nivel de importancia en recibir promociones.
80 75
70 R
60
50
40
30
20

10 3

Muy importante Poco importante Nada importante

Hallazgo: Segun los datos reflejados el consumidor final se ve méas atraido a
efectuar la compra cuando existe algun tipo de promocién, el 78% de los

encuestados considera muy importante las promociones.
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Pregunta 14. ¢ Cudles de las siguientes estrategias de promocion ha recibido
usted en la ferreteria por la compra de cerraduras? Califique segun su grado de

satisfaccion.

Objetivo de la pregunta: Determinar cuales son las promociones de venta que

utilizan con mayor frecuencia en las ferreterias para las lineas de cerraduras.

ALTERNATIVAS EXCELENTE BUENO REGULAR MALO TOTAL

Cupones 2 0 0 0 2
Ofertas 27 18 0 0 45
Premios 0 0 0 0 0
Concursos 0 0 0 0 0
Regalias 4 0 0 0 4
Incentivo 0 0 0 0 0
Articulos promocionales 14 1 0 0 15
Sorteos 0 0 0 0 0
Muestras 0 0 0 0 0
Otros 0 0 0 0 0
Ninguno 36 0 0 0 36

TOTAL 83 19 0 0 102

14. Tipos de promocidén de venta que ha recibido.

40 36
B EXCELENTE # BUENO

14

4
0000 l000 0000 I100 0000 0000 o0000O 000
& <° 0\0{1 &S &@fo \’\o‘o o(\o
& & & e & © &
& & e @ <

Hallazgos: El rubro ferretero brinda promociones en su mayoria ofertas y articulos
promocién con un grado de satisfaccion excelente, sin embargo, un porcentaje

de la poblacion dice que no le brindan ningun tipo de promocion.
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Pregunta 15. Indique ¢ En cual de los siguientes medios, ha sido usted
notificado sobre promociones de la ferreteria? Califique segun su grado de

satisfaccion.

Objetivo de la pregunta: Determinar cuéles son los medios més utilizados para

dar a conocer promociones en las ferreterias para las lineas de cerraduras.

ALTERNATIVAS EXCELENTE BUENO REGULAR MALO TOTAL
Correo directo 0 0 1 0 1
Correo electrénico 6 3 0 0 9
Llamada telefénica 13 2 0 0 15
Personal de ventas 16 4 0 0 20
Redes sociales 7 4 0 0 11
NINGUNO 65 0 0 0 65
TOTAL 242 0 0 0 121

15. Medios para dar a conocer las promociones.

70 65
60
50
40 WEXCELENTE ®BUENO 1 REGULAR mMALO
30
20 13 16
0 0oo01lo 63oo 200 !400 74oo 000
o . P o = B
Correo directo Correo Llamada Personal de Redes sociales NINGUNO
electrénico telefdnica ventas

Hallazgo: En su mayoria de clientes no reciben informacion por ningin medio
para conocer de promociones, ademas indica que el porcentaje que si recibe es

poco y es por la via de venta personal y llamadas telefonicas.
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Pregunta 16. Indique ¢ En cual de los siguientes medios de comunicacion, se

ha enterado sobre promociones de la ferreteria? Califigue segun su grado de

satisfaccion.

Objetivo de la pregunta: Determinar cuéles son los medios de publicidad mas

utilizados para dar a conocer promociones de las ferreterias para las lineas de

cerraduras.
ALTERNATIVAS EXCELENTE BUENO REGULAR MALO TOTAL
Television 0 0 0 0 0
Radio 7 0 0 0 7
Periddico 3 1 0 0 4
Revistas 2 2 0 0 4
Via publica 2 0 0 0 2
Cine 0 0 0 0 0
Afiches 11 4 2 0 17
Banner 5 3 1 0 9
Pub. en sitio de ventas 12 4 3 0 19
NINGUNO 60 0 0 0 60
TOTAL 102 14 6 0 122
16. Medios de Publicidad para dar a conocer promociones
70
60
>0 g EXCELENTE # BUENO W REGULAR m MALO
40
30
20 1 12
z 3 22 2 45 53 43 8
0000 Eooo ioo Emoo “ooo 0000 @..O Hﬁio Eﬁno 000
0
Television Radio Periddico Revistas Via Cine Afiches Banner Publicidd NINGUNO
publica

Hallazgo: Dados los resultados obtenido se identifica que no se maneja

publicidad masiva en la mayoria de ferreterias, sin embargo, se maneja

publicidad BTL, como afiches y publicidad en el punto de venta.
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Pregunta 17. ¢ En cual de las siguientes actividades, ha sido de su

conocimiento la participacion de la ferreteria? Califique segun lo observado.

Objetivo de la pregunta: Determinar si el consumidor final tiene conocimiento

que la ferreteria tenga actividades de Relaciones Publicas.

ALTERNATIVAS EXCELENTE | BUENO REGULAR | MALO | TOTAL
Comunicado de noticias 2 1 0 0 3
Articulos especiales 1 0 0 0 1
Conferencias de prensas 1 0 0 0 1
Patrocinio de eventos 9 6 4 0 19
NINGUNO 77 0 0 0 77
TOTAL 90 7 4 0 101

17. Promocién por medio de Relaciones Publicas

& EXCELENTE # BUENO I REGULAR | MALO
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Comunicado de  Articulos especiales  Conferencias de Patrocinio de NINGUNO

noticias prensas eventos

Hallazgos: El mayor porcentaje de consumidores no tiene conocimiento de

actividades de Relaciones Publicas por parte de la ferreteria que frecuenta.
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Pregunta 18. ¢ En la visita a la ferreteria observo algunas de las siguientes

técnicas de exhibicion? Califique segun lo observado.

Objetivo de la pregunta: Determinar la percepcion del Merchandising por parte

de los consumidores de las ferreterias para las lineas de cerraduras.

ALTERNATIVAS EXCELENTE BUENO REGULAR MALO TOTAL
Buena ubicacién producto 51 7 0 0 58
Exposiciones masivas 0 0 0
Contenedores expuestos 4 0 0
Mensajes anunciadores 1 1 0 10
Seializadores 0 0 0 4
Demostraciones 25 4 0 0 29
Animacién punto venta 26 5 3 0 34
NINGUNO 6 0 0 0 6
TOTAL 123 21 4 0 148
18. Promocidén por medio del merchandising
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Hallazgos: La opinion del consumidor final segun los resultados de la encuesta
es que en efecto se observa técnicas de exhibicion, en su mayoria son buena
ubicacion del producto, animacion de punto de venta, y demostraciones, es

practicamente el merchandising que en las ferreterias mas funcionan.
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Pregunta 19. ¢ El personal de ventas de la ferreteria, le brind6 servicio en

algunas de las siguientes acciones? Califique segun su grado de satisfaccion.

Objetivo de la pregunta: Conocer el apoyo que realiza la fuerza de ventas para

dar a conocer las promociones de la ferreteria para las cerraduras.

ALTERNATIVAS EXCELENTE BUENO REGULAR MALO TOTAL
Demostracién del producto 43 12 0 0 55
Visita domiciliar 11 3 1 0 15
Personal capacitado 68 13 0 0 81
TOTAL 122 28 1 0 151
19. Actividades de la fuerza de venta para dar a
conocer promociones.
80 68
60
40 FEEE
20 : 12 13
: 3
: 0 1 0 0 0 0
, oL 0

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

® Demostracion del producto # Visita domiciliar 1l Personal capacitado

Hallazgos: Las ferreterias manejan un personal altamente capacitado segun la
encuesta, esto da a entender la efectividad que se puede lograr con el personal

de ventas.
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Pregunta 20. ¢ Recibio usted asesoria de parte del personal de ventas de la

ferreteria al momento de comprar una cerradura?

Objetivo de la pregunta: Identificar si el personal de ventas brinda asesoria

como parte de comunicar las promociones de las cerraduras.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 75 78%
NO 21 22%
TOTAL 96 100%

20. Asesoria por parte de la fuerza de ventas
75

80

60

40

20

Sl NO

Hallazgos: Segun los resultados el personal de venta que manejan las tiendas
ferreteras son altamente capacitados y cumplen con el fin de brindarle una buena

asesoria al cliente.
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Pregunta 21. ¢ Conoce usted la cerradura italiana ISEO?

Objetivo de la pregunta: Descubrir el porcentaje de consumidores finales

encuestados que conocen la cerradura italiana ISEO.

70
60
50
40
30
20
10

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S 34 35%
NO 62 65%
TOTAL 96 100%

21. iConoce la cerradura ISEQ?

S

62

NO

Hallazgos: Observamos que la marca Iseo en cerraduras posee un conocimiento

de la poblacién de un 34%, estos son datos obtenidos por el consumidor final

segun la encuesta.

85



Pregunta 22. ¢ El personal de ventas de la ferreteria le ofrecié la cerradura

ISEO como una opcién en su compra?

Objetivo de la pregunta: Descubrir si el personal de ventas de la ferreteria

promueve la cerradura italiana ISEO.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 46 48%
NO 50 52%
TOTAL 96 100%

22. ¢El personal de ventas le ofrecid la cerradura
ISEO como opcién de compra?

52
50
48

46

44
S| NO

Hallazgos: Identificamos que la fuerza de venta de las ferreterias si ofrecen la
marca Iseo al consumidor final, lo que conlleva a una buena relacion de la marca
hacian el personal de la ferreteria. Pero aun se tiene un valor importante

significativo de consumidores que no le ofrecieron la cerradura ISEO.
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Pregunta 23. ¢ Consideraria usted como prioridad de compra la cerradura

ISEO, al recibir una atractiva promocion en la ferreteria?

Objetivo de la pregunta: Conocer si el consumidor final estaria dispuesto a utilizar

la cerradura ISEO por medio de promociones atractivas.

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
S| 78 81%
NO 3 3%
TAL VEZ 15 16%
TOTAL 96 100%

23. iCompraria la cerradura ISEO al recibir
atractivas promociones?

90
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70
60
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40
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S NO TAL VEZ

Hallazgos: El 81% de los encuestados dice que estaria dispuesto a comprar la

cerradura ISEO mediante una atractiva promocion.
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Capitulo V Conclusiones y recomendaciones.

5.1 Conclusiones.

e Al finalizar la presente investigacion y con la informacion obtenida el
grupo de trabajo concluye que, las estrategias promocionales son de
suma importancia para el cliente detallista de la empresa Tecno Italia. Y
el mayor porcentaje de consumidor final también gusta recibir estrategias
de promocién ya que consideran que es tener un valor agregado, como
el salvadorefio promedio que siempre busca la satisfaccion que consiguio
algo extra por su compra, y que siempre sale ganando.

e Se concluye que la empresa Tecno Italia no esta brindando promociones
dirigidas para el consumidor final.

e Porotro lado, los datos de la investigacion refleja que en el rubro ferretero
son escasos los articulos promocionales que se utilizan, mas sin
embargo Tecno lItalia actualmente brinda articulos promocionales que
gustan a los clientes detallistas y a una pequefia parte de clientes
consumidor final, esto se concluye debido a que solamente 6 de 30
personas que dicen conocer la cerradura ISEO, han recibido articulos
promocionales.

e Se observd que la competencia esta bien posicionada por los afios de
experiencia, lo cual conlleva a que la cerradura ISEO no obtenga los

resultados esperados con las estrategias realizadas actualmente, por lo
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cual se ve la necesidad de implementar estrategias mas agresivas
orientadas al empuje del producto y dando confianza a los nuevos
consumidores.

En base a los resultados de la encuesta, la empresa Teno Italia no posee
presencia en redes sociales y en su gran mayoria la tiendas ferreteras de
San Salvador tampoco; sin embargo, el consumidor final brinda el dato
gue ocupan redes sociales de una manera masiva, siendo estos en su
mayoria Facebook y Whatsapp.

Se concluye también, que la fuerza de venta y las llamadas telefénicas
son los medios de comunicacion directa mas utilizas por las tiendas
ferreteras para informar a sus clientes de las promociones.

Mediante la investigacién se descubrido que en el ambito ferretero las
promociones de venta mas utilizadas son los descuentos y promociones
de las cuales ISEO brinda solamente a los clientes de detalle.

De acuerdo con la opinién de los clientes consumidor final, no reciben
sorteos, bonificaciones, rifas de parte del cliente detallista.

Los clientes de detalle manifiestan que Tecno Italia no participa en
actividades de merchandising para promover la venta de cerradura ISEO.
El ferretero encuestado en el estudio no utiliza en su gran mayoria la
publicidad en medios masivos. A cambio de ello, se observa una mayor
presencia de publicidad BTL como afiches, rétulos informativos, stickers,
banner.
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o El estudio afirma que la empresa Tecno lItalia al igual que la mayoria de

los ferreteros encuestados carecen de actividades de relaciones

publicas.

5.2 Recomendaciones.

En base a los resultados arrojados por los sujetos de estudio, el equipo

investigador a continuacion plantea una serie de recomendaciones para

implementar estrategias promocionales y de esta forma contribuir al desarrollo de

la linea de cerraduras ISEO en el area de San Salvador.

5.2.1 andlisis FODA.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

» Personal de ventas de Tecno ltalia,
con experiencia en rubro ferretero.

» Producto  con  caracteristicas

innovadoras.

Buena relacion con el

detallista.

Calidad en el producto.

Producto de procedencia italiana.

Tecno ltalia es importador directo

de la cerradura ISEO.

Producto con 10 afios de garantia.

La politica de la empresa es ser

flexible ante las negociaciones con

el cliente detallista.

» Tecno lItalia utiliza promocion de
venta con el detallista
(bonificaciones y descuentos).

» Tecno lItalia utiliza promociones de
venta personal con el detallista
(capacitaciones e incentivos).

cliente

VV VYVV 'V

» Poco conocimiento de la marca
por parte del consumidor final.

» Poco personal de ventas de la
empresa Tecno ltalia.

» No posee vendedor institucional
(ventas al gobierno, constructoras
y organizaciones).

» Tecno ltalia no posee presencia
en redes sociales.

» Tecno ltalia no posee software de
gestion administrativo.

» Carencia en estrategias de
Publicidad y Relaciones Publicas.

» Tecno Italia no tiene relaciones
comerciales  con  ferreterias
grandes en San Salvador.

> Poca rotacion del producto.

> Presupuesto reducido
estrategias promocionales.

» Pocas promociones dirigidas al
consumidor final.

para
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

» Evoluciéon del mercado ferretero.

» Mercado de cerraduras en
crecimiento.

» Avances tecnologicos en redes
sociales.

» Gran demanda de productos
ferreteros.

» Nuevos proyectos de
constructoras, gobierno y

organizaciones.

» Nuevos negocios con cadenas
ferreteras de San Salvador.

» Innovacion relacionada con

» Competencia con posicionamiento
en el mercado nacional.

» Poca demanda del producto en la
temporada de invierno.

» Problemas econémicos en el pais.

» Gran crecimiento en la importacion
de productos ferreteros.

» Delincuencia.

» Cambios en los gustos vy
preferencias de los consumidores.

actividades de Relaciones
Publicas, merchandising y
publicidad.
FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Personal de ventas de D1. Poco conocimiento de la
Tecno Italia, con experiencia en | marca por parte del consumidor
rubro ferretero. final.
F2. Producto con caracteristicas | D2. Poco personal de ventas de
FACTORES innovadoras. la empresa Tecno ltalia.
F3. Buena relacion con el cliente | D3. No posee vendedor
INTERNOS detallista. institucional (ventas al gobierno,
F4. Calidad en el producto. constructoras y organizaciones).
F5. Producto de procedencia D4. Tecno lItalia no posee
italiana. presencia en redes sociales.
F6. Tecno ltalia es importadora D5. Tecno lItalia no posee
directo de la cerradura ISEO. software de gestion
F7. Producto con 10 afios de administrativo.
garantia. D6. Carencia en estrategias de
FACTORES F8. La poll’tica de la empresa es Pgbl?cidad y Relaciones
ser flexible ante las Publicas.
negociaciones con el cliente D7. Tecno ltalia no tiene
EXTERNOS detallista. relaciones comerciales con
F9. Tecno ltalia utiliza ferreterias grandes en San
promocion de venta con el Salvador.
detallista (bonificaciones y D8. Poca rotacion del producto.
descuentos). D9. Presupuesto reducido para
F10. Tecno ltalia utiliza estrategias promocionales.
promociones de venta personal D10.Pocas promociones
con el detallista (capacitaciones | dirigidas al consumidor final.
e incentivos).
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OPORTUNIDADES
O1. Evolucion del mercado
ferretero.
0O2. Mercado de cerraduras en
crecimiento.
03. Avances tecnolégicos en
redes sociales.
04. Gran demanda de productos
ferreteros.
O5. Nuevos proyectos de
constructoras, gobierno y
organizaciones.
06. Nuevos negocios con
cadenas ferreteras de San
Salvador.
O7. Innovacién relacionada con
actividades de Relaciones
Publicas, merchandising y
publicidad.

FO (MAXI-MAXI)
(F1-06) Utilizar la experiencia
del personal de ventas de Tecno
Italia para lograr relaciones
comerciales con clientes
grandes.

(F7-02) Utilizar los 10 afios de
garantia del producto y el
crecimiento del mercado de
cerraduras, para ganar la
confianza de los consumidores.
(F3-0O7) Por medio de las
buenas relaciones con el
detallista se puede implementar
actividades de merchandising en
las ferreterias.

DO (MINI-MAXI)
(D3-05) Por medio de un
vendedor institucional participar
en proyectos con constructoras,
gobierno y organizaciones.
(D5-01) Con la evolucion del
mercado ferretero implementar
software para llevar a cabo una
base de datos de los clientes.
(D8-07) Implementar actividades
de merchandising para mejorar la
rotacion del producto en el punto
de venta.

AMENAZAS
Al. Competencia con
posicionamiento en el mercado
nacional.
A2. Poca demanda del producto
en la temporada de invierno.
A3. Problemas econdémicos en el
pais.
A4. Gran crecimiento en la
importacion de productos
ferreteros.
A5. Delincuencia.
A6. Cambios en los gustos y
preferencias de los
consumidores.

FA (MAXI-MINI)
(F2-Al) Hacer uso de los
atributos innovadores del
producto para contrarrestar la
fuerte competencia del mercado.
(F8-A2) Por medio de la politica
flexible de la empresa se haran
negociaciones oportunas para la
temporada baja del invierno.
(F5-D6) Por medio del prestigio
de ser producto italiano, se
puede fortalecer la imagen de la
empresa a través de relaciones
publicas.
(F3-A3) Para ayudar a solventar
la problemética econémica del
cliente detallista, se brindaran
uniformes a su fuerza de ventas.
(F10-A3) Para ayudar a
solventar la probleméatica
econémica del cliente detallista,
se brindara atractivos inventivos
a la fuerza de ventas.

DA (MINI-MINI)
(D10-A6) Utilizar estrategias de
promocion de venta para
mantener la preferencia del
cliente hacia la marca.

(D6-A4) Utilizar estrategias de
publicidad masiva para darse a
conocer debido al gran
crecimiento de la importacion de
productos.

5.3Recomendaciones de estrategias promocionales para el desarrollo de

la linea de cerraduras ISEO en el area de san salvador.

A continuacion,

se presentan

las

recomendaciones de estrategias

promocionales y sus tacticas a seguir para el desarrollo de la cerradura ISEO en

el area de San Salvador.
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5.3.1eje de accién 1. promocion de ventas.

» Detallista:
e Estrategia (F8-A2) Politica flexible con clientes crédito.
Se ofrecera un descuento adicional de un 5%, a los clientes crédito que

paguen de contado y al de pronto pago.

» Detallista:
e Estrategia (F3-A3) Uniformando al cliente detallista.
Se uniformaran con camisas tipo polo o camisetas de ISEO a la fuerza de

ventas de las ferreterias detallistas de San Salvador.

Se realizara una seleccion de ferreterias por categoria de cliente segun

volumen de venta.

Esta accion se llevara a cabo, realizando dichas entregas a dos ferreterias
mensualmente en el periodo de un afio, de esta forma se cubriran las 24

ferreterias detallistas de Tecno ltalia en la ciudad de San Salvador.

> Consumidor final:

e Estrategia (D10-A6) Articulos promocionales por temporadas.
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Por la compra de cerraduras ISEO, obsequiar articulos promocionales al
consumidor final, con disefios adecuados a cada temporada del afio, dia del

ferretero, san Valentin, dia del padre, dia de la madre, navidad, fin de afio.

5.3.2 eje de accion 2. venta personal.

> Detallista:
e Estrategia (F2-Al) Convivio ISEO de fuerza de ventas.
Se realizarad un convivio con 24 vendedores de las ferreterias detallistas de

la empresa Tecno ltalia de San Salvador.

En dicho convivio se reforzara los beneficios, promociones y garantias del
producto. Ademas, se realizardn sorteos de electrodomésticos y premios en

efectivo.

La dinamica para seleccionar a los participantes del convivio, se realizara
escogiendo al mejor vendedor de ISEO, es decir, el vendedor de la ferreteria que
mas producto venda entre los meses de julio a octubre. El convivio se llevara a

cabo en el mes de diciembre.

> Detallista:

e Estrategia (F10-A3) Incentivos para la fuerza de venta.
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Se premiara con vales de supermercado o vales de combos de restaurante
o0 incentivos en efectivo por cada cerradura vendida a los mejores vendedores de

cada ferreteria que cumplan con una meta de venta establecida.

» Detallista:

e Estrategia (D3-0O5) Vendedor institucional.

Se sugiere contratar a un vendedor institucional, con funciones especiales de
atender a la cartera de clientes de las constructoras, licitaciones de gobierno y
organizaciones. Dicho vendedor puede tener atenciones con los clientes y

prospectos claves como invitaciones a desayunos, almuerzos o eventos.

> Consumidor final:

e Estrategia (F7-02) Instalacion gratis, garantia asegurada.

Brindar cambio einstalacion gratis del producto, al cliente que tenga un

reclamo por desperfecto de la cerradura ISEO.

5.3.3 eje de accién 3. merchandising.

» Detallista y Consumidor final:

e Estrategia (F3-O7) El juego de las llaves.
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Por la compra de una cerradura ISEO el cliente tendra derecho a participar
en el juego de las llaves, como parte de animacion en el punto de venta. Para
esto se tendra una cerraduray su llave correcta se mezclara entre 10 llaves mas.
La dinamica consiste que el participante debera escoger 3 llaves, e intentar abrir
la cerradura, si por fortuna abre la cerradura se hara acreedor de un premio o

productos de la marca ISEO.

5.3.4 eje de accion 4. marketing directo.

> Detallista:

e Estrategia (D5-01) Reforzar la relacion con el cliente.

Utilizar software degestiéon de base de datos de los clientes, fechas de
cumpleafios, aniversarios, temporadas. Con estos datos se dara atenciones
personalizadas y detalles con los clientes, contactandoles por algin medio y de
ser viable mandarle un obsequio. Ademas, puede ser una herramienta de ventas,
administracion, telemarketing, servicio y soporte al cliente. Dentro de los CRM
gratuitos los mas recomendados serian: Zoho, Nube, Suma.

Dentro de los CRM pagados se encuentran: Oracle, SAP ERP, SugarCRM.

5.3.5 eje de accion 5. publicidad.

» Detallista y Consumidor final:
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e Estrategia (D6-A4) Publicidad en medios.
Pautas radiales o0 menciones en una estacién deportiva, en horarios de

partidos del futbol nacional.

Anuncios en revistas con mensajes directos al segmento constructor. Por

ejemplo, revista CASALCO.

Se entregaran afiches y banners en las 24 tiendas ferreteras detallistas de la

empresa Tecno Italia.

5.3.6 eje de accion 6. relaciones publicas.

» Detallista y Consumidor final:

e Estrategia (F5-D6) Campafas sociales.

En conjunto con las tiendas ferreteras, se tendra la iniciativa de recoleccion
de donaciones (viveres y ropa), el cual se entregard a una casa hogar de nifios

abandonados en San Salvador.
Patrocinar y apoyar una maratén contra el cancer.

Estas actividades con la finalidad de fortalecer la imagen de la empresa y

aportar responsabilidad social al departamento de San Salvador.
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5.4 Sugerencia de cronograma de estrategias promocionales.

Estrategias

ENE
FEB
MAR
ABR
MAY
JUN
JUL
AGO
SEP
OCT
NOV
DIC

Politica flexible clientes crédito

Uniformando al cliente detallista

Art. Promocionales por temporadas - -- --
Convivio ISEO fuerza de ventas - --

Vendedor institucional atenciones

Instalacién gratis, garantia asegurada

El juego de las llaves

Reforzar relacién con los clientes

Pautas Radiales HENE NN

Anuncios en revista de constructoras - --.- ----

Afiches y Banner

Campafas sociales
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ANEXOS



Anexo 1. Mapa de ubicacién de clientes detallistas de la
empresa Tecnologia Italiana.

SAN SALVADOR
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Anexo 2. Certificado de 10 afios de garantia ISEO.

Iseo Group extends the duration of the
warranty for its products.

ISEO mechanical products are guaranteed
for 10 (ten) years while the remaining
product range for 3 (three) years.

This s how ISEO trademark gets stronger
and gains in seriousness and reliability.

ISEO Serrature

You are kindly invted to look (Mo our
genera teims of sale

(updated according to the new warranty),
avallabie on ow web site
wwaiseoserrature.it
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Anexo 3. Material publicitario BTL de Tecnologia Italiana.

®
-

No paque mas por un producto 100% Italiano

10 ANDOS

100% Hecho en ITALIA
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Anexo 4. Evidencias fotograficas
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Anexo 5. Encuesta realizada a los clientes detallistas de la
empresa Tecnologia Italiana.
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Buenos dias / tardes, somos estudiantes de la camrera de Mercadeo de la Universidad Tecnologica de El Salvador. Estamos realizando una investigacion sobre estrategias promocionales para el producto “cerradura
italiana ISEO” orientadas al mercado ferretero salvadoreiio, y estamos muy interesados en conocersu valiosa opinion. ;Seria muy amable en ayudamos en contestarla siguiente encuesta?

Objetivo General: , A"h“
Conocer la opinién de los gerentes o encargados de ferreteria, sobre aspectos promocionales que influyan al desarrollo de la linea de cerraduras ISEO. Uz'llversidad ﬂonologloa %
1. Puestode trabajo: 2.Favor indicamos sutipo de negocio: a) Detallista b) Mayorista c) Detallista y Mayorista de El Salvador L
3. (Comercializa actual la cerradura ISEO? a) SI b) NO =

4. (Cudles de las siguicntes marcas de cerraduras comercializa en su negocio? 18. ;En cual de las siguientes actividades de Relaciones Publicas ha participado su empresa? Y califique

a)  Yale O segiin sus resultados obtenidos.
b) ;1&': a RELACIONES PUBLICAS EXCELENTE| BUENO | REGULAR | MALO
;)) C:lolw % (Comunicado de noticias D
3
i Articulos especiales L]
€) Otros, especifique []
5. De las siguientes marcas jcudl vende mas en su negocio? (1raslade el literal al cuadrito indicando en Conferencia de prensa ]
orden de importancia). Patrocinio de eventos D
a) Yale % Relaciones con los empleados D
b) F&F
¢) Phillips O 19. ;En cudl de las siguientes actividades de Relaciones Publicas ha participado con su proveedor
d)  Gato I | TECNO ITALIA? Y califique segun sus resultados obtenidos.
) ISEO O RELACIONES PUBLICAS EXCELENTE| BUENO REGULAR MALO
f)  Otros, especifique [] I ] (Comunicado de noticias =l
6. ;Qué tipo de articulos promocionales de las diversas marcas tienen en su ferreteria? Articulos especiales ]
a) Lapiceros (] g) Pulseras C s T d D
b) Memorias USB [] h) Gorras (] ! er.eucxa Spuensa D
¢) Squeezers O i) Camisetas (]| Patrocinio de eventos
d) Tazas 0O j) Paraguas O Relaciones con los empleados ||
¢) Calendarios [ k) Otros, especifique [_] I:] 20. ;Tiene su empresa presencia en algunos de los siguientes medios de Publicidad?, y califique segin
f) Agendas | 1) Ninguno O sus resultados obtenidos.
(La empresa proveedora de la cerradura ISEO le ofiece articulos promocionales para el desarrollo de PUBLICIDAD EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
1 ? 1510
e Television D
a)  SL especifique (| [ | Radi D
b) NO 1‘0 m
8. (Recibe usted algiin tipo de articulo promocional, por parte de los demds proveedores de cerraduras? IPenodlcos D
: Revistas D
a)  SL especifique O | l Via publica D
b) NO O G T
ine
9. (Cémo exhibe usted la cerradura para puertas de la marca ISEO?
e Afiches L]
a) Vitrina EI
b) Exhibidor O Banner 7
¢) Estanteria (| Publicidad en el sitio de ventas D
€) Otros, especifique  [] | 21. ;Suempresa ha participado en cooperacion con el proveedor TECNO ITALIA en algunos de los
10.  ;Promueve las cerraduras marca ISEO en alguna red social? siguientes medios de publicidad?, y califique segiin sus Itados obtenidos.
a) S O (Cuil? PUBLICIDAD EXCELENTE[ BUENO | REGULAR | MALO
b) NO O (Porqué? Television =1
11. Si su respuesta en la pregunta 10 fue "SI", califique los resultados obtenidos. Radio D
RED SOCIAL Excelente Bueno Regular Malo IPeriédicos D
Revistas D
Via publica ]
Cine D
12.  ;Qué tan importante considera usted el realizar estrategias promocionales? Afiches D
a)  Muy importante [:] Banner D
b)  Poco importante |:| Publicidad en el sitio de ventas D
¢) Nada importante . 5 g0 s o s o i ,
13, ;Cémo califica las promociones que le brindan los proveedores de las siguientes marcas de 22. Delas de ¢Cuales utiliza en su negocio?, califique segin sus

cerraduras? (Seleccione con una “X”). resultados obtenidos.

MARCAS Excelente Bueno Regular Malo MERCHANDISING I EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
Yale Ubicacion preferente del producto
F&F [Exposiciones masivas del producto
Phillips Contenedores expositores descubiertd ]
GATO Mensajes anunciadores D
ISEO =
— - - - Seiializadores | |
14. De las siguientes estrategias de promocion de ventas ;Cudles ofrece a sus clientes?, y califique segin D n (]
sus resultados obtenidos. emosiaciones
PROMOCION DE VENTAS Excelente Bucno Regular Malo Animacion en el punto de venta [ ]
(Cuponcs — 23. ;Suproveedor TECNO ITALIA, le apoya en algunas de las sigui vias de handisi
Oftatis para su negocio?, califique segim sus resultados obtenidos.
Py
(:"'c‘:l‘;:m = MERCHANDISING EXCELENTE| BUENO | REGULAR MALO
2 SOS
Regalias - Ubicacion preferente del producto
ncentivos ] Exposiciones masivas del producto [ _|
Art. Promocionales L Contenedores expositores descubiertd ]
Sorteos L]
Muestras L] Mensajes anunciadores g
Otros ] Senalizadores ]
15. De las siguientes estrategias de promocién de ventas ;Cuiles recibe de parte de su proveedor Demostraciones [
TECNO ITALIA?, y califique segiin sus resultados obtenidos.  Animacion en el punto de venta ]
PROMOCION DE VENTAS Excelente Bueno Regular Malo 24. De las siguientes actividades de Marketing Directo, ;Cuales utiliza con sus clientes?, y califique
Descuentos L_J segiin sus resultados obtenidos.
Bosifficaciones e prodacto - MARKETING DIRECTO EXCELENTE| BUENO | REGULAR MALO
Publicidad cooperativa L_J Correo directo

Capacitacion a la fuerza de venta
16. De las siguientes estrategias de venta personal ;Cuales ofrece a sus clientes?, y califique segin sus

Correo electronico

Ooacc

resultados obtenidos. Telemarketing
VENTA PERSONAL EXCELENTE| BUENO REGULAR MALO |Venta directa
Demostracion del producto ] Redes sociales

Visitas a clientes prospectos

25. De las siguientes actividades de Marketing directo ;Cuales recibe de parte de su proveedor TECNO
ITALIA?, y califique segin sus resultados obtenidos.

MARKETING DIRECTO EXCELENTE| BUENO REGULAR MALO

Personal capacitado

17. De las siguientes estrategias de venta personal ;Cudles recibe de parte de su proveedor TECNO
ITALIA?, y califique segiin sus btenid

i\

VENTA PERSONAL EXCELENTE| BUENO REGULAR MALO Correo directo L]
Incentivo para la fuerza de ventas || Correo electronico []
Capacitacion a la fuerza de ventas |_| Telemarketing L]
Demostraciones del producto Venta directa [
Visitas a clientes prospectos L Redes sociales [




Anexo 6. Encuesta realizada a los clientes consumidor final de
los clientes detallistas de la empresa Tecnologia Italiana.
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Buenos dias / tardes, somos estudiantes de la camrera de Mercadeo de la Universidad Tecnologica de El Salvador. Estamos realizando una mvestigacion sobre estrategias promocionales para el producto “cerradura
italiana ISEO” onentadas al mercado ferretero salvadoreiio. y estamos mmy interesados en conocersu valiosa opmion. ;Seria muy amable en ayudamos en contestarla siguiente encuesta?

Objetivo General: U z ”
Conocer la opmién delos consumidores de ferreteria. sobre aspectos promocionales que influyan al desarrollo de la linea de cerraduras ISEO. ‘niversidad onologica |t
l. Edad:a)18a30[ ] b)31a45[ ] ¢)462a60 [_] d)60 amas q} 2. Género: a) Masculno  [_|b) Femenino [ _] de El Salvador
3. Nivel de escolanidad a) Educacion basica [:! b) Bachillerato |:| ¢) Universidad d) Otros D 4. Profesion u oficio:

5. (Consume usted productos de cerrajeria?, si su respuesta es SI, favor indique frecuencia. 13. ;Qué tan importante considera usted recibir promociones en las linea de cerraduras?

SI g No [ a) Muy importante D
Di .

:)) S;mal O b) Poco importante (]

¢) Quincenal (| ¢) Nada importante O

d) Mensual ||

14. ;Cuales de las siguientes estrategias de promocion ha recibido usted en la ferreteria por la compra de

€) Oftros, especifique [ ] 2 3
cerraduras, y califique segin su grado de satisfaccion?

6. En el siguiente cuadro, favor indique con una X: [PROMOCION DE VENTAS Excelente Bueno Regular Malo
*;Cuales son las marcas de cerraduras que conoce? C
: ; upones Ll
*;Cual es su frecuencia de compra? or D
*;Ha bido algun tipo de p i6n por la compra de dichas marcas? enas D
*Califique el nivel de satisfaccién que obtuvo con dicha promocién. Premios =)
- ~ (Concurso:
MARCA FRECUENCIA PROMOCION| SATISFACCION RO m ~ D
egalias
Diaria D Si D Excelente D e -
- — Incentivos D
Semanal [ |Especifique  |Buena ] -
— Art. Promocionales D
Yale Quincenal ] Regular =l — I
D Mensual Ll Malo Ll Muestras D
Otros, especifique L_INo L Otros D
Diaria Clsi [ |Excelente | B |
Semanal D Especifique Buena El
—— 5 ; A igui S 5 > ia?
F&F fcenal E] Regular I:] 15 - Indique bEl'l cual de los sxgmgnles n'xed.ws‘ ha sido usted notificado sobre promociones de la ferreteria?,
califiquelo segiin su grado de satisfaccion.
(I} Mensual L Malo |
- IMARKETING DIRECTO Excelente Bueno Regular Malo
Otros, especifique L_I|No L] .
— - - Correo directo ]
L D o - D D D—n Correo electrénico L
. Ser - ! EI [Especifique Buena Q—. Llamada telefénica D
Phillips Quincenal ] Regular ] Petsonal 05 venias 7]
O Mensual L] Malo Ll [Redes sociales D
Otros, especifique LI No L
Diaria C]si [ |Excelente (] 16. Indique ;En cual de los si medios de ion, se ha do sobre p dela
S 1 D Especifique Buena El ferreteria, y califiquelo segim su grado de satisfaccion?
Gato Quincenal ] Regul ] PUBLICIDAD EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
[:] Mensual L] Malo L] Television (]
Otros, especifique L_I]No || Radio D
Diaria s [] |Excelente ] |Periodicos L]
S 1 [ |Especifique  |Buena |l Revistas L |
ISEO  |Quincenal ] |Regular ] Via publica L
(I Mensual || Malo | T | Cine ]
Otros, especifique L_IfNo L Afiches D
Diaria |:| Si D Excelente l:l Banner L]
Semanal [1|Especifique  |Buena i [Publicidad en el sitio de ventas D
Otros  |Quincenal ] Regular ]
M 1 Mal ? i » s -
D i - 2 - 17. ¢En cul de las siguientes actividades, ha sido de su conocimiento la participacion de la ferreteria? Y
Otros, especifique LIfNo L califique segim lo observado.
7. ¢Cuando visita la ferreteria de su preferencia, ha visto usted infc 6n sobre cerraduras?, si su resp RELACIONES PUBLICAS EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
es SI, especifique. [Comunicado de noticias U
SI D NO D Articulos especiales ||
a) Banner D Especifique marca (Conferencia de prensa D
b)  Afiches O Especifique marca Patrocinio de eventos |
¢) Broshures O Especifique marca
d) Fotografias Especifique marca
.gm D Pec. - 18. (En la visita a la ferreteria, observo algunas de las si técnicas de exhibicion?, califique segin su
e) Catalogos (| Especifique marca & o ”
5 " - grado de satisfaccion.
f) Carteles informativos D Especifique marca
: - |MERCHANDISING | EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
¢) Otros, especifique O Especifique marca
[Buena ubicacion del producto DI
[Exposi masivas del prod
8. ;Del siguiente listado de articulos promocionales, seleccione cual le gustaria recibir por la compra de . ] i)
cerraduras? 6 d p Jiacris
a) Lapiceros | g) Pulseras O [Mensajes anunciadores |}
b) Memorias USB [] h) Gorras | | Senalizadores E]'
¢) Squeezers (| i) Camisetas i Detnoshacionss ﬁ
d) Tezas D j) Puragms D [Animacién en el punto de venta (]
e) Calendarios (| k) Otros, especifique [ ] I ]
Agenda: I) Ni
b e O ) T O 19. (El personal de ventas de la ferreteria, le brindo servicio en algunas de las siguientes acciones? Califique
segim su grado de satisfaccion.
9. (Considera usted que el recibir articulos promocionales influye en su decision de compra? [VENTA PERSONAL EXCELENTE BUENO REGULAR MALO
a) SI O {Porqué? | | Demostracion del producto (|
b) NO (I (Porqué? I ] Visita domiciliar (|
Personal capacitado

10. ;En alguna ocasion ha recibido usted algim articulo promocional de la marca de cerraduras ISEO?

a) SIespecifique [ ] 20. ;Recibi6 usted asesoria de parte del personal de venta de la ferreteria al momento de comprar una cerradura?

b) NO (| ss O wNo O

11. ;En alguna ocasién ha recibido usted algin articulo promocional de las demas marcas de cerraduras? 21. ;Conoce usted la cerradura italiana ISEO?

a)  SI, especifique [] [ st [ No []

b) NO (I

12. ;Cual o cudles son las redes sociales que usted més utiliza? 22. ;El personal de ventas de la ferreteria le ofrecio la cerradura ISEO como una opcion en su compra?
a) Facebook O st [ w~No [

b)  Twitter (|

a) Whatsapp [

d) Instagram D 23. ;Consideria usted como prioridad de compra la cerradura ISEO, al recibir una atractiva promocion en la ferreteria?
S 06 0O [ ] st [ ~No [ Talvez [

f) No utiliza (|



