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INTRODUCCION

La ferreteria Mucho Lote es un negocio familiar que se dedica al expendio de diversos
articulos; dentro de su cartera de productos se encuentran: productos de carpinteria, productos
de gasfiteria, productos de construccidn, entre otros. Su estructura organizacional hasta el 2019
era de 8 personas: Administrador General, Coordinador Administrativo, 5 personas en el area
de ventas y logistica de despachos. Actualmente el area de ventas y logistica de entregas esta
conformada por 3 colaboradores ya que a partir de la crisis sanitaria provocada por el COVID
— 19 los niveles de demanda bajaron, siendo necesaria la reduccién de personal a 3
colaboradores.

En lo que respecta a las ventas, estas se mantienen a la baja de manera constante, como se
evidenciaen el cuadro N° 1 que presenta un comparativo de ventas del 2017 al 2020. Lo cual
ha provocado que se realicen una serie de ajustes internos para tratar de estabilizar el negocio;
sin embargo, esto no ha sido del todo favorable. Otro de los aspectos que han incidido en las
ventas, es la caida de las importaciones durante el 2020, provocando el desabastecimiento de
varios productos de alta rotacion lo que también dio lugar a la especulacion. Como
consecuencia muchos de los clientes frecuentes de la ferreteria buscaron aprovisionarse en

otros establecimientos.

En lo que respecta al area de marketing del negocio, su propietaria la sefiora Yadira Domitila
Caicedo Boza manifiesta no poseer conocimiento sobre estrategias que le permitan captar y
mantener clientes por lo que hasta el momento no se han implementado este tipo de
herramientas para fortalecer la oferta, asi como tampoco se hace uso de herramientas
tecnoldgicasy de comunicacion para mostrar de una forma mucho maés efectivasus productos
al mercado de la ciudad de Guayaquil y en particular a la parroquia Tarqui, donde se ubica la

mayor cantidad de clientes actuales.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1  Tema
Marketing estratégico para el incremento de ventas en la Ferreteria Mucho Lote en la

ciudad de Guayaquil.

1.2  Planteamientodel problema

El mercado ferretero local se caracteriza por la presencia de una gran cantidad pequefios
negocios generalistas, grandes establecimientos y cadenas comerciales; las Ultimas se
especializanen laoferta se soluciones integrales a las que suman servicios que dimensionan su
oferta tales como: asesorias, soporte post venta generado por grandes marcas entre otras.
Mientras mayor sea el tamafio de las grades ferreterias, mayor es su poder de negociacion; el
cual les permite beneficiarse de descuentos més amplios por volumen de compra. Lo que
permite a las organizaciones desarrollar mayor flexibilidad en el manejo de los margenes de

contribucion de cada uno de sus productos.

La ferreteria Mucho Lote es un negocio familiar que se dedica al expendio de diversos
articulos; dentro de su cartera de productos se encuentran: productos de carpinteria, productos
de gasfiteria, productos de construccidn, entre otros. Su estructura organizacional hasta el 2019
era de 8 personas: Administrador General, Coordinador Administrativo, 5 personas en el area
de ventas y logistica de despachos. Actualmente el area de ventas y logistica de entregas esta
conformada por 3 colaboradores ya que a partir de la crisis sanitaria provocada por el COVID
— 19 los niveles de demanda bajaron, siendo necesaria la reduccién de personal a 3

colaboradores.

En lo que respectaa las ventas, estas se mantienen a la baja de manera constante, como
se evidencia en el cuadro N° 1 que presenta un comparativo de ventas del 2017 al 2020. Lo
cual ha provocado que se realicen una serie de ajustes internos para tratar de estabilizar el
negocio; sin embargo, esto no ha sido del todo favorable



Tabla 1.
Cuadro Comparativo del periodo 2017 al 2020

ANO VENTAS TOTALES % DE VARIACION
2017 $67,298.19 -=--
2018 $57,951.63 -10%
2019 $34,261.05 -12%
2020 $30.744.22 -16%

Fuente: Ferreteria Mucho Lote (2020)

Otro de los aspectos que han incidido en las ventas, es la caida de las importaciones
durante el 2020, provocando el desabastecimiento de varios productos de alta rotacion lo que
también dio lugar a la especulacion. Como consecuencia muchos de los clientes frecuentes de

la ferreteria buscaron aprovisionarse en otros establecimientos.

En lo que respecta al area de marketing del negocio, su propietaria la sefiora Yadira
Domitila Caicedo Boza manifiesta no poseer conocimiento sobre estrategias que le permitan
captar y mantener clientes por lo que hasta el momento no se han implementado este tipo de
herramientas para fortalecer la oferta, asi como tampoco se hace uso de herramientas
tecnoldgicasy de comunicacién para mostrar de una forma mucho mas efectiva sus productos
al mercado de la ciudad de Guayaquil y en particular a la parroquia Tarqui, donde se ubica la

mayor cantidad de clientes actuales.

Por lo tanto, de continuar esta situacion en la Ferreteria Mucho Lote sera irremediable

que se presenten las siguientes situaciones:

e Reduccion de la participacion de mercado.

e Disminucion constante de las ventas

e Reduccion de costos fijo

e Disminucionde salarios de los colaboradores que se mantengan
e Reduccion de personal

e Cierre de la compafiia

Bajo esta circunstanciaes prioritario mejorar la situacion actual de la ferreteria Mucho
Lote, mediante la aplicacion del marketing estratégico, de manera que se favorezca el

desarrollo de la comunicacion a través de canales digitales y mejorando la visibilidad de la



marca, lo que propiciara la recuperacion y captacion de clientes. De esta manera, desde el

punto de vista del marketing se mejoraria la situacion de la Ferreteriavolviéndola mucho mas

competitiva dentro de su mercado.

1.3

Formulacion del problema

¢De qué manera el marketing estratégico contribuiriaa incrementar las ventas de la

ferreteria Mucho Lote?

1.4

1.5

Sistematizacién del problema

¢ Cuéles son los fundamentos tedricos que aporten al marketing estratégico frente a las
ventas?

¢ Cual es la situacion actual de la ferreteria Mucho Lote frente a su mercado?

¢Cudles son las estrategias de marketing adecuadas para incrementar las ventas de la
ferreteria Mucho Lote?

¢Cudl es el requerimiento financiero para la implementacion de las estrategias de

marketing en la ferreteria Mucho Lote?

Objetivo General

Disefiar una propuesta de marketing estratégico para el incremento de las ventas en la

ferreteriaMucho Lote en la parroquia Tarqui, Guayaquil

1.6

Objetivo Especificos

Definir los fundamentos tedricos que aporten al marketing estratégico frente a las
ventas

Determinar la situacion actual de la ferreteria Mucho Lote frente a su mercado
Identificar las estrategias de marketing adecuadas para el incremento de las ventas de

la ferreteria Mucho Lote

Establecer el requerimiento financiero para la implementacion de las estrategias de
marketing en la ferreteria Mucho Lote



1.7 Justificacion

La pertinencia de esta investigacién radica en la aplicacion del marketing estratégico
como principal alternativa para mejorar la situacion econdmica de la ferreteria Mucho Lote a
traves de una serie de acciones que permitan mejorar su posicion competitiva. Esto ayudara a
la propietaria a estabilizar el negocio, permitird que se vuelva mas competente frente a las

demas empresas que compiten en el merado ferretero de la ciudad de Guayaquil.

De igual manera este proyecto de investigacion se encuentra apoyado por el Plan de
Desarrollo Toda una Vida, (PDTV) (2017 - 2021) donde en su Objetivo 5: Impulsar la
productividad y competitividad para el crecimiento econdémico sostenible de manera
redistributiva y solidaria menciona que “se debe promover la productividad competitividad y
calidad de los productos nacionales, como también la disponibilidad de servicios conexos y
otros insumos, para generar valor agregado y procesos de industrializacion en los sectores
productivos para satisfacer la demanda nacional” (pag. 80) Finalmente, esta investigacion

servirdcomo soporte para futuras investigaciones con similares variables.

1.8  Delimitacion del problema

La presente investigacion se encuentra delimitada en la ciudad de Guayaquil,
especificamente en la parroquia Tarqui, debido a que dentro de esa zona se encuentra el
establecimiento en estudio. Asimismo, se delimito como universo a las personas que tengan
como actividad albafileria, yaque por su trabajo son los encargados de realizar las compras en
cuanto a articulos de ferreteria al momento de encontrarse laborando. Por dltimo, se establecié

como limite temporal el primer trimestre del periodo 2022.

1.9  Hipdtesis
Si se desarrolla marketing estratégico para la ferreteria Mucho Lote en la parroquia

Tarqui, Guayaquil, esta contribuira al incremento de las ventas.



1.10 Linea de investigacion

Tabla 2.
Lineas de Investigacion institucional ULVR

Dominio Linea de la Institucional Linea de Facultad

Emprendimiento

sustentables y sostenibles Desarrollo estratégico
con atenciéon a sectores empresarial y Marketing, comercio vy
tradicionalmente excluidos emprendimientos negocios glocales.

de la ecénoma social y sustentables

solidaria

Fuente: ULVR (2022)



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes Referenciales

Dentro del proceso de investigacion es necesario describir estudios, articulos y papers
académicos en donde se halla tomado en consideracion similares variables, para poder tener
clara una guia de investigacion. Por lo tanto, en vista de esto se procedi6 a detallar de manera
explicita varias investigaciones, en donde este relacionada de manera precisa la variable
marketing estratégicoy ventas, de tal forma que aporten significativamente con sus datos a esta

que se encuentraen transcurso de desarrollo.

El disefio de un plan estratégico para el crecimiento de una ferreteria es primordial ya
que te permite conocer la situacion actual del negocio y asi poder establecer metas en base a
sus capacidades y recursos para obtenerla mediante estrategias de crecimiento. Desde el punto
de vista de Goméz & Goméz (2018) en su tesis denominada “Plan estratégico de marketing
para ferreteria Mamut” — Bogot4, de la Universidad Libre se manifestd una problematica
centrada en una insuficiente comunicacién de sus productos. Por lo tanto, se consideré como
objetivo: “disefiar un plan estratégico de marketing para la ferreteria Mamut con el fin de

plantear las tacticas para el 6ptimo crecimiento de la compafiia” (p. 15).

Con respecto a la metodologiade la investigacion se utilizo un enfoque cuantitativo ya
que le permitid conocer los gustos y preferencias del publico objetivo sobre las promociones
de laempresa. Como parte de los principales resultados obtenidos se encontro que:

El tema de la comunicacion es un factor muy importante para las marcas, ya que
permiten que estas puedan exponer sus productos al publicoy asi ellos puedan comparar
con otras. Las estrategias son de suma relevancia el ingreso de nuevos prospectos ya
que asi se puede mantener un plan de contingencia, el cual permita el control de la

pérdida de los clientesestrella. (p. 58)

Para la autora el tema de la comunicacién atada a la aplicacion de estrategias permite

un correcto manejo parael incremento de clientes ya que, al mostrar los beneficiosa un publico



de interés, estos pueden tener la facilidad de comparar precio, calidad, variedad, entre otros
factores con los que ofrece la competencia. Por altimo, se concluyé que se debe dar un
seguimiento constante a los clientes para que estos continten fiel a la marca. Ademas, es
menester que en ocasiones se les consulte sobre la experienciade compra que han tenido y de
como se puede mejorar, de esa forma cada detalle de la venta se puede perfeccionar y crear una

buena relaciénentre lamarcay el cliente.

Como parte de la investigacion es necesario para llegar a tener unas ventas
representativas, conocer cual es nivel de posicionamiento que tiene el negocio y asi poder
establecer estrategias idoneas que ayuden enfrentar a las demas marcas del mercado. Desde la
Optica de Miguez (2020) en su investigacion denominada “Plan estratégico de marketing para
mejorar el posicionamiento en el mercado de la ferreteria Colbapi S.A. sucursal Babahoyo” —
Babahoyo, de la Universidad Regional Autonoma de los Andes presento una problematica
basada en la deficiente comunicacion promocional, ya que al no utilizar ninguna estrategia
publicitaria, estd no puede captar la atencion de nuevos clientes y por ende se genera la
disminucion de los ingresos. Por tal motivo se consider6 el objetivo: “elaborar un plan
estratégico de marketing que mejore el posicionamiento en el mercado de la ferreteria Colbapi
S.A. sucursal Babahoyo, a través de estrategias y tacticas que permitan la vinculacion,

aceptaciony fidelizacion de los clientes” (p. 6).

En cuanto a la metodologia de la investigacion fue necesario el uso de un método
deductivo junto a una investigacion descriptiva, de tal manera que permita la recoleccion de
datos medibles, a un grupo de personas que cumplan con las caracteristicas de un potencial
clientey profundizar en el factor de compra. Por otro punto, entre los resultados mas relevantes

se pudo observar que:

Dentro de la Ferreteria Colbapi, existe una gran cantidad de falencias las cuales evitan
que esta genere un incremento de sus ventas. No obstante, la principal falencia que evita
su crecimiento es la nula motivacion que tienen los prospectos de acercarse a comprar
productos en ella debido a que no maneja contenido promocional ni publicitario que los
cautive o que los capte a comparacion de la competencia. Al tratarse de articulos de
ferreteria es necesario que el cliente pueda comparar con otras marcas y asi inclinarse

por la que tenga los precios mas coémodos para ellos. (p. 36)



Segun lo expuesto en esta investigacion, se puede observar que la comunicaciénde los
productos es de suma pertinencia para los clientes que lo visiten ya que, mas alla de una
excelente atencion estan es buscando las ofertas y promociones que las ferreterias le pueden
dar para reducir costos y es importante que estas se expongan para que se cree un efecto
cautivador que estimule a la demanda a que los adquiera en ella. Por ultimo, se concluy6 que
a través de la elaboracion de mix de marketing se pudo diagnosticar la situacion actual de la
ferreteriay de esa manera pasar a aplicar estrategias que le ayuden a mejorar sus capacidades

competentes frente a otras marcas.

Existe una gran importanciaen saber cuéles son las estrategiasy actividades indicadas
para generar un incremento en las ventas de una ferreteria, por lo que es menester que se
evaluen los factores internosy externos para determinarlas. De acuerdo con Rosales (2016) en
su proyecto denominada “Estrategia de marketing para incrementar las ventas en la Ferreteria
Patty, sector San Pablo de la provincia de Santa Elena” — Guayaquil, de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil expuso una problematica centradaen la baja presencia de la
marca en medios digitales lo que dificultaque los clientes conozcan de sobre sus productos y
por ende visiten a otras ferreterias ocasionando asi unadisminucion en sus ventas. Por lo tanto,
para contrarrestar este malestar se consider6 como objetivo: “establecer estrategias de
marketing que ayuden al incremento en las ventas de la Ferreteria Patty en la Comuna San

Pablo de la provincia de Santa Elena, periodo 2017 (p. 7).

Con respecto a la metodologia de la investigacion se us6 una investigacion descriptiva
junto a un enfoque cuantitativo, ya que de esa forma se pudo hacer un levantamiento de
informacion en personas que cumplieran con el perfil de potenciales clientesy conocer amayor
escalalas preferencias de compracon respecto a estos productos. Como parte de los resultados

mas relevantes dentro de la investigacion se visualizé que:

Para poder la ferreteriacrecer en el mercado debe incursionar en medios digitales para
que asi los clientes puedan visualizar el catalogo de productos junto a su respectivo
precio y compararlo con el de otras marcas. Ademas, es importante que se difunda
contenido promocional que incremente la captacion de los clientesy el retorno efectivo

se vea afectado de manera positiva generando asi una subida en las ventas. (p. 54)



Por parte de la autora se destacé el hecho que los negocios dados los cambios del
mercado, deben comenzar a proyectarse sea cual sea su actividad en el mercadeo digital, es
decir, incursionar en plataformas digitales que le permitan exponer su cartera de productos a
los clientes, de esa manera es mucho mas facil tener un amplio alcance de visualizacion. Por
Galtimo, se concluyd que una de las alternativas idoneas que se debieron implementar en la
ferreteriafue la publicidad exhaustiva ya que de esa forma se puede alcanzar a un gran nimero
de potenciales compradores incrementando hasta un 10% de retorno efectivo por cliente al

negocio.

Al encontrarse en un mercado cambiante, es necesario que las estrategias de marketing
se junten con herramientas tecnoldgicas para poder tener una mayor efectividad. En base a las
palabras de Saltos & Torres (2019) en su estudio de grado denominado “Marketing estratégico
para incrementar las ventas en la Ferreteria Saltos bajo la modalidad de servicio domestica
complementariaen el sector norte de Guayaquil” — Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, expuso una problematicaapuntada a la desinformacion que tiene el
mercado con respecto a los beneficios que esta ofrece lo cual ha generado que la competencia
al utilizar mayores estrategias promocionales se aduefie de una participacion alta de mercado
y provoque la pérdida de ventas para el negocio. Por lo tanto, se consider6 como objetivo:
“Establecer marketing estratégico para el incremento de las ventas de la “Ferreteria Saltos”
bajo la modalidad de servicio de asistencia doméstica complementaria en el sector norte de

Guayaquil” (p. 7).

Como parte de la metodologia de la investigacion fue usado un método deductivo junto
a un enfoque cuantitativo permitiendo asi la recoleccion de datos medibles con respecto al
factor de compra de los potenciales prospectosy asi contrarrestar lamala situacion que se esta
pasando a través de una alternativa idonea. Con respecto a los resultados mas importantes se

conocio que:

Las compras que son realizadas en la ferreteriano son de escalaalta, por lo que siempre
van a observar el precio de este, porgue solo van a comprar 4 a 5 productos de ferreteria,
buscando siempre lo més econdémico. También prestan atencion a las ofertas y
promociones que la ferreteria brinda, dicho por los mismos consumidores mediante la

realizacion de la encuesta. (p. 76)
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Segun los autores es necesario que se considerd el factor precio como principal
motivador para que los clientes puedan adquirir productos de ferreteria ya que no muchos de
ellos cuentan con la solvencia de adquirir productos con precios poco econémicos. Esto es
ocasionado por que la mayor parte utiliza estos productos para la realizacion de trabajos de
construccion o albafiileriaen donde la eficiencia de costo es vital para obtener un buen margen
de ganancia. Por altimo, se concluy6 que la Ferreteria Saltos conserva una cartera de clientes
frecuentes, convirtiéndose en clientes actuales, sin embargo, existe clientes que se han alejado.
Un factor importante que considerar es que el negocio vende productos de marcas reconocidas
y genéricas que son de bajo costo y de mayor acceso para el cliente actual y potencial, sin
embargo, no posee un sistema de facturaciony pago actualizado parael mercadoy sus clientes.

2.2  Fundamentacion Teorica
2.2.1 Marketing estratégico

En la actualidad las organizaciones implementan marketing estratégico para alcanzar
los objetivos econdmicos, financieros, y un posicionamiento estable en el mercado. De acuerdo
con Romero (2018) en su libro titulado “El Marketing y su aplicacion en diferentes areas del
conocimiento”, menciona que “el marketing estratégico determina las exigencias actuales de
un mercado, basado en un analisis de factores internos y externos para establecer una ventaja
competitiva a largo plazo” (p. 152). Por lo tanto, implementar marketing estratégico en la
FerreteriaMucho Lote empresaayudariaa posicionarse en el mercado a largo plazo con ayuda

de las respectivas herramientas.

Es una herramientaimplementada para desarrollar estrategias a cortoy largo plazo, con
la ayuda de actividades de marketing que satisfagan necesidades del actual mercado, con una
vision hacia el futuro con las demandas del mercado. Como plantea Hernandez (2018) en la
revista “Espacios, con el tema Marketing Estratégico: una mirada desde el contexto de la

empresa familiar” manifiesta que:

Marketing Estratégico es una actividad que ayuda a la fijacion de objetivos para
pequefas, grandes empresas, con un profundo analisis de las oportunidades, amenazas,
fortalezasy debilidades, con la finalidad de elevar el valor econémico, satisfacer gustos,
preferencias y demandas, del mercado espontaneo y competitivo con la respectiva

planificacion que se deriva de la toma de decisiones. (p. 9)
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Por lo tanto, la correcta implementacion del marketing estratégico en la Ferreteria
Mucho Lote permitiria detectar como satisfacer necesidades del segmento objetivo de manera
eficiente que el resto de la competencia, que herramientas utilizar como actividades claves,
establecer estrategias a mediano o largo plazo, buscar oportunidades econdmicas acopladas a
los objetivos planteados en la planificacion, plan de accidon e implementacion, con la finalidad
de buscar un posicionamiento en la mente del consumidor, una ventaja competitiva frentea la

competencia, y una estabilidad econémicadentro de la FerreteriaMucho Lote

2.2.2 Ramas del marketing estratégico

El marketing estratégico buscaacciones que den resultados a corto o largo plazo segun
la planificacion aplicada, implantando estrategias que aumenten el poder en el mercado y
reduzca el uso de recursos para conseguir la meta a alcanzar. Citando las palabras de Kotler,
Setiawan & Kartajaya (2016) en su libro titulado “Marketing 4.0” manifiesta que “las ramas
del marketing estratégico son en centro de una estrategia de donde derivaran las acciones de
marketing, detectando oportunidades de mercado buscando satisfacer necesidades de los
usuarios que la competenciano ha conseguido” (p. 118). Por lo tanto, resolver necesidades no
atendidas de los usuarios traera un aumento en el poder de adquisicion de la Ferreteria Mucho
Lote.

Proceso fundamental de mercadeo que constituye una planificacion cuyos resultados se
veran en el tiempo que se establezca, con acciones de marketing dirigidas al segmento de
mercado, buscando la manera més eficaz de solucionar las demandas del mercado e incluso
superar a los competidores. Como expresa (Macid, 2018, p. 218) en su obratitulada “Estrategia

de marketing digital” manifiesta que:

Existen cinco ramas del marketing estratégico que dependiendo de la organizacién
pueden implementar: Cartera, segmentacion que a su vez se divide en: diferenciada,
indiferenciada, concentrada. Posicionamiento, funcional y diferenciacion, el uso de
una de ellas se definiraen la planificacion estrategicadesarrollada por el departamento

correspondiente.
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Por lo tanto, la ayuda que proporciona poner en marcha cada una de las herramientas
de las ramas del marketing estratégico dependera del enfoque del mercado6logo. Sus principales
objetivos de cada una es sin duda el aporte a los resultados finales en los que se puede
caracterizar: estudiar oportunidades y amenazas que refleja el mercado para la Ferreteria
Mucho Lote, para mejorarla o combatirlas, analizando habitos, costumbres, tendencias, nuevas
demandas. También evaluando los movimientos de la competencia dentro del mercado,
generando acciones que puedan superarlos, el objetivo siempre sera estar por encima de la

competencia.

2.2.3 Funciones del marketing estratégico

Las actividades que se implementaran en las estrategias asignadas para alcanzar
objetivos, son las principales funciones del marketing estratégicas, para cubrir las necesidades
detectadas. Citando a Correa (2017) en su libro titulado “El Marketing y su aplicacion en
diferentes areas del conocimiento” argumenta que “identificar nuevas tendencias, detectar
habitos de compras de los consumidores, analizar oportunidades y amenazas del mercado
objetivo, recolectar informacion verificada para establecer estrategias Optimas, son las
principales funciones” (p, 153). Por lo tanto, implementar las principales funciones para la

Ferreteria Mucho Lote permitiriaalcanzar los objetivos establecidos.

Dentro del marketing estratégico se encuentran las funciones principales para la
implementacidn de las estrategias establecidas y alcanzar los objetivos planteados, detectando
las necesidades y demandas del mercado, las acciones que la organizacién debera tomar para
llevar a cabo el plan de accion. En la opinidn de Espinosa (2019) en su péagina web titulada

“Marketing Estratégico: concepto, funciones y ejemplos” argumenta que:

Marketing Estratégico debes estar constituido cinco actividades principales: el estudio
de cdmo adaptar a la empresa a los cambios del mercado, detectar oportunidades y
amenazas con un constante analisis del mercado, no descuidar ni subestimar a la
competencia, satisfacer las necesidades del consumidor con sus respectivos segm entos,

estar a la vanguardia de las tendencias del mercado. (p. 95)

Por lo tanto, es importante que dentro de la Ferreteria Mucho Lote se establezca cuales
serian las principales funciones del marketing estratégico que desean implementarse para
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alcanzar o mejorar las falencias detectadas mediante analisis periddicos de oportunidades y
amenazas, definir las herramientas que se ajusten a las actividades que ayudaran a medir,
alcanzar las metas establecidas, como organizacion tener de guia la vision y mision para que
el capital humano de cada departamento involucrado en el plan de accion sepa manejar de

manera eficiente su roll para alcanzar los objetivos establecidos en la toma de decisiones.

2.2.4 Plan estratégicode Marketing

Un plan de marketing es un documento de trabajo que contiene las estrategias y
acciones que se pondran en marcha dentro del departamento para alcanzar los objetivos de la
empresa. Es decir, es un documento estratégico que ayuda a ganar alineacion. (Kotler,
Setiawan & Kartajaya, 2016, p. 215) indica que:

El plan estratégico de marketing funciona como una hoja de ruta comun que agiliza la
toma de decisiones. Otras ventajas de dedicar un tiempo a crear esta planificacion son
las siguientes:

e Ajustaras tu estrategia de marketing al entorno en el que operas.
e Mejorarésla comunicacion internade tu empresa.

e Tus acciones se efectuaran de una forma més coordinada.

e Dejaras mas claros los responsablesy los timings.

e Tendras en cuenta toda la informacion relevante relativa al contexto de tu empresa y

sector.
e Revisaras de formacontinuada tus acciones y sus resultados.
e Habra un mayor ROI o retorno de la inversion.
e Actuaras siempre teniendo en cuenta el futuroy tu meta.
e Identificaras cambios en el sector.

e No actuaras a ciegas.

El marketing plan se considera un documento de referenciaque deja claras las

prioridadesy responsabilidades parael equipoy que agiliza la toma de decisiones.
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2.2.5 Metodologia Smart

El método SMART te ayuda a focalizar tus metas, manteniendo presentes tus objetivos
iniciales, permitiendo hacerles seguimientoy llevar a cabo acciones para cumplirlos. Definir
objetivos hace que dirijamos nuestras acciones y esfuerzos hacia lo que queremos conseguir.

(Espinosa, 2019, p. 59) indica que:

e Specific (Especifico): Debe ser lo méas concreto posible. Cualquiera que lo lea sabra
exactamente lo que pretendes hacer y como.

e Measurable (Medible): Debe ser medible, por lo que ha de ser una meta cuantificable.

e Attainable (Alcanzable): Debe ser ambicioso, un reto, pero que sea posible. Hay que
dar la opcion de reajustar los objetivos si hay cambiosen el entorno.

¢ Relevant (Relevante): Debe generar un efecto significativo dentro del proyecto.

e Time based (Basado en el tiempo): Cada objetivo debe estar definido en el tiempo, ya
que nos ayudard a marcar las distintas etapas que nos permitiran llegar a la meta

propuesta.

Establecer objetivos SMART ayudara a aclarar las ideas, enfocar los esfuerzos, a usar
el tiempo y recursos de manera mas productiva. Esto, aumenta significativamente las

posibilidades de concretar un proyecto, tanto en lo profesional como en lo personal.

2.2.6 FODA

Matriz que permite identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas de
una empresa, para desarrollar o proyecto o medir la situacion actual de la institucién en el
mercado. Como manifiesta Ofia (2018) en su obra titulada “La importancia del analisis FODA
para la elaboracion de estrategias en organizaciones americanas” manifiesta que “es un
diagndstico de factores internos y externos de una organizacion, que facilitara el planteamiento
de estrategias para elementos negativos que arroje la informacidnrecopilada” (p. 436). Por lo
tanto, realizar lamatriz FODA dentro de las organizaciones permitird medir lasituacion actual

dentro del mercado.

La finalidad de la matriz FODA es evaluar la situacion de una institucion, organizacion,

empresa, del entorno interno y externo, para prevenir complicaciones futuras o mejorar su
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participacion en el mercado. Segun Sarli (2016) en su articulo titulado “Analisis FODA una

herramienta necesaria” manifiesta que:

Herramienta implementada para obtener informacion estratégica de una perspectiva
general de una organizacion, factores del entorno interno: fortalezas, debilidades.
Factores externos: Oportunidades, amenazas. El estudio permite identificar problemas,
prevenir complicaciones a largo plazo, determinar soluciones, mejorar aquellos puntos

débiles transformandolos en fortalezas.

Por lo tanto, antes de establecer una estrategia comercial dentro de una organizacion,
es importante realizar un estudio de la situacion actual: elementos internos y externos, el
objetivo principal es tomar medidas necesarias para mejora, soluciones, predecir su entorno en
el mercado, aspectos que pueden ser manejados por la parte organizacional, o si se tratade una
medida que no depende del factor interno, adaptandose a la demanda de mercado,
consumidores, y el factor econdmico, para evitar afectar la viabilidad de una toma de
decisiones, desarrollando una futura plantilla de planificacion estratégica para descubrir

oportunidades de éxitos.

2.2.7 Cinco Fuerzas de Porter

La finalidad de la matriz Porter es que las empresas analicen sus recursos
comparandolas con las cinco fuerzas existentes, y las estrategias establecidas proporcione una
rentabilidad potencial en el mercado. Segun Gehl & Porter (2020) en su libro titulado “The
Politics Industry: How Political Innovation Can Break Partisan Gridlock and Save Our
Democracy”, argumenta que “implementar el analisis de las cincos fuerzas de Porter en una
empresa facilita desarrollar estrategias de negocio en el sector al que pertenece, para
potencializar la participacion frente a la competenciay las demandas del mercado” (p. 145).
Por lo tanto, la matriz de las cinco fuerzas de Porter ayudaria a la mejora constante de las

estrategias que implemente la Ferreteria Mucho Lote.
Modelo de gestion empresarial donde la innovacion y competitividad son los

principales objetivos de su implementacion, para definir la rentabilidad comercial de una

organizacion, la informacién recopilada serd de ayuda para maximizar los recursosy superar a
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lacompetencia. Empleando las palabras de (Porter & Bueno, 2015, p. 372) en su escrito titulado

entaja competitiva: Creaciony sostenibilidad de un rendimiento superior” manifiesta que:
“Vent tit C tenibilidad d d t ”? fiest

Realizar el andlisis de la matriz de Porter determina la posicion de cualquier
organizacion en su respectivo mercado, es una forma de mejorar procesos y garantizar
resultados, que consisten en analizar la: rivalidad entre competidores, poder de
negociacion con los proveedores, poder de negociacion con los clientes, amenaza de

nuevos competidores, amenaza de nuevos productos o servicio.

Por lo tanto, la herramienta de las cinco fuerzas de Porter puede ser aplicada en
cualquier negocio para beneficiarse y poder aplicar las estrategias adecuadas que seran Utiles
frente a la competencia, ganar la confiabilidad de los clientes, poder de decisién sobre los
proveedores, la constante innovacion en los productos o servicio una nueva forma para
diferenciarse de los competidores, desarrollar esfuerzos de marketing para atraer nuevos
consumidores, posicionar una ventaja competitiva para crear un valor en el nicho de mercado

al que esta dirigido, para la toma de decisiones estratégicas identificando elementos claves.

2.2.8 PESTEL

Su enfoque es el analisis profundo de factores externos de una organizacion,
optimizando procesos de la toma de decisiones, mejorar las estrategias implementadas,
evaluacion de riesgos en el proceso de innovacion. Desde el punto de vista de Torres (2019)
en su Articulo denominada que “Analisis PESTEL”, declara que “Herramienta cominmente
utilizada para abordar el macro entorno del mercado en que se mueve, con el objetivo de las
posibilidades reales de éxito para la puesta en marcha de una estrategia” (p. 43). Por lo tanto,
la matriz PESTEL ayudaria a descartar probabilidades de fracaso a la hora de realizar una

planificacion estratégica parala Ferreteria Mucho Lote.

Herramienta de planificacion desarrollada con la finalidad de analizar factores externos
del mercado en una empresade qué manera podia verse afectada por factores que no dependen
del control institucional, que pueden influir al momento de implementar una estrategia. Al tener
en cuenta lo mencionado en el libro denominado “Estrategia competitiva: técnicas para el

analisis de los sectores industriales y de la competencia”
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Nadie lleva a cabo una planificacién de negocio o estrategias sin primero evaluar los
riesgosy beneficios existentes, donde se analiza los factores: Politico, econémico, social,
tecnologico, ecoldgico, legal. El resultado del estudio sera de ayuda antes de implementar
algun tipo de estrategia o plan tactico dentro de las actividades de marketing y ventas.
(Porter, 2016, p. 118).

Por lo tanto, el beneficio que proporciona la poderosa matriz PESTEL es la
diferenciacion ante la competencia, creando una ventaja competitiva que puede irse puliendo
constantemente apoyada en una formacidon continua de alto nivel, la toma de decisioneses mas
efectiva, la planificacién resulta menos compleja al momento de llevarla a cabo, descartando
factores de fracaso. La adaptabilidad a los cambios del mercado tampoco sera dificil con las

medidas a tomar, que suelen influir en elementos como oferta y la demanda.

2.2.9 Estrategiade crecimiento

Conjunto de acciones que desarrollauna organizacion con la finalidad de aumentar su
participacion en el mercado en que se desenvuelve, para crear una ventajaante lacompetencia.
Empleando las palabras de Redondo & Rojas (2018) en su libro titulado “Como preparar un
plan de social media marketing: En un mundo que ya es 2.0 expresa que “El objetivo principal
de las estrategias de crecimiento es aumentar la dimensién en la posicion competitiva en el
mercado al cual se dirige, para generar participacion de mercado, llegar a otros segmentos de
consumidores” (p. 123). Por lo tanto, emplear una de las estrategias de crecimiento dentro de

una organizaciénaumentarael valor financiero.

Métodos que emplean las organizaciones para lograr objetivos de expansidon, sobrevivir
a la competencia, crecer en el mercado potencial, implementar estrategias que le permitan
lograr cada uno de los objetivos planteados en la panificacién. Empleando las palabras de Sainz
(2018) en su obratitulada “El plan de marketing digital en la practica” manifiesta que:

Existen cuatro estrategias de crecimiento que las organizaciones usan: Estrategia de
penetracion de mercado, consiste en explotar el mismo mercado con los mismos productos,
Estrategia de internacionalizacion explorar nuevos mercados geograficos, Estrategia de
inclinacion de integracion vertical extendiendo la actividad mayorista de produccion,

Estrategia de diversificacion de nuevos productos. (p. 176)
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Por lo tanto, los beneficios que una organizacién obtiene implementando estrategias de
crecimiento sonvarios: optimizaladistribucion comercial del proceso de crecimiento, aumenta
el poder del mercado en que se enfocan, aumenta la facilidad de gestion, por la diversificacion
de nuevos productos aumenta los ingresos, liderazgo de mercado, atrae nuevos consumidores,
crea una economiade escala, evolucion en el ambito empresarial por productos 0 mercados en
los que van a competir, acuerdos estratégicos entre dos 0 mas empresas permitiendo un
crecimiento rapido disminuyendo el riesgo financiero con el objetivo de alcanzar un nivel alto

en ventas.

2.2.10 Estrategia de posicionamiento— Basada en el beneficio

Su objetivo es posicionar una marca por sus beneficios mas destacados en productos o
servicios que la diferencia de la competencia en el mercado al cual se dirigen sus estrategias.
Segun lo citado por Macia (2020) en su libro denominado “SEO Avanzado. Casi todo lo que
Sé sobre posicionamiento web” manifiesta que “con la estrategia de posicionamiento por
beneficio la organizacion busca liderar el mercado meta resaltando los atributos diferenciales
que disponga su producto o servicio que la competencia no posea, y le sea dificil supera. Por
lo tanto, en la organizacién es una de las estrategias mas implementadas por el departamento

de marketing ya que es la formamas efectivade conseguir posicionarse.

La finalidad del posicionamiento segun su beneficio es lograr que el producto o servicio
perteneciente a una empresa ocupe un lugar distintivo en el mercado, posicionandose en la
mente de sus consumidores siendo una de las primeras alternativas de opcidén al momento de
la compra. Dicho con palabras de Ayala (2020) en su libro denominado “Visibilidad online:

Inmortaliza tu marca” ratifica que:

Resaltar los beneficios exclusivos de un producto o servicio siempre estaradentro de
un plan estratégico de las empresas, es la manera mas comdn de comunicarle a sus
consumidores que los distingue de la competenciay por qué deben elegirlos a ellos,
lo que les proporcionara mayores ventas, liderar el mercado en donde se

desenvuelven. (p. 273)
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Por lo tanto, la estrategia de posicionamiento segun sus beneficios otorga una serie de
acciones: diferenciarse de la competencia que es la ventaja competitiva que busca las
instituciones comerciales, ocupar un lugar entre las primeras marcas en el mercado, dandole
exclusividad y poder a sus productos o servicio orientando las decisiones de compra de sus
clientes, atraer nuevos clientes, obtener la credibilidad y confianza de su mercado potencial,
aumentar las ventas mensuales obteniendo una rentabilidad positivaal termino de afio, donde
se ven los verdaderos resultados sobre si los objetivos planteados estan siendo alcanzados y

con qué recursos funciona.

2.2.11 Estrategia de Social Media Marketing

Estrategia general de marketing enfocada en los medios digitales desarrollando
acciones en las plataformas utilizadas mayormente por el publico objetivo de cada empresa.
Como sefala Kingsnorth (2019) en su obra titula “Digital Marketing Strategy: An Integrated
Approach to Online Marketing”, manifiesta que “son todas las acciones de marketing para
promover sus productos o servicios a través de las redes sociales, desarrollando nuevos canales
de comunicacion con su consumidor por medio del mundo digital, una interaccion
personalizaday dindmica” (p. 184). Por lo tanto, implementar marketing a través de las redes

socialesaumenta el valor financiero de una organizacion.

En la actualidad el mundo de las redes sociales se ha vuelto la plataforma mas usada
por las marcas para promocionar sus productos o servicio, brindando facilidades de que aquel
cliente pueda conocer el producto desde su hogar, lugar de trabajo o en cualquier sitio que
mantenga una conexion a internet. Como manifiesta Giraldez (2021) en su obra titulada

“Almuzara Estudios S A” argumenta que:

El objetivo del social media marketing es mantener presencia en medios digitales,
plataformas més usadas como: Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, WhatsApp,
paginas web. Las marcas dirigen sus estrategias de marketing al contenido activo de

cada una, mensajes dinamicos, promociones, catdlogo de productos. (p. 108)
Por lo tanto, trae como beneficios: reconocimiento de la marca, fidelidad del cliente,

tréficoen las plataformas usadas por laempresa, costes de inversion publicitariaa menor costo,

incremento de ventas online, facilidades de pago, interaccion personalizada con el puablico,
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canal de comunicacion directo, posicionamiento en buscadores. La estrategia de social media
marketing permitird establecer comunicacion con personas para crear Vvinculos,
reconocimiento, autoridad, relevancia de la marca, la inversion es minima, pero de mayor
alcance, las plataformas digitales se han convertido en el elemento ideal para la comunicacion

efectivay el mensaje a transmitir sea corto, directo y eficaz.

2.2.12 Alianza estratégica

Unién entre dos o mas empresas con la finalidad de aumentar y fortalecer sus
actividades comerciales, para contribuir con capital financiero, humano, e intangibles para
alcanzar las metas propuestas a corto o largo plazo. Desde el punto de vistade Avila (2019) en
su obra titulada “Estrategias y marketing de contenidos” agrega que “Colaboracion entre
instituciones pablicas o privadas para desarrollar una estrategia de colaboracion, generando
beneficios en las partes involucradas e intercambio en temas estratégicos” (p. 39). Por lo tanto,
una alianza estratégicaentre organizaciones disminuye latasa de fracaso al momento de poner

en marcha una estrategia definida.

En una alianza estratégica las instituciones involucradas participan activamente de
manera separada, no forman una nueva empresa, las partes de intervencion conservan su
autonomia, pero se comprometen a brindarse la ayuda mutua para alcanzar un objetivo
determinado en comun. Como expresa Halligan (2016) en su libro titulado “John Wiley &

Sons” propone que:

Las alianzas estratégicas entre organizaciones traen grandes beneficios implementando
las acciones correctas desde: la productividad de recursos es potenciada, ingreso a
nuevos mercados, segmentos de consumidores, llevar a cabo proyectos conjuntos de

investigacion que sea de interés en ambas partes, minimizar los riesgos de inversion.
(p. 34)

Por lo tanto, en la actualidad las alianzas estratégicas entre empresas han tomado
fuerzas debido a los beneficios en conjunto que proporciona como estrategia, alcanzar las metas
propuestas es el objetivo de toda institucion e identificar la manera eficaz, elevar su
participacion, competitividad, el intercambio de cartera de clientes, o redes de distribucion a

los mercados existente o explorar nuevos mercados, compartir recursos desarrollados, nuevas
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tecnologias en la produccidn, desarrollar una ventaja competitiva para ambas partes, para
generar un resultado superior en comparacion a lo que se tendria con una participacion

individual.

2.2.13 Ventas

Es el conjunto de actividades de marketing que establece unaempresa, un departamento
de ventas para incentivar al consumidor a realizar una compra de un nicho de mercado
determinado. Como expresa Westreicher (2020) en su articulo de pagina web titulado “Ventas”
argumenta que “Es el intercambio de un bien tangible o intangible en base a un determinado
valor econémico, con la finalidad de que una organizaciontenga participacionen el mercado,
rentabilidad econdmica y posicionamiento en la mente de sus consumidores”. Por lo tanto, el
objetivo de las ventas dentro de una organizacién es la clave para la sobrevivencia dentro de

su mercado potencial.

El acto de negociacion entre un vendedor y un cliente, donde exista un trueque de un
producto o servicio por un valor monetario es lo que se denomina venta, con ayuda de las
estrategias establecidas paraatraer al consumidor de un mercado. Como plantea Kotler (2016)

en su libro titulado “Direccion de marketing” expresa que:

El objetivo principal es vender lo que hace la empresa, en lugar de hacer lo que un
mercado demanda, empleando actividades agresivas de promocion, la fuerza de ventas
capacitada, estimular al consumidor a realizar la compra con las actividades de
marketing. Las ventas es una formade acceso directa para ingresar al mercado y ganar

un lugar en participacion del mismo. (p. 18)

Por lo tanto, la venta es la accién de vender un bien o servicio a cambio de dinero, que
es el interésreal de toda empresa, donde arrojara datos estadisticos para medir la participacion
en el mercado y frente a la competencia, también se mide si las estrategias empleadas estan
siendo eficaz para atraer a los consumidores, estimularlosarealizar una compra, de ser posible
asegurar que aquel cliente regresaraen el futuro, aquello se realiza con la mezcla de marketing
establecida, las actividades implementadas, la capacitacion que tenga la fuerza de ventas, el

poder de persuasion que tenga cada colaborar para fidelizar al consumidor.
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2.2.14 Procesos de las ventas

Para que una venta se pueda efectuar de manera efectiva consta de siete principales
fases que un vendedor capacitado debe conocer y emplear a la perfeccion frente al cliente.
Segun Acosta (2018) en su obra titulada “La administracion de la venta” manifiesta que “el
proceso de venta consta de un esquema con siete elementos primordiales para el vendedor: la
preparacion, analisis de la necesidad, contacto y presentacion, estudio de la oferta,
argumentacion, objeciones y cierre” (p. 11). Por lo tanto, la implementacion de un proceso
estrictoy ordenado, garantizarauna venta segura para el vendedor, y la recompensa monetaria

para la empresa.

Secuencialdgicade pasos a seguir por parte del vendedor, donde busca el interés
de un cliente para que dicha accion genere una venta, el intercambio de un bien o servicio de
la empresa. Como plantea OSIM (2017) en su obra titulada “Proceso de ventas” manifiesta

que:

Para realizar una venta con éxito es importante seguir los pasos en el orden correcto, el
primer elemento es la preparacion, el vendedor debera conocer el producto o servicio,
la introduccion donde se generara confianzaal cliente, en el diagnostico se detectara las
necesidades del consumidor, la presentacion, objeciones y el cierre los puntos Gltimos

seran el factor clave para que el vendedor de por sentada la venta.

Por lo tanto, el proceso de ventas son los pasos a seguir de un vendedor capacitado,
donde conocerte los beneficios, atributos y caracteristicas generara la confianza del cliente,
dando paso a la presentacion donde se profundizara los beneficios que le traerd adquirir el
producto o servicio, despejar las dudas u objeciones por si se presentan por parte del
consumidor, lanegociacion donde se acordaran puntos finales y formas de pagos, concluyendo
con el seguimiento para medir si el cliente da algun indicio de una posible compraen el futuro,
o si de alguna manera manifiestaa su circuloel provecho que ha obtenido por haber realizado

la compra.

2.2.15 Embudo de las ventas
Es una de las acciones en que una organizacion establece de qué manera puede obtener

contacto con sus usuarios potenciales aumentando su cartera de clientes, trafico en plataformas
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digitales, llegar a nuevos consumidores. Al citar lo expresado por Florido (2019) en su obra
denominada “Curso de Marketing Digital” manifiesta que “Cerrar una venta, comunicacion
con clientes, lograr un registro es uno de los tantos esfuerzos del objetivo del embudo de ventas,
la satisfaccion del cliente y el sentirse reconocido es lo que en la actualidad busca un
comprador” (p. 294). Por lo tanto, el embudo de ventas desarrollay mantiene interesado a un
consumidor seguir ligado a una marca, en este caso a la Ferreteria Mucho Lote.

Proceso representativo por laque un cliente pasa desde el primer contacto que tiene con
una marca, hasta el cierre de una venta, donde la empresa pone sus esfuerzos estratégicos
buscando la manera de proporcionarle que cada una de aquellas fases sean una experiencia
positiva'y simple. Teniendo en cuenta a Tayar (2018) donde manifiesta en su obra titulada

CRO. Disefio y desarrollo de negocios digitales que:

El embudo de ventas tiene como objetivos principales: conocer mejor a sus
consumidores, desarrolla dinamismo en las herramientas utilizadas para cerrar una
venta, innovacién constante, putos de mejora en acciones anteriores, desarrollar
nuevas estrategias atractivas para los clientes, atencion personalizada. (p. 253)

Por lo tanto, toda organizacion esta enfocada en generar resultados positivos que
aumente su rentabilidad y posicionamiento en el mercado, utilizando las herramientas
necesarias con el fin de satisfacer a su segmento de mercado, atraer nuevos consumidores,
volver dindmicas las interacciones directas o indirectas con el cliente. Es fundamental que los
colaboradores a cargo o departamento esté capacitado, que son la imagen humana que el cliente
se llevara por la atencion, o la comunicacion digital dependiendo de qué elementos se utilice

en su proceso, en su mayoria son los medios digitales que son el auge en la actualidad.

2.3 Marco conceptual
e Alcance organico. - Es una manera por la cual una empresa genera efectividad de
retorno, ya sea por vistas o por visitas de clientes a su establecimiento a traves de
contenido publicitario y promocional en la red sin el factor pago. Desde la dptica de
Redondo & Rojas (2018) senala que “el alcance organico es una manera por la cual las
empresas generan un impacto en las personas, de tal manera que se ve un retorno

efectivo de su contenido representado en las visitas que obtiene” (p. 301). Por lo tanto,
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la Ferreteria Mucho Lote, podriaexperimentar un alcance organico si estadesarrollaria

contenido atractivo segun los gustos y preferencias del consumidor.

Algoritmo. - Es un sistema basado en la inteligencia virtual que estudia y evalla el
comportamiento de un individuo o grupo de individuos en un ambiente virtual
totalmente controlado. Dicho en palabras de Armstrong & Kotler (2017) “un algoritmo
es utilizado para estudiar la conducta de un consumidor en un mercado virtual, de tal
forma que al navegar por la red este va absorbiendo sus movimientos para
posteriormente utilizar esa informacion para ofertar alglin bien o servicio” (p. 38). Por
lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria utilizar os algoritmos de las redes sociales o
buceadores mas famosos en la internet para poder evaluar de manera mucho mas

eficiente la conducta de los potenciales clientes.

Analitica web. - Se basa en el aglomerado de técnicas que se encargan de realizar un
analisis escudrifiado de datos en contexto al trafico web para de esa manera comprender
mucho mas su trafico como punto de salida'y de ese modo alcanzar la optimizacion de
los mismos. Al emplear las palabras de Ayala (2020) se pude definir que “analitica web
viene a ser el andlisis, medicién y procesamiento del trafico web, la cual sirve para la
optimizacion del mismo, es decir la cantidad de visitas a tu pagina web”. Por lo tanto,
la Ferreteria Mucho Lote podria utilizar esta herramienta del marketing para poder
medir y evaluar las visitas que obtiene en un periodo de tiempo determinado el sitio

web que maneje.

Beneficios. - Un beneficio es el uso positivo que un cliente hace de una caracteristica
del producto o servicio, y que le ayuda a cubrir una necesidad o deseo especifico. De
acuerdo con Correa (2017) manifiesta que “Caracteristicas del producto o servicio que
son percibidas por el consumidor como una ventaja diferencial o ganancia actual y real”
(p. 49). Por lo tanto, se podria decir que para la Ferreteria Mucho Lote, es importante
resaltar la calidad y los beneficios que puede tener el cliente si adquiere sus productos

por las diversas marcas que tienen estas y sus diferentes funcionalidades.

Big data. - Es una base de datos, la cual contiene una gran informacion de diferentes

aspectos sobre un universo determinado. Esta informacion es utilizada por las empresas
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para poder evaluar las conductas del mercadoy asi poder descubrir necesidades latentes
que requierenser satisfechas. Como lo hace notar Correa (2017) manifiesta que “es un
término que también es conocido como datos masivos, describe la gran cantidad de
datos que posee, estos datos pueden ser estructuradosy no estructurados que inundan a
una compania” (p. 91). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria generar su propia
base de datos en la cual le permita dar un seguimiento a los potenciales clientes con

respecto a la reaccion de ellos frente a sus promociones.

Branding. - Es una estrategia de la mercadotecnia que permite a una marca ser
reconocida en un mercado determinado, ademas tiene también como propdsito el
posicionamiento de la marca mediante el estimulo de sensacionesy de ese modo crear
conexiones conscientes e inconscientes. Con base en Espinosa (2019) se agrega que “es
una técnica de la mercadotecnia que permite a una marcaestar presente al momento de
que un individuo necesite un gestionar una compra en especifico, logra posicionar a la
marcay ubicarlaen los primeros lugares de la mente” (p. 69). Por lo tanto, la Ferreteria
Mucho Lote podria considerar el hecho de brandear sus productos para que cuando el
cliente los adquiera no solo reciba un producto libre, sino que represente que este ha

sido obtenido de la ferreteria antes mencionada.

Buyer persona. - Es la manera por la cual se detallan las caracteristicas de un cliente
prospecto ideal. Tal como indica Florido (2019) “esta herramienta del marketing
permite detallar las caracteristicas de los prospectos potenciales a través de un perfil
ideal, se basa a través de estudios realizados en el comportamiento, estimulos,
preferencias y gustos”. Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria realizar un
correcto buyer de persona realizando una investigacion de mercado, la cual le permita
comprender todos estos factores y dirigir todos sus esfuerzosy recursos haciaellos para

incrementar las ventas de sus productos.

Cartera de cliente. - Es una base en donde se tiene registrado todos los datos
personales de los clientes que tiene la empresa, del mismo modo esto sirve para
ubicarlos en categorias, segun la relevancia en sus compras. Como indica el autor
Correa (2017) “una cartera de clientes permite a una empresa tener un correcto orden y

asi poder darles un seguimiento periddico para que se realice una futura compra, esta
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claro destacar que siempre se debe trabajar en conjunto esta parte con el personal de
post venta” (p. 92). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote, podriadesarrollar una cartera

de clientes dindmica que le permita difundir las promociones que tenga a ellos.

Community manager. - Es una persona que tiene como funcién el manejo de una
comunidad en redes sociales para una marca o empresa. Citando a Giralde (2021)
recomienda que “es la persona que se encarga de generar una buena impresion de la
marca a un publico determinado a través de una red social, fortalece el engagement
entre los dos para fortalecerlos y brindar soluciones cuando se lo requiera” (p. 61). Por
lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote, deberia contar con el apoyo de un Community
manager y asi mejorar la relacion que existe entre la marcay el cliente potenciando la
fidelizacion de ellos hacia la ferreteriay a su vez generando un incremento en las

ventas.

CRM. - Es un término anglosajon que representa Customer Relationship Management
y se encarga de la recoleccion y manejo de datos personales de clientes actuales y
potenciales. Desde la posicion de Gomez & GoOmez (2018) se sostiene que “‘es
importante para una empresa manejar correctamente a los clientes, por lo que el trabajo
de la herramienta del CRM le ayuda a comprender mejor al cliente y asi incrementar
las posibilidades de la venta de un bien o servicio” (p. 23). Por lo tanto, la Ferreteria
Mucho Lote de utilizar un sistemade CRM le facilitaria la basqueda especifica de esos

clientes que tienen la necesidad latente del producto que se esté expendiendo.

Diferenciacion. - Es la manera por la cual una empresa, marca o individuo se margina
de su competencia desde la perspectiva del publico meta. Desde la perspectiva
argumentativade (Macid, 2018, p. 218) se indica que “la diferenciacion es parte de las
estrategias de posicionamiento en donde tiene como objetivo el distinguir a la marca
que se esté trabajando con las demas que existen en el mercado”. Por lo tanto, la
Ferreteria Mucho Lote podria aplicar este tipo de diferenciacion para asi lograr ser un
punto de expendio de articulos de ferreteria Unico dentro de la zona en la cual se

encuentra.
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Embudo de conversion. - es una técnica de la mercadotecnia que le permite seguirun
proceso punto a punto hasta el cumplimiento de un objetivo en particular que se halla
planteado. A juicio de Halligan (2016) destaca que “se encuentra conformado por 5
fases las cuales son bésicas para cumplir un cierre de venta o simplemente el ingreso
de informacion a una base de datos y entre ellas estan: adquisicion, activacion,
retencion, venta y referencia”. Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria aplicar el
embudo de conversion para que de esta manera se realice correctamente el proceso de

cierrede venta o de registrode los clientes en la base de datos propia.

Engagement. - Es la interaccion que existe entre la marcay el cliente. Asimismo, es la
manera por la cual se establece el compromiso entre ambas al momento de adquirirun
producto o servicio. De acuerdo con Hernandez (2018) se manifiesta que “es una
metodologia que se ve soportada por la experienciaque se le entrega al cliente antes de
gue esté gestione la adquisicion de un bien o servicio. Es la interaccion entre ambos y
la relacion que se crea” (p. 84) (p. 97). Por lo tanto, la FerreteriaMucho Lote, deberia
en cada compra que se gestione por un cliente brindar una experiencia unica la cual

fortalezcala relacion entre la marcay el consumidor

Google AdWords. - Es un servicio que se ofrece a las compafias para que su
publicidad o contenido publicitario que difunden por lared sea dirigido especificamente
a los usuarios con las caracteristicas idoneas que lo perfilan como potencial cliente.
Desde la dptica de (Kotler, 2016, p. 39) se sugiere que “es una funcioén que se crea a
partir de palabras claves que utilizan los usuarios para buscar algo en especifico, esto
permite a que los anuncios que difunden las compafiias sean las primeras en aparecerles
y de esa forma incrementar la posibilidad de venta”. Por lo tanto, la Ferreteria Mucho
Lote, podria incluir esta funcion en la publicidad que se difunda en redes sociales para

incrementar las ventas de sus productos.

Hashtags. - Es la etiqueta que tienen los contenidos que se publican por redes sociales
y las cuales le permiten tener una mayor probabilidad de aparecer cuando un usuario
detallauna busqueda. Segun Kingsnorth (2019) se plantea que “son palabras claves que
se ubican en el pie de pagina de un arte o contenido publicitario para que este pueda

aparecer con mayor facilidada un grupo de usuarios que hallan escrito dicha palabra”
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(p. 183). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria detallar diferentes palabras
claves en el pie de pagina de sus contenidos publicitarios para que asi se incremente el

alcance de visualizaciones de personas.

Hosting. - Es un servicio que se ofrece en linea para que las personas que requieran
tener un sitio propio en la web lo adquieran. Este sitio web podra almacenar
informacion, contenido visual y audiovisual, entre otras que puedan ser accesibles en
linea. Como afirma Kotler, Setiawan & Kartajaya (2016) “es un lugar en la red donde
se podra guardar diferente tipo de contenidos para un uso personal, ademas de poder
permitir el acceso a diferentes usuarios que lo deseen siempre y cuando el servidor
tenga la capacidad de hacerlo” (p. 215). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria
requerir del servicio de un hosting para asi tener su propio sitio en la web en donde
pueda exponer todos los contenidos que sirvan para estimular la compra de sus

productos en su establecimiento.

Inbound marketing. - Es una metodologia de la mercadotecnia que se encarga de
gestionar procesos paso a paso para la correctadifusion y comunicacion de contenidos
con los prospectos de un mercado determinado. Como declara Macié (2018) “es una
rama del marketing que ayuda a gestionar una correcta comunicacion a través de
herramientas digitales, ya sean estas propias, es decir pagina web o plataformas
sociales. La finalidad de esta metodologia es atraer prospectos ofreciendo una
informacion cautivadora” (p. 32) (p. 57). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria
utilizar esta metodologia para incrementar el transito de clientes en sus plataformas

virtualesy asi mejorar las ventas en su establecimiento.

Keywords. - Se las conoce como palabras claves y las cuales permitenauna marca que
exponga contenido en la red ser facilmente encontrados por usuarios que hallan
marcado palabras etiquetadas por ellas. Como lo hace notar Rodriguez (2019) “las
palabras claves permitena las marcas ubicar de manera organica sus contenidos en 1os
primeros lugares de la red. Es una palabraque tiene como principal motor la busqueda
mediante el lenguaje de programacion” (p. 45 — 46). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho
Lote, debera considerar palabras eficientes para sus contenidos y asi sean mucho mas

faciles para los usuarios encontrar sus productos.
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KPI’s.- Son indicadores de medicion que permiten evaluar el comportamiento de las
estrategias que se implementen para una marca y su efectividad de retorno. Desde la
posicion de Rosales (2016) agrega que “estos indices de medicion permiten a las
empresas evaluar laefectividad de las actividades que se estén ejecutando con una meta
en particular y en el caso de no estar respondiendo de manera positiva reajustar la
tactica” (p. 173). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria utilizar los KPI’s para
poder controlar la efectividad de las estrategias que se propongan y en el caso de

necesitar un reajuste hacerlo a tiempo sin perder recursos.

Leads. - Se lo puede considerar un prospecto ya determinado por la empresa. Son
individuos que tienen una alta probabilidad de adquirir los productos o servicios que se
estén ofertando por una mara. Como sefiala Sainz (2018) ““son clientes potenciales que
la marca o compaiiia ha identificado para ofrecerles sus productos o serviciosy tienen
muy altas probabilidades de cierre de la venta. Para otras entidades son también
conocidos como contactos de ventas™ (p. 121) (p. 216). Por lotanto, la Ferreteria Mucho
Lote debera poder generar una base de datos con los leads para asi lograr cerrar las
ventas de sus productos en linea con mayor probabilidad.

Segmentacion. - Es una manera en la cual se puede distribuir correctamente a un
conjunto de personas de acuerdo a ciertas caracteristicas o rasgos. Dentro de la
segmentacion existen cuatro puntos fundamentales los cuales son geografica,
psicografica, demogréafica y conductual. Al tomar en consideracion las palabras de
Romero (2018) se sefiald que “es la distribucion de un mercado para poder especificar
grupos de potenciales compradores que requieren ser tratados. Esto se logra a través de
estrategias de mercadeo idoneas” (p. 93 — p. 102). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho
Lote deberia dividir al mercado en grupos estratégicos que se volverian potenciales

clientes.

SEM. - Es una estrategia de marketing que permite que los anuncios que difunda una
marca a través del medio d comunicacién digital aparezca en los primeros lugares de
un buscador. Esto es gracias al método de pago, el cual es su principal caracteristica.

De acuerdo con Macia (2020) alude que “es una estrategia de la mercadotecnia que
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ayuda a las marcas a aparecer en los primeros lugares de los buscadores y asi tener una
mayor presencia en el mercado digital”. Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria
aplicar esta estrategia para que cuando un usuario la busque a traves de la Internet
aparezca laubicacion del establecimientoy pueda adquirir los productos de maneraagil

y sencilla.

SEO. - Esuna estrategia de la mercadotecnia que permite que los anuncios publicitarios
aparezcan de manera optimizada en buscadores potenciales. Esta funcion se logra sin
la necesidad de un pago adicional. Segun Macia (2020) recomienda que “para el
correcto uso de la estrategia SEO es necesario que el contenido que se difunda tenga
una alta probabilidad de que se vuelva viral y asi los espectadores automaticamente lo
compartan”. Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote deberia estar atento a las Ultimas
novedades que aparezcanen la red y asi adaptar los contenidos que son virales para que

la comunidad se encargue de compartiry que su alcance sea mucho mas efectivo.

Tasa de conversion. - Es conocida también como Conversion Rate y es una manera
para comprender la frecuencia en que un comprador realiza una visitao una compraen
el establecimiento. Como menciona Baca (2017) “latasa de conversion es un indicador
de la mercadotecnia que permite contabilizar los movimientos de los usuarios en
acciones especificas. Su formulaes: (Obj. Conseguido/total visitas) /100” (p. 34) (p.
98). Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote podria aplicar esta férmula para poder
determinar las acciones que el usuario este realizando a través de su sitio web y asi

comprobar la efectividad de sus promociones.

Vitrina. - Es un modular que permite a los negocios exponer sus productos al publico
y asi facilitar su venta. Segun a Avila (2019) declara que “las vitrinas se han utilizado
desde hace mucho tiempo para la exposicién de los productos, estas pueden facilitar a
una tienda a captar la atencion de los transeuntes y cautivarlos para que lo adquieran”.
Por lo tanto, la Ferreteria Mucho Lote, podria utilizar técnicas de merchandising para
que su establecimiento mejore su nivel de cautividad y los clientes que transiten por
fuera de él tengan la facilidad de apreciarlosy de animarse en adquirirlos.
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2.4  Marco Legal
2.4.1 Ley Organica de Defensa del Consumidor
Capitulo Il — Derechos y Obligaciones de los consumidores

Como parte de este estatuto, se hace un énfasis a los derechos que se deben respetar del
consumidor al momento de que una entidad le ofrezca sus productos, entre los cuales los mas
importantes esté la proteccidn de su salud, la calidad éptimade los mismos, lainformacion que
se les brinde sea la adecuada y la transparencia. También se debe considerar las obligaciones
como consumidor, donde se fomentar el consumo hacia productos nacionales, el cuidado que
se debe tener para no generar un mayor impacto el medio ambiente, las precauciones que debe
tener para no consumir productos que no se encuentren debidamente regularizados o ilicitos

que afecten su salud.

Considerando a los argumentos de Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015)
sefiala que “quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosas o abusivas o que
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los interesesy derechos
del consumidor” (p. 4). La Ferreteria Mucho Lote debe tener en consideracion el evitar difundir
dentro de sus posts publicitarios informacion donde se exagere los atributos de los bienes que
se ofertan en el mercado de la ciudad de Guayaquil para no incurrir en ninguna ley que afecte

al consumidor.

2.4.2 Reglamento a la Ley de comercio electronico, firmas electronicasy mensajes de
datos
Titulo 111 — De los servicios electronicos, la contratacion electronica y telematica, los
derechos de los usuarios, e instrumentos publicos
Capitulo I — De los servicios electronicos
En cuanto a la realizacion de una transaccion electrénica es necesario que ambas partes
estén de acuerdo y tengan un respaldo ya sea de forma digital o fisico que valide dicha
transaccion, esto ultimo es para evitar cualquier infraccion que se cometa por ambas partessin
la necesidad de acudir a medidas regulatorias superiores. Ademas, para lograr obtener una
correcta transaccion electronica la empresa que lo disponga se debera acercar a una entidad
financieraregulada que se lo facilitey asi poder llevar un registro contable del mismo para las

diferentes tributaciones que se le soliciten.
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En base al Reglamento a la Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensajes
de datos (2011) se estipula que “Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados
0 empleados por medios electronicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos,
condiciones y restricciones para que el consumidor pueda adquiriry hacer uso de los bienes o
servicios promocionados” (p. 18). En cuanto a la Ferreteria Mucho Lote ésta debera requerir
las herramientas y permisos adecuados para realizar transferencias de manera licita sin que
afecte ningun estatuto dispuesto por las entidades regulatorias de tal manera que al realizar un

estado de resultados no aparezca fuera de los rubros obtenidos en el afio de ingresos.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Método de Investigacion

Para efectos de la presente investigacion fue necesario utilizar el método de
investigacion deductiva, ya que permite recolectar datos de varios individuos con respecto a
sus gustos y preferencias al momento de adquirir articulos de ferreteria y posteriormente
generar una conclusion con base a esos resultados. De igual manera, fue necesario resaltar que
se usO este método, porque se manejaron datos medibles dentro del levantamiento de
informacion, por altimo, permitid pasar de lo general a lo especifico, es decir de una poblacién
general a una muestra. Por ultimo, se utilizé el método inductivo, ya que mediante este método
se pudo pasar de algo especificoalo general, es decir conocer el punto de vista de la propietaria

en cuanto al funcionamiento de la Ferreteria.

3.2  Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se aplicé fue descriptivo, la cual permitié detallar los rasgos
y caracteristicas de la poblacion general a estudiar; para poder lograr determinar correctamente
sus caracteristicas. Por otra parte, mediante la investigacion descriptiva se pudo presentar los
resultados obtenidos de la investigacion de mercado y analizarlos mediante técnicas
estadisticas, en otras palabras, a mediante el disefio de graficos como es el caso de Histogramas.
En otro punto, fue necesario el uso de la investigacion exploratoria, ya que permitié visualizar
u observar en el entorno donde se manifestaba la problematica sin intervenir y asi poder

profundizar en la situacion del negocio.

3.3  Enfoque de la Investigacion

En cuanto al enfoque de investigacion se utilizo el cuantitativo, ya que se manejaron
datos numéricos en la recolecciéon de datos. Asimismo, estos datos fueron expuestos en
histogramas para una mejor comprension. Cabe mencionar que por medio de este enfoque se
pudo clasificar las caracteristicas de la poblacion. Del mismo modo se utiliz6 el enfoque
cualitativo, debido a que se tuvo que tomar los criterios de la propietaria para conocer con

mayor facilidad los factores internos del negocio.
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3.4  Técnicas e instrumentosde la Investigacion

Con relacion a las técnicas de investigacion se uso la encuesta ya que permitié una
recoleccion de datos de manera mas personal. Con respecto al instrumento de la investigacion
se utilizé el cuestionario de preguntas. Cabe mencionar que las preguntas que se utilizaron
fueron cerradas es decir que se usé un cuestionario estructurado enfocado en conocer los gustos
y preferencias del consumidor al momento de adquirir productos de ferreteria. Adicionalmente,
se resaltael hecho que para la recoleccionde datos se utilizo la plataforma Google Forms. Por
altimo, se aplico la técnica de la entrevista, ya que se tuvo que tomar los criterios de la
propietaria para conocer el manejo que se le estad dando a la ferreteria. En cuanto al instrumento

de este fue mediante el cuestionario no estructurado.

Poblacion
La composicionde la poblacidn general estuvo conformada por personas que cumplen

con las siguientes caracteristicas:

Tabla 3.
Embudo del perfil de cliente
Segmentacion Criterio Caracterices Unidades
Geogréfica Zona Parroquia Tarqui 1,050,826
_ Economia PEA 698,799
Demogréfica
Edad 20 a 60 afios 307,471
Psicografica Estrato social C+yB 57,351

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (2020) la cantidad de
personas que cumplen con estas caracteristicases de un total de 57,351 habitantes la poblacion

objetiva.

3.5 Muestra

Como parte del tipo de muestreo se considerd el muestreo probabilistico ya que todos
los participantes al tener caracteristicas homogéneas tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados, de igual manerael tipo de seleccion fue aleatoria simple. En otro punto, dado
que se conoce la cantidad de la poblacidn objetiva se procedié a tomar la férmula finita para
determinar el valor de la muestra, la cual es detallada a continuacidn con sus respectivos

factores que la componen:
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Z’xpxqx N

n=
e?(N-1)+Z?xpxq
Tabla 4.
Factoresde la Muestra
Factor Detalle Datos
n/c Nivel de confianza de los resultados 95%

. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea 196
en la Tabla de Distribucién Estadistica. '

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (g=1-p). 50%
e Error maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamario de la Poblacion. 57,351
n Tamafio de la Muestra. &?

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

B Z?xpxqxN
"TeWW-1D+2Z2xpxq
~ 1.962 x 0.50 x 0.50 x 57,351
™= 10.052(57,351 — 1)] + [1.962 x 0.50 x 0.50]
_ 55,079.9004
"= 143375 + 0.9604
| 55,079.9004
"= 143.33540

n = 383 participantes
Interpretacion: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita

un total de 383 participantes. En cuanto a la entrevista, esta solo tuvo como fin realizérselo a

la propietariade la FerreteriaMucho Lote.
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3.6 Presentacién de los resultados
3.6.1 Encuesta

Pregunta 1.- Acostumbra usted hacer compras de articulosen ferreteria

Tabla 5.
Perfil de cliente potencial

FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa A?uerlr?ltjll\;?ja
fi fai fri fra;
Si 364 364 95.04% 95.04%
No 19 383 4.96% 100.00%
TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

-

100,00%
75,00%
50,00% 95,04%
25,00%
0,00%
S Si No )

Figura 1. Perfil de cliente potencial
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observé que el 95.04% de los participantes acostumbranacomprar
articulos de ferreteria, mientras que el 4.96% no lo hace. Por lo tanto, se concluy6 que existe
una gran cantidad de personas que realizan compras de articulos de ferreteriaen el mercado de
la ciudad de Guayaquil, por lo que es importante que la Ferreteria Mucho Lote pueda
aprovechar esta alta demanda para ofertar sus productos de manera atractivay asi incrementar

las ventas.
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Pregunta 2.- ; Qué aspectos influyen en el momento de acudir a una ferreteria?

Tabla 6.
Aspectos influyentes

FRECUENCIA
) Relativa
P2 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fl’i frai

Precio 111 111 28.98% 28.98%

Calidad 92 203 24.02% 53.00%

Variedad 69 272 18.02% 71.02%

Excelente atencion 57 329 14.88% 85.90%

Ubicacién 54 383 14.10% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

(50,00% —————————————————————————————————————————————————————————————————————————— )
40,0000 -
30,0000 oo
20,009% ---

28,98%
10,009 --- 24,02% 18,02%
0,00%
Precio Calidad Variedad Excelente Ubicacion
L atencién )

Figura 2. Aspectos influyentes
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observé que el 28.98% de los participantes consideran como factor
influyente el precio, el 24.02% la calidad de los productos, el 18.02% la variedad. Por lo tanto,
se concluyé que el factor primordial que los prospectos consideran antes de comprar los
articulos de ferreteria es el precio que tengan, por lo que es recomendable que la Ferreteria
Mucho Lote deba ajustar los precios de sus productos al poder adquisitivo del target, de esa

manera se percibiriande forma mas atractivay cautivadora.
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Pregunta 3.- ; Con qué frecuencia usted adquiere articulos de ferreteria en el afio?

Tabla 7.
Frecuenciade compra

FRECUENCIA
) Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fl’i frai

0 a 4 veces 119 119 31.07% 31.07%

4 a 8 veces 96 215 25.07% 56.14%

8 a 12 veces 80 295 20.89% 77.02%

12 a 16 veces 54 349 14.10% 91.12%

Mas de 16 veces 34 383 8.88% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

(50,000f -~ h
40,0000 -ttt
30,00% --

20,00% --
31,07%
10'00% _ 25,07%
0,00%
0 a 4 veces 4 a 8 veces 8al2veces 12a 16 veces Mas de 16
9 veces )

Figura 3. Frecuenciade compra
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observé que el 31.07% de los participantes frecuentan comprar
articulos de ferreteria de entre 0 a 4 veces, el 25.07% de 4 a 8 veces y el 20.89% de entre 8 a
12 veces. Por lo tanto, se concluyé que existe una fuerte demanda por parte de las personas
para adquirir articulos de ferreteria, ya que dado a su versatilidad siempre son requeridos, es
por ello que la Ferreteria Mucho Lote, podria generar una comunicacion efectiva en donde se
resalte la importanciade cada uno de los articulos mas comunes de uso domeéstico para que asi

se genere el estimulo de obtenerlo.
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Pregunta 4.- ; Cudles son los articulos de ferreteriaque compra con mayor frecuencia?

Tabla8.
Tipos de productos

FRECUENCIA
) Relativa
P4 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai

Productos de iluminacién 157 157 40.99% 40.99%

Materiales de construccion 88 245 22.98% 63.97%

Pinturas 80 325 20.89% 84.86%

Herramientas manuales 35 360 9.14% 93.99%

Herramientas automaticas 23 383 6.01% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

(50,00% —————————————————————————————————————————————————————————————————————————— )
4000% - B
30,0090 - BN - - oo
20,00% - BEIRCEEZN - - R - - oo
10,00% -- N - - - - BEOECEON - - BRI - ____ -

0]
0,00% 6,01%
Productos de  Materiales de Pinturas Herramientas Herramientas
L iluminacion  construccion manuales automaticas

Figura 4. Tipos de productos
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observé que el 40.99% de los participantes frecuentan comprar en
las ferreterias productos de iluminacion, el 22.98% materiales de construcciony el 20.89%
punturas. Por lo tanto, se concluy6 que los productos con mayor rotacion dentro de una
ferreteria son los productos de iluminacion, es por ello que la Ferreteria Mucho Lote podria
generar contenido publicitario sobre estos productos con mayor fuerza para que asi pueda

direccionar la atencidn de los clientes que estén buscando hacia sus instalaciones.
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Pregunta 5.- ; Qué ferreterias de la zona usted visita usualmente?

Tabla 9.
Competencia

FRECUENCIA
. Relativa
P5 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;

Ferreteria Espinoza 103 103 26.89% 26.89%

Ferransa Ferreteria 80 183 20.89% 47.78%

Mega Kywi Mucho Lote 73 256 19.06% 66.84%

FerreteriaMucho Lote 54 310 14.10% 80.94%

Impromafesa Ferreteria 38 348 9.92% 90.86%

Ferrisariato Av. Francisco Orellana 35 383 9.14% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

(30,00% -------------------------------------------------------------------------- h
24,0090 - B - - - oo
18,00% -- -

Ay 26,39% .
12,00% 20,89%
6,00% e 9.92% 9,14%
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Ferreteria Ferransa Mega Kywi Ferreteria  Impromafesa Ferrisariato
Espinoza Ferreteria  Mucho Lote Mucho Lote  Ferreteria  Av. Francisco
Y Orellana )

Figura 5. Competencia
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observo que el 26.89% de los participantes visita usualmente a la

Ferreteria Espinoza, el 20.89% a la Ferreteria Ferransa y el 19.06% a Mega Kywi Mucho Lote.

Por lo tanto, se concluy6 que la marca lider dentro del sector Mucho Lote es Ferreteria

Espinoza, es por ello que la Ferreteria Mucho Lote deberia considerar la evaluacion de las

estrategias aplicadas en la Ferreteria Espinoza para convertirse en lider del sector y de ser

practicas las tacticas replicarlas.
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Pregunta 6.- ¢ Cual es su nivel de satisfaccioncon relacion a los servicios de la ferreteria

que visita usualmente?

Tabla 10.
Nivel de satisfaccion

FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra
Satisfecho 130 130 33.94% 33.94%
Muy satisfecho 107 237 27.94% 61.88%
Ni satisfecho, ni insatisfecho 69 306 18.02% 79.90%
Insatisfecho 42 348 10.97% 90.86%
Muy Insatisfecho 35 383 9.14% 100.00%
TOTAL 383 100.00%
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
[50,00% —————————————————————————————————————————————————————————————————————————— h
40,00%
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20.00% - gy
S0 27,94%
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L ni insatisfecho Insatisfecho

Figura 6. Nivel de satisfaccién
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observo que el 33.94% de los participantes consideran estar
satisfechos de la ferreteriaque visitan, el 27.94% muy satisfechoy el 18.02% ni satisfecho, ni
insatisfecho. Por lo tanto, se concluyd que la mayor parte de los clientes se encuentran
satisfechos de la ferreteria que visitan, por lo que es necesario evaluar los factores de atencion
que brindan y asi poder aplicar nuevas técnicas de atencion que permitan sobrepasar las

expectativas de los clientes potenciales del mercado de la ciudad de Guayaquil
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Pregunta 7.- ¢Cudl es el gasto promedio que usted genera al momento de adquirir

articulos de ferreteria?

Tabla 11.
Gasto promedio

FRECUENCIA
) Relativa
P7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Menos de $5,00 USD 123 123 32.11% 32.11%
$5,01 USD a $ 10,00 USD 96 219 25.07% 57.18%
$10,01 USD a $ 15,00 USD 69 288 18.02% 75.20%
$ 15,01 USD a $ 20,00 USD 46 334 12.01% 87.21%
$ 20,01 USD a $ 25,00 USD 31 365 8.09% 95.30%
Mas de $ 25,00 USD 18 383 4.70% 100.00%
TOTAL 383 100.00%
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
/50,00% -------------------------------------------------------------------------- )
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20,00%
10,00%0
0,00%
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Figura 7. Gasto promedio
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observo que el 32.11% de los participantes gastan un promedio de
menos de $5,00 Usd. en articulos de ferreteria, el 25.07% de entre $5,01 Usd. a $10,00 Usd. y
el 18.02% de entre $10,01 Usd. a 15,00 Usd. Por lo tanto, se concluyé que existe un fuerte
gasto de en articulos de ferreteria, por lo que es importante aprovechar esta oportunidad de

demanda de los clientes para incrementar las ventas de la Ferreteria Mucho Lote.
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Pregunta 8.- { A través de qué medio de comunicacion usted se informa sobre los puntos

de ventas de articulos de ferreteria?

Tabla12.
Medio de comunicacién

FRECUENCIA
) Relativa
PSs Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai

Boca a Boca 119 119 31.07% 31.07%

Redes sociales 100 219 26.11% 57.18%

Flyers 72 291 18.80% 75.98%

Internet 42 333 10.97% 86.95%

Radio 31 364 8.09% 95.04%

Tv 19 383 4.96% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

/50,00% —————————————————————————————————————————————————————————————————————————— )
40,0000 -
3000 - "B
20,00% - B EEEE e e R T

(0)
10,00% _ 26’11/0 e e B — — — — — — — = —
0.000¢ 10,97% 8,09% 4.96%
, (0]
BocaaBoca  Redes Flyers Internet Radio Tv
ial
L sociales )

Figura 8. Medio de comunicacion
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observé que el 31.07% de los participantes se ha informado sobre
los puntos de ventas de articulos de ferreteria a través del Boca a Boca (recomendado), el
26.11% a través de las redes sociales, el 18.80% a través de flyers. Por lo tanto, se concluyd
gue es necesario brindar una atencién en donde se sobrepase las expectativas de los clientes
para que de esa manera se pueda generar una cadena de recomendaciones y los clientes

comuniquen sobre los beneficios de la marca a sus conocidos.
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Pregunta 9.- ; Qué tipo de promocion le gustaria que se ofrecieraen una ferreteria?

Tabla 13.
Tipo de promocién

FRECUENCIA
. Relativa
P9 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fa; fri fra;

Descuentos 149 149 38.90% 38.90%

Productos complementarios 100 249 26.11% 65.01%

Sorteos mensuales 73 322 19.06% 84.07%

Puntos acumulativos por cada compra 61 383 15.93% 100.00%

TOTAL 383 100.00%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

(50,000f -~ h
40,0000 -~ oo
30,009 - - - oo
20,00% - IEEROTZIN - DO i

26,119%
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Descuentos (10%, Productos Sorteos mensuales Puntos
20% y 30%) complementarios acumulativos por
S cada compra )

Figura 9. Tipo de promocion
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observo que el 38.90% de los participantes prefieren los descuentos
como promocion de los articulos de ferreteria, el 26.11% los productos complementariosy el
19.06% los sorteos mensuales. Por lo tanto, se concluy6 que para tener una mejor aceptacion
por parte de los potenciales clientes que visiten la Ferreteria Mucho Lote, es necesario aplicar
diversos descuentos en los productos de &gil rotacion, de esa manera se alcanzaria a

incrementar las ventas.
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Pregunta 10.- ¢ Qué le gustaria que tuviera una ferreteria para mejorar su experiencia de

compra?
Tabla 14.
Propuesta de valor
FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri fra;
Delivery 130 130 33.94% 33.94%
Péagina web 119 249 31.07% 65.01%
Aplicativo movil 108 357 28.20% 93.21%
Tarjeta de membresias 15 372 3.92% 97.13%
Cuponera 11 383 2.87% 100.00%
TOTAL 383 100.00%
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
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Figura 10. Propuesta de valor
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Interpretacion: Se observé que el 33.94% de los participantes prefieren como servicio
adicional para mejorar su experiencia de compra el delivery en una ferreteria, el 31.07% la
paginaweb y el 28.20% el aplicativo movil. Por lo tanto, se concluy6 que la Ferreteria Mucho
Lote podria ofrecer una mejor experienciaa sus prospectos si se incluye el servicio de delivery
a las compras que se hagan por medios de comunicacién, esto a su vez favorecera a tener un
mayor alcance y no solo depender de las personas que habitan en los alrededores del

establecimiento.
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3.6.2 Entrevista
Nombre: Yadira Domitila Caicedo Boza
Cargo: Propietaria

Negocio: FerreteriaMucho Lote

Pregunta 1.- ;Qué desafios ha enfrentado la ferreteria mucho lote desde su creacion?
Entre los principales desafios que se han tenido en el establecimiento se encuentra la
deficiente comunicacion de los productos y de los beneficios hacia los clientes. Muchas veces
se ha presentado como una debilidad que no se ha tratado de forma profesional por lo que es
necesario que se reajuste las estrategias para que ya no se siga dando este malestar dentro del

negocio.

Pregunta 2.- ¢ Cuales son las fortalezasy debilidades que posee la ferreteria Mucho Lote?
Como parte de las fortalezas que posee la ferreteria Mucho Lote estan:

e Buena ubicacion
e Alto surtidode los productos

e Excelente atencién

Como parte de las debilidades que posee la ferreteria Mucho Lote estan:
e Deficiente comunicacion
e Poco manejo en plataformas digitales

e Carente uso de estrategias promocionales

Pregunta 3.- ¢Cuales son las oportunidades y amenazas que ha identificado en su
mercado?

Como parte de las oportunidades que posee la ferreteria Mucho Lote estan:
e Precios bajos en la inversion de publicidad digital
e Gran cantidad de plataformas digitales

e Multiplesaplicativos moviles para el delivery

Como parte de las amenazas que posee la ferreteria Mucho Lote estan:
¢ Incursién de nuevos restaurantes con fuerte capital en la zona

e Inestabilidad econdémica del pais

47



e Altaprobabilidad de un nuevo confinamiento por crisis sanitaria

Pregunta 4.- ; Qué estrategias aplicaron durante la pandemia para mantener su negocio?
No se pudo aplicar ninguna estrategia durante la pandemia, lo Gnico que se pudo hacer
fue solventar los gastos con las reservas que tenia el negocio. Es importante resaltar que para

llevar a cabo la reduccidnde los gastos se optd por cerrar temporalmente el negocio.

Pregunta 5.- ;Qué estrategias de comunicacién ha implementado para incrementar las
ventas de la ferreteria?

Por el momento las estrategias de comunicacion que se han implementado para
incrementar las ventas de la ferreteria fueron los Flyers y las activaciones con impulsadoras en

el punto de venta.

Pregunta 6.- ;A qué empresas considera como competencia directa e indirecta de la
ferreteria?
Las empresas que se consideran competenciadirecta son:
e FerreteriaEspinoza
e Ferransa Ferreteria

e Mega Kywi Mucho Lote

Las empresas que se consideran competenciaindirectason:
e Disensa
e Comisariatoel Constructor
¢ negocios informales que suelen ofertar diversos articulos, tanto de ferreteria como de

construcciény decoracion.

Pregunta 7.- ; Cudl considera usted que es la ventaja competitiva de su negocio?

Por parte de la ventaja competitiva del negocio, se puede resaltar el hecho que se cuenta
con proveedores directos de los articulos de ferreteria, o cual brinda una eficienciade costo en
la mercaderia. Por otra parte, somos el inico negocio que realiza a los alrededores de la zona

activacion de marca a través de impulsadora.
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3.6.3 Observacion

Observacion del establecimiento

Tabla 15. Ficha de observacion

ASPECTOS VALORACION
Sl NO
Ubicacion de la Ferreteria Mucho Lote
La ubicacidn esta definida de manera estratégica X
El cliente tiene facil acceso al sito de ubicacion establecimiento X
Instalacionesy/o ambiente
Comodidad en los espacios dispuestos para los clientes X
Espacios amplios para la facil movilizacion X
Buen ambiente entre colaboradores X
Ambientes personalizados (Aromatizante e higiene.) X
Calidad del servicio al cliente
El personal atiende con facilidad todos los requerimientos X
Brinda soluciones rapidas a los clientes X
Recibe y despide a los clientes con un trato amable X
Realiza seguimiento postventacon los clientes X
Precios y formas de pago
Los precios son accesibles a todo tipo de clientes X
Estan acorde a los precios del mercado X
Facilidades de pago (Tarjetas de crédito, débito, depositos y
transacciones bancarias) %
Medios sociales
Existe interaccion en los medios sociales constantemente X
Hay un delegado manejando los medios sociales X
El contenido de los medios sociales es visualmente igual a la
realidad con el servicio que ofrecen X

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

3.7 Analisis de los resultados

Dentro de los resultados obtenidos en la investigacion de mercado se determino que

existe una gran cantidad de personas que realizan compras de articulos de ferreteria en el
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mercado de la ciudad de Guayaquil, por lo que es importante que la Ferreteria Mucho Lote
pueda aprovechar esta alta demanda para ofertar sus productos de manera atractiva y asi
incrementar las ventas. Asimismo, el factor primordial que los prospectos consideran antes de
comprar los articulos de ferreteria es el precio que tengan, por lo que es recomendable que la
Ferreteria Mucho Lote deba ajustar los precios de sus productos al poder adquisitivo del target,

de esa manera se percibirian de forma més atractivay cautivadora.

Por otra parte, existe una fuerte demanda por parte de las personas para adquirir
articulos de ferreteria, ya que dado a su versatilidad siempre son requeridos, es por ello que la
Ferreteria Mucho Lote, podria generar una comunicacién efectiva en donde se resalte la
importancia de cada uno de los articulos mas comunes de uso doméstico para que asi se genere
el estimulo de obtenerlo. Ademas, los productos con mayor rotacién dentro de una ferreteria
son los productos de iluminacion, es por ello que la Ferreteria Mucho Lote podria generar
contenido publicitario sobre estos productos con mayor fuerza para que asi pueda direccionar

la atencion de los clientes que estén buscando hacia sus instalaciones.

Del mismo modo que la marca lider dentro del sector Mucho Lote es Ferreteria
Espinoza, es por ello que la Ferreteria Mucho Lote deberia considerar la evaluacion de las
estrategias aplicadas en la Ferreteria Espinoza para convertirse en lider del sector y de ser
practicas las tacticas replicarlas. En primera instancia la mayor parte de los clientes se
encuentran satisfechos de la ferreteria que visitan, por lo que es necesario evaluar los factores
de atencion que brindan y asi poder aplicar nuevas técnicas de atencion que permitan
sobrepasar las expectativas de los clientes potenciales del mercado de la ciudad de Guayaquil .
En otro punto, existe un fuerte gasto de en articulos de ferreteria, por lo que es importante
aprovechar esta oportunidad de demanda de los clientes para incrementar las ventas de la
FerreteriaMucho Lote.

En otro punto, es necesario brindar una atencion en donde se sobrepase las expectativas
de los clientes para que de esa manera se pueda generar una cadena de recomendacionesy los
clientes comuniquen sobre los beneficios de la marcaa sus conocidos. Por otra parte, paratener
una mejor aceptacion por parte de los potenciales clientes que visiten la Ferreteria Mucho Lote,
es necesario aplicar diversos descuentos en los productos de agil rotacion, de esa manera se
alcanzaria a incrementar las ventas. Por ultimo, la Ferreteria Mucho Lote podria ofrecer una

mejor experiencia a sus prospectos si se incluye el servicio de delivery a las compras que se
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hagan por medios de comunicacion, esto a su vez favorecera a tener un mayor alcance y no

solo depender de las personas que habitan en los alrededores del establecimiento.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1  Titulode la propuesta

Plan estratégico de marketing para el incremento de ventas en la Ferreteria Mucho Lote

4.2  Estructuray Flujo de la propuesta
4.2.1 Estructurade la propuesta
Analisis de la situacion actual
e Antecedentes
e Anélisis de la competencia
e Anélisis de los consumidoresy el mercado
e Cinco Fuerzas de Porter
e PESTEL
e FODA
Implementacion estratégica
e Ventaja Competitiva
e Posicionamiento
e Marketing Mix
e Estrategiay actividades
Programa de marketing
e Métricasde medicion
e Plan de accion
Estudio financiero
e Presupuesto de actividades
e Estimacionde clientes
e Estimacion de ventas
e Flujode caja
e Periodo de recuperacion
e Indicadores de viabilidad (VAN — TIR)
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4.2.2 Flujo de la propuesta

Andlisis de la Implementacion Programa de Estudio
situacion actual estratégica marketing financiero

Figura 11. Diagrama de la propuesta
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

4.3  Desarrollo de la propuesta
4.3.1 Analisis de lasituacion actual
4.3.1.1 Antecedentes

La ferreteria Mucho Lote es un negocio familiar que se dedica al expendio de diversos
articulos; dentro de su cartera de productos se encuentran: productos de carpinteria, productos
de gasfiteria, productos de construccion, entre otros. Su estructura organizacional hasta el 2019
era de 8 personas: Administrador General, Coordinador Administrativo, 5 personas en el area
de ventas y logistica de despachos. Actualmente el area de ventas y logistica de entregas esta
conformada por 3 colaboradores ya que a partir de la crisis sanitaria provocada por el COVID
— 19 los niveles de demanda bajaron, siendo necesaria la reduccion de personal a 3
colaboradores. En lo que respectaa las ventas, estas se mantienen a la baja de manera constante,
como se evidenciaen el cuadro N° 1 que presenta un comparativo de ventas del 2017 al 2020.
Lo cual ha provocado que se realicen una serie de ajustes internos para tratar de estabilizar el
negocio; sin embargo, esto no ha sido del todo favorable

Otro de los aspectos que han incidido en las ventas, es la caida de las importaciones
durante el 2020, provocando el desabastecimiento de varios productos de alta rotacién lo que
también dio lugar a la especulacion. Como consecuencia muchos de los clientes frecuentes de
la ferreteria buscaron aprovisionarse en otros establecimientos. En lo que respecta al area de
marketing del negocio, su propietaria la sefiora Yadira Domitila Caicedo Boza manifiesta no
poseer conocimiento sobre estrategias que le permitan captar y mantener clientes por lo que
hasta el momento no se han implementado este tipo de herramientas para fortalecer la oferta,
asi como tampoco se hace uso de herramientas tecnoldgicas y de comunicacion para mostrar
de una forma mucho més efectiva sus productos al mercado de la ciudad de Guayaquil y en

particular a la parroquia Tarqui, donde se ubica la mayor cantidad de clientes actuales.
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4.3.1.2 Analisis de la competencia

En primerainstancia las ferreterias que representan la competencia para la Ferreteria
Mucho Lote son las que se encuentran en las cercanias de su establecimiento. Con base a los
datos proporcionados en la investigacion de mercado se puede establecer que la Ferreteria
Espinoza, Ferransa Ferreteriay Mega Kywi Mucho Lote son las ferreterias con mayor peso, en
cuanto a la competencia indirecta se determind que son los negocios como Disensa,
Comisariato el Constructor y los negocios informales que suelen ofertar diversos articulos,
tanto de ferreteria como de construccion y decoracion. Dentro de este contexto de ideas es
necesario evaluar a la marca lider de mercado, por lo que se procede a utilizar la herramienta

de la matriz del perfil competitivo, la cual se expone a continuacion:

Tabla 16.
Matriz del perfil competitivo
Ferreteria Mucho Ferreteria Ferransa Mega Kiwi Mucho
Factores claves parael . Lote Espinoza Ferreteria Lote
es0
éxito Calificacio
n % Calificacion % Calificacion %  Calificacion %
F1.- Participacion de
9% 2 18% 3 27% 3 27% 3 27%
mercado
F2.- Efectividad
o 7% 2 14% 4 28% 4 28% 3 21%
publicitaria
F3.- Fortaleza financiera  13% 2 26% 3 39% 3 39% 3 39%
F4.- Lealtad de los
. 8% 1 8% 2 16% 2 16% 2 16%
clientes
F5.- Servicio al cliente 15% 2 30% 3 45% 3 45% 3 45%
F6.- Calidad del
17% 3 51% 2 34% 1 17% 4 68%
producto
F7.- Control
o 9% 3 27% 4 36% 4 36% 4 36%
Administrativo
F8.- Precio 5% 2 10% 3 15% 3 15% 3 15%
F9.- Ambiente 10% 4 40% 3 30% 1 10% 4 40%
F10.- Horario 7% 1 7% 3 21% 3 21% 4 28%
TOTAL 100% IFI= 231% IFI= 291% IFI= 254% IFI= 335%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Como se puede observar en la matriz del perfil competitivo, al tener en consideracion
los factores claves para el éxito en el modelo de negocio estudiado, Mega Kiwi Mucho Lote se
ubica como marca lider dentro del mercado meta con 335 puntos, ya que cumple con un alto

indice de factores internos que le favorecen en sus facultades competitivas, en segundo lugar
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se encontrariala marca Ferreteria Espinoza, la cual obtuvo un puntaje de 291, el tercer puesto
es de la marca Ferransa Ferreteria con una puntuacion de 254 puntos y por Gltimo se encontraria
la marca Ferreteria Mucho Lote con una puntuacion de 231 puntos dejando en claro las marcas
lideresy los potenciales seguidores.

4.3.1.3 Analisis de los consumidores y el mercado
Para poder determinar la cantidad de consumidores dentro del mercado meta y establecer
cuanto representa esa cantidad en ingresos es necesario el uso de la Formula de la Demanda

potencial, la cual se encuentra conformada por los siguientes factores:

Q=nxpx*q

En donde:

e Q= Demanda potencial
e n= Numero de compradores
e p= Precio promedio

e (= Frecuenciade compra

Para establecer los valores de la formula de la demanda potencial, se recurre a tomar
los datos obtenidos de la investigacion de mercado especificamente de la encuesta en donde
para el nimero de compradores se utiliza la cantidad de compradores de articulos de ferreteria
seflalados en la primera pregunta cuya cifra es de 364, para el factor de precio promedio se
toma en consideracion el dato obtenido en la séptima pregunta junto a los precios promedios
de consumo de las marcas de ferreteria cercanasy los cuales se exponen en la siguiente matriz

a continuacion:

Al desarrollar el analisis de precio se tuvo que determinar una cantidad promedio de
consumo de los clientes, por lo que se tomd en consideracion la pregunta 7, cuyo resultado fue
$5,00. Por altimo, para determinar la frecuencia de compra se procedio a utilizar la matriz de
dispersion, no obstante, fue necesario utilizar los datos obtenidos en la tercera pregunta de la

encuesta, la cual se expone a continuacion:
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Tabla 17.
Matriz de dispersion

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Medida de
Marca de Clase

Pregunta Absoluta Relativa Absoluta  dispersion

fi fri - Xi fi fiXi

8 a 12 veces 119 31.07% 10 119 1190
Mas de 16 veces 96 25.07% 8 96 768

12 a 16 veces 80 20.89% 14 80 1120
4 a 8 veces 54 14.10% 6 54 324
0 a 4 veces 34 8.88% 2 34 68

Total 383 100% 3,170

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

) fi i
a = fi

3170
9 = 383
q = 8.27

Al tener todos los datos de la féormulade la demanda potencial se procede a calcular la
cantidad de potenciales compradoresy su valor en unidades monetarias, en la cual arrojo como

resultado la cantidad de $14,560 Usd. y en prospectos la cantidad de 2,912 personas.

Q=nxpx*q
En donde:
* Q=¢?
e nN= 364
e p=$5.00 Usd.
° q:8
Q=nxpxq

Q = 364 % $5.00 Usd.* 8
Q = $14,560 Usd.
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Q=n+q
Q =364x8

Q = 2,912 personas

4.3.1.4 Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 18.
Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter
Niveles: 1,2,3,4,5 Impacto
Oportunidades Amenazas P
Factores Criterios S % % 2 % .% 2 % %
< S n < S m < S m
NC1.- Ingreso de nuevas marcas con
fuerte capital en el mercado. 3 3
NC2.- Marcas con nuevos modelos
Nuevos de comercializacion. 4 4
Competidores NC3.- Mercado altamente
competitivo. 5 8
114 0
Sub - total Alto
P1.- Costos altos de los articulos de 5
ferreteria. 5
P2.- Gran cantidad de proveedores. 5 5
Proveedores P3.- Alta probabilidad que varien los
precios. 5 5
100 5
Sub - total Alto
C1.- Exigencia en la modalidad de
pago. 5 5
C2.- Exigencia de ambientes muy
TS 5
Clientes bien dlsepadog. . 5
C3.- Exigencia en el tiempo del 5
servicio. 5
510 0
Sub - total Medio
RI1.- Gran cantidad de Ferreterias en
el mercado meta. 5 5
RI2.- Fuerte posicionamiento de las
Rivalidad en la marcas competentes. 3 3
Industria  RI3.- Alto margen de ganancia en 3
cada venta de articulos. 3
8 30
Sub - total Alto
Productos PS1.- Gran variedad de negocios en
Sustitutos el mercado meta 3 3
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PS2.- Precios econémicos en

diferentes articulos. 4 4
PS3.- Modelos de negocios con
servicio personalizado. 3 3
07 3
Sub - total Medio
3424 8
Total Alto

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Con base a la matriz de las Cinco Fuerzas de Porter se pudo determinar que dentro del
factor Nuevos Competidores el impacto es alto, con respecto al poder de negociacion de los
proveedores el impacto es alto, en cuanto al poder de negociacién de los clientes el impacto es
medio, para el factor de rivalidad en la industria el impacto es alto y para los productos
sustitutos el impacto es alto. Por lo tanto, se puede inferir que dentro del analisis del micro
entorno de la ferreteria Mucho Lote el impacto es alto, por lo que debe tener en consideracion
en primera instancia la rivalidad en la industria para tener las capacidades competentes

adecuadas para hacerle frente.

4.3.1.5PESTEL

Tabla 19.
Matriz PESTEL

Nivel: 1,2,3,4,5

Oportunidad Amenaza Impacto
Factores Criterios o 2 o6 o 2 0o 2 o
£ 3 T ETJ TETJT
< s o0 <saodsao
P1.- Inestabilidad politica en el pais. 5 5
P2.- Corrupciéon por parte de entidades 3
Politico  reguladoras. 3
P3.- Vendedores de articulos de ferreteria 2
informales. 2
5 3 2
Sub-total Alto
ELl.- Tasa de inflacién se mantiene. 3 3
E2.- Costo de la mano de obra directa a 5
Econdmico crecido. 5
E E3.- Riesgo de bajar el aforo en los
LS 5
establecimientos. 5
3 55
Sub-total Medio-
bajo
S1.- Incremento de la tasa de desempleo 3
S Social post pandemia. 3
S2.- Hogares con acceso a Internet. 5 5
S3.- Tendencia en las compras en linea. 3 3
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Sub-total

T1.- Desarrollo de los 5
distribucion online

Tecnoldgico T2.- Crecimientoy desarrollo del Internet 5
T3.- Velocidad de transferencias
tecnoldgicas.

canales de

o

Sub-total

E1.- Desastres naturales — Fenomeno del
nifio

E2.- Amenazas de epidemias y pandemias
E3.- Recursos Naturales limitados

Ecoldgico

Sub-total

L1.- Regulacion de delitos informales
L2.- Ley Organica de comunicacién
L3.- Ley de propiedad Intelectual 3

Subtotal

Legal

w

TOTAL

8 0 3
Alto

0 6 1
Medio
26 24 13
Alto

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Mediante la matriz de PESTEL se evaluaron los diferentes factores del macro entorno,

en donde como parte del factor politico se obtuvo un impacto alto, en el tema ecoldgico un

impacto medio bajo, en el aspecto social un impacto alto, en cuanto al tecnolégico el impacto

medio, asimismo en el factor ecoldgico el impacto es altoy por tltimo en factor legal el impacto

es medio. Por lo tanto, para la Ferreteria Mucho Lote existe un impacto general del macro

entorno alto por lo que es necesario que se desarrollen estrategias competitivas o de crecimiento

idoneas para mejorar sus capacidades competitivas.

4.3.1.6 FODA

Tabla 20.

Matriz FODA

FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES - O: AMENAZAS - A:
O1.- Precios bajos en la Al.- Incursion de
inversion de publicidad nuevos restaurantescon
MATRIZ FODA digital fuerte capital en la zona

02.- Gran cantidad de A2.- Inestabilidad

plataformas digitales

03.- Mdltiples aplicativos
moviles para el delivery

econoémica del pais

A3.- Alta probabilidad
de un nuevo
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confinamiento por
crisis sanitaria

FORTALEZAS - F: ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA

- FO: DEFENSIVA - FA:

)

O ) .,

5 F1.- Buena ubicacién de la

L||_J Ferreteria.

£ F2- Alto surtido de los Estrateglartrjlzrdczsarrollode Ei;ﬁﬁ’;?;

0} articulos de ferreteria.

4

E F3.- Excelente atencidn.

(@)

E DEBILIDADES - D: ESTRATEGIA ESTRATEGIA
REORIENTACION O SUPERVIVENCIA —
AJUSTE - DO: DA:

D1.- Deficiente
comunicacion.

D2.- Poco manejo en
plataformas digitales.

Estrategia de social

Estrategiade segmento media marketing

D3.- Carente uso de
estrategias promocionales.

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Por parte de la matriz FODA se determiné tanto los factores internos positivos y
negativos como los factores externos positivos y negativos que tiene la Ferreteria Mucho Lote,
por lo cual como parte de las fortalezas se resalta entre todos los criterios el poseer un alto
surtido de los articulos de ferreteria, con respecto a las debilidades el carente uso de estrategias
promocionales, como parte de las oportunidades la gran cantidad de plataformas digitalesy en
el caso de las amenazas la incursion de nuevos restaurantes con fuerte capital en la zona. Con
respectoa la relacion que existen entre estos factores se determind que es entre las fortalezasy
las oportunidades, las cuales establecen que se tome en consideracion el desarrollo de

estrategias ofensivas para el incremento de las ventas de la Ferreteria Mucho Lote.

4.3.2 Implementacionestratégica
4.3.2.1 Ventaja Competitiva

Para la Ferreteria Mucho Lote, es necesario que se establezca un valor agregado
representativo al momento de gestionar la comercializacionde los articulos de ferreteriaa los
clientes que termine fidelizandolos con la marca. Es por ello que dentro de los datos obtenidos
en lainvestigacion de mercado el factor diferenciador preferido por los prospectos para mejorar
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la experiencia de compra en una Ferreteriaes el Delivery, no obstante esto se puede encontrar
en varios modelos negocios por lo que para que realmente sea percibido como beneficiosoy
unico se le dara la garantia de entrega 30 minutos tomando como referencia el criterio de
exigenciaen el tiempo del servicio de la matriz del micro entorno (Cinco Fuerzas de Porter),
ya que de no cumplirlo el pedido seria gratis. Cabe mencionar que para que se pueda dar este
factor diferenciador debe primero el prospecto cumplir con los siguientes requisitos:

e No encontrarse amas de 1 km a laredonda de la Ferreteria Mucho Lote
¢ No solicitarloen horario pico

e EIl peso maximo del pedido no debe rebasar los 20 kg.

Por otro lado, es necesario evitar equivocaciones por parte del cliente al momento de
realizar su pedido en linea, por lo que es necesario que se introduzca un catalogo en linea donde
se especifique cada articulo que se encuentre inventariado, asi como se exponga un indicador
relevante que sefiale “agotado” al no contar con el mismo logrando la comodidad para el
cliente. Por altimo, al tratarse de un cliente que no cuenta con la experienciay el conocimiento
en articulos de ferreteria, se puede proporcionar el seguimientoy asesoramiento a través de un
enlace por la plataforma de WhatsApp y asi él pueda estar seguro de lo que realmente necesita.
Cabe mencionar que se trata de dar la misma modalidad que al momento de visitar el

establecimiento, pero en este caso innovando a través de la Internet.

4.3.2.2 Posicionamiento

Para todo negocio es importante conocer su lugar en el mercado en el cual se esta
desempefiando, es por ese motivo que a partir de datos proporcionados por la Superintendencia
de Compaiiias se evalu6 los registros de las principales marcas competidoras como son los
ingresos por afio, calidad y Conocimiento espontaneo que existe de ellas, las cuales permitieron
ubicar de manera eficiente las marcas dentro del mercado como se expone a continuacion en

la siguiente matriz perceptual.
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Tabla 21.
Matriz Perceptual

Marcas Calidad Conocimiento espontaneo
Ferreteria Espinoza 45% 32%
Ferransa Ferreteria 66% 41%
Mega Kiwi Mucho Lote 40% 37%
Ferreteria Mucho Lote 51% 41%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

: 100%
|

I

| 80%
I

I

Calidad

40%

20%

Figura 12. Diagrama perceptual
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Como se puede apreciar la marca Ferreteria Mucho Lote se encuentraen un punto muy
deficiente dentro del mercado meta, lo cual opaca mucho su crecimiento y desarrollo

competitivo por las demas marcas.

El.- Estrategia SEM

Al.- Posicionamiento de la marca a través de buscadores online como modelo diferencial
Parapoder mejorar el posicionamiento de la Ferreteria Mucho Lote, es necesario aplicar

la estrategia SEM, la cual permitird hacer uso de motores de bdsqueda que son frecuentados

por los clientes potenciales al momento de requerir informacion sobre una marca, bien o

servicioen particular. Por lo que de esa manera se utilizara el buscador Google para determinar

Keywords esenciales que son utilizadas con mayor frecuenciaal momento de buscar articulos

de ferreteria, entre ellas se seleccionaron 5 las cuales son: Materiales, Ferreteria Construccion,
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herramientas y articulos. De esta manera al momento de ser buscado algo similar la marca
Ferreteria Mucho Lote apareceraen los primeros lugares del buscador para que asi el cliente la

seleccione.

Materiales

https:/fwww.waze.com ) d

Ferreteria Mucho Lote. - Waze

Informacién de trafico en iempo real para llegar a Ferreteria Mucho Lete., Av. 37 N-O,
Guayaquil, basada en actualizaciones en directo del trafico y de las ...

https:/fes-la.facebook.com » ... » Ferreteria Mun rsa
Ferreteria Mundicofersa - Home | Facebook

Ubicacion: Mucho lote 2 o Mi Lote ... Ahora en Ferreteria Mundicofersa - Sucursal Mi
Lote, puedes realizar el pago de tus transacciones siempre rapido, ...

https:/fec.worldorgs.com » il » ferreteria » kyw...

Kywi Mucho Lote en la ciudad Guayaquil - Encuentra una ...

Kywi Mucho Lote en la ciudad Guayaquil por |a direccion Av. Francisco de Orellana &
... Muy buen lugar para comprar articulos de ferreteria y herramientas y ...

https://www.ubica.ec » explore > osm » aquil

Ferreteria Angie ubicacion en el mapa de GUAYAQUIL, Guayas

Que deseas buscar en: 7 ; 1. CYBER VIVIVAN - COOP BASTION POPULAR MZ 1159 SL 9 BL
10C. Cuenca, EC ; 2. Lavadora El Taxista - Mucho Lote Norte Mucho Lote 7 Etapa ...

Figura 13. Ubicacion de la marca en motores de bisqueda online
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Al tener en consideracion esta estrategia se lograria desarrollar un Top of Mind que al
final mejore la ubicacion de la marca en el mercado meta, esto permitird no solo incrementar
las ventas de la Ferreteria Mucho Lote, sino también agilitar la rotacion de mercaderia
incrementar la carterade clientes para la marcay que aumente el conocimiento espontaneo de
ella frente a los nuevos compradores. Cabe sefialar que entre mejor sea los beneficios
otorgados, mucho mejor seréa los retornos de parte de los clientes actuales como es el caso de

las recomendaciones.

Tabla 22.
Matriz perceptual estimada
Marcas Calidad Conocimiento espontaneo
Ferreteria Espinoza 45% 32%
Ferransa Ferreteria 66% 41%
Mega Kiwi Mucho Lote 40% 37%
Ferreteria Mucho Lote 73% 62%

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
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Figura 14. Diagrama perceptual estimado
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

4.3.2.3 Marketing Mix

Para poder establecer correctamente un programa de marketing es indispensable el
tomar en consideraciéna las 4p del Marketing, es decir el producto, plaza, precio y promocion
con la finalidad que trabajen en sinergia para la mejora funcional de la Ferreteria Mucho Lote.
En primerainstancia parael tema de producto, se considero aplicar una estrategia de desarrollo
de catalogo de productos, el cual permitira que los clientes puedan evaluar la variedad de
articulos de ferreteria que cuenta la ferreteria, lo cual a su vez permite generar una comodidad

al cliente dado que no es necesario visitarlo para hacer la compra.
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TALADRO PEDESTAL | TALADRO PEDESTAL CIZALLA

g , ‘
Referencia I Empaque Codigo |
C60337 847W - 2700CPM Dw892  [“Unidad

Codigo I Referencia I Empaque Codigo I Referencia I Empaque
CTP1212 %2'HP 5/8" RLD-HIBF Unidad CTP3416 3/4HPRLD-HIQ - 5/8" Unidad
Taladro pedestal RONG LONG 12VEL. Taladro pedestal RONG LONG 12VEL. Cizalla eléctrica, cuchillas de facil sjuste. corta radios hasta1”

SIERRA CALADORA SIERRA CALADORA
S odd

SIERRA CALADORA

; o |2 -
7 0 - - - —
. ! D) - .=
. A - =
- - - / e ,_;..—“"
] ( nge .
DEWALT DEWALT] A D VA LT
Codigo | Referencia I Empaque Codigo | Referencia I Empaque Codigo | Referencia [ Empaque
20" Dw788 Unidad CDW33t DW331K 500-3100 CPM Unidad C6043 DW317KP-B3 Unidad
Sierra caladora, 600W, 3100CPM, 120V, 50/60HZ. 5.5AMP. 4

posiciones.

CDw788
Sierra caladora de detalle, 120V, 60HZ. 1.3AMP, 400 a1750CPM.

SIERRA CIRCULAR SIERRA CIRCULAR

Sierra caladora, 6.5AMP, 120V, 4 posiciones.

SIERRA CIRCULAR

PR
BLACK+ | e
BLACK & DECKER DECKER|
Codigo | Referencia I Empaque Codigo | Referencia I Empaque Codigo | Referencia I Empaque
DwT0038 DWES75K-B3 Unidad BLDOOOG CS1024-B3 Unidad BLDOOOS CS1034 Unidad
Sierra circular 7/4", 1500W, SS00RPM, 120V, 50/60HZ. Sierra circular 744, 1700W, 120V, S500RPM, 50/60HZ.

Sierra circular 74", I5AMP, 1800W, 50/60HZ. 120V, 5200RPM.

Figura 15. Catélogo de los articulos de ferreteria
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

En el contexto del precio, se considero aplicar la estrategia de precio basado al poder

adquisitivodel cliente y competencia, logrando asi que no se dafie el mercado y se mantengan
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precios con margenes favorables de ganancia. Para poder comprender este paso, se considerd

detallarloen la siguiente matriz:

Tabla 23.
Competencia
Nombre Productos Rango de consumo
Productos de iluminacion $3.00 Usd. a $75.00 Usd.
Ferreteria Materiales de construccion $1.00 Usd. a $50.00 Usd.
Espinoza Pinturas $5.00 Usd. a $30.00 Usd.
Herramientas manualesy automaticas ~ $10.00 Usd. a $120.00 Usd.
Productos de iluminacién $1.00 Usd. a $50.00 Usd.
Ferransa Materiales de construccion $0.50 Usd. a $50.00 Usd.
Ferreteria Pinturas $3.00 Usd. a $10.00 Usd.
Herramientas manuales y automaticas $5.00 Usd. a $220.00 Usd.
Productos de iluminacion $1.00 Usd. a $100.00 Usd.
Mega Kiwi Materiales de construccion $1.00 Usd. a $250.00 Usd.
Mucho Lote Pinturas $3.00 Usd. a $30.00 Usd.

Ferreteria Mucho
Lote

Herramientas manuales y automaticas

Productos de iluminacién
Materiales de construccion
Pinturas

Herramientas manuales y automaticas

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

$10.00 Usd. a $320.00 Usd.

$3.00 Usd. a $75.00 Usd.

$1.00 Usd. a $50.00 Usd.
$5.00 Usd. a $100.00 Usd.
$10.00 Usd. a $120.00 Usd.

Por otra parte, se procedi6 a realizar una comparativa de los productos que mas son

comercializados por las ferreterias de lacompetenciaen conjunto con la Ferreteria Mucho Lote,

para este fin se utilizé la Matriz BCG, la cual se expone a continuacion:
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Tabla 24.

Matriz BCG
Ventas de los principales competidores - S o w©
88 §R® §S5
Ventas de la Participacion i =5 =2 .~ 9B ~
Carterade productos empresa  por prcl)oducto Ferreteria Ferransa MegaKiwi Ferreteria ImpromafesaAFerreter.'a e ET>TEX
. . P V. Francisco = o £ =
Espinoza Ferreteria Mucho Lote Mucho Lote Ferreteria = £ @ =
Orellana a3 58 &<
Productos de
iluminacion $10,253.33 30% $16,329.33%$26,045.19 $13,246.99 $8,659.95 $23,458.44 $14,127.12 $26,045.19 43% 39%
Herramientas manuales
y automaticas $5,126.66 15% $9,664.66 $18,047.60 $8,248.50 $4,411.22 $16,710.47 $9,628.56 $18,047.60 73% 28%
Pinturas $11,962.22 35% $18,550.88%$28,711.06 $14,913.16 $10,076.19 $25,707.77 $16,026.63 $28,711.06 97% 42%
Materiales de
construccion $6,835.55 20% $11,886.22%20,713.46 $9,914.66 $5,827.46 $18,959.80 $11,228.08 $20,713.46 21% 33%
TOTAL $34,177.76 100%  $56,431.09%$93,517.31 $46,323.32 $28,974.82 $84,836.48 $51,010.38

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

|
105% ]
H i I
80% erramientas I
mM y I
550 automaticas |
7 DSkttt SR PN — —
1 Productos ce
luminacion
. | qu
30% Materiales deI
construccion
5% !
25% 35% 45%

Figura 16. Diagrama BCG
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
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Por parte de lapromocion, se considero aplicar la estrategia push de publicidad agresiva

dado que de esa manera se puede ampliar el contenido publicitario a través de canales online

para muchas mas personas conozcan de los beneficios de la Ferreteriay accedan a comprar en

ella. Cabe mencionar que para poder afianzar al prospecto se manejara el correo masivo para

la correcta difusion del catalogo online.

Reports

Figura 17. Correo masivo a través de MailChimp

Newsletter Post Julio 2014

Activity ~ Links

Recipients

List Suscriptores de la web

Subject Newsletter Globo a Marte

Open rate

List avg

Industry avg (Marketing and Advertising)

Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

E-commerce

50.0%

14 6%

Clicked

852 100.0%
882
21/8/14 5:31PM

50

Conversations  Advanced

Delivered Thu, 31 Jul 2014 11:10 am

View Email - Download - Print - Share

Click rate

List avg

Industry avg (Marketing and Advertising)

0

Bounced

Clicks per unique opens
Total clicks
Last clicked

Abuse reports

Unsubscribed

221

31714 11:21AM

Por ultimo, en el caso de la plaza, se consider6 aplicar una estrategia de distribucion

exclusiva, en la cual solo se comercialice de los productos en las instalaciones de la ferreteria

y del mismo modo se capte la atencidn de nuevos con las anteriores estrategias del marketing

mix funciono con sinergiaentre cada una de ellas.
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4.3.2.4 Estrategiay actividades
E2.- Estrategia de desarrollode marca

Al.- Disefio de una pagina web para la Ferreteria Mucho Lote

Todos los precios incluyen IVA

CATEGORIAS RECOMENDADAS

ESCALERAS

COMPRESORES Y ACCESORIOS
ILEMINAGION Productos de Calidad

Productos de Calidad
MARCA EVTOOLS

MARCA CARIOCA

Figura 18. Pagina web de la Ferreteria Mucho Lote
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Para el tema del disefio de una pagina web se considerd el exponer un mensaje en la
parte superior donde se indique que todos los precios incluyenel IVA, de esa manerael cliente
puede estar tranquilo que no deberd pagar mas de lo que ya se encuentra establecido en los
precios de los productos. Por otra parte, se va a encontrar con un listado de opciones a su
siniestra paraque proceda a tener una mejor y facil basqueda de los productos que necesite, asi
como también el poder visualizar el carrito de comprasy la alternativa de abrir una cuenta si
se desea aplicaraun precio de membresia. Finalmente, en la parte inferior se encontraran todas
las categorias de articulos con las que se cuenta para que de esa manera el cliente pueda

observar y animarse por adquirirlo de manera dindmica.
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A2.- Creacién de una base de datos en la pagina web de la Ferreteria Mucho Lote

Inicio de sesion del cliente

Ermail

Crea una cuenta

| Registrate para una nueva cuenta

Contrasefia Dlvidaste Ia contrasafia?

Marcas Exclusivas

Las mejores marcas al mejor precio siempre disponibles.

GARIOCH (DANU ] o |[EVTooLs| KRAUSS

Crea una cuenta

Nombre o Razén Social

Iniciar sesion

Si ya tienes una cuenta, inicia sesion aqui

Apellido

Iniciar sesién

Email

Cédula o RUC [Con este documento emitiremos tus facturas)

Contrasefia

= Susana

s
~ i i X
¥ Suscribete para estar al dia con nueves productosy o. . ta iHolal ;En qué puedo ayudarte?

Figura 19. Cuenta paraclientes potenciales
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

En cuanto a la creacion de una cuenta dentro de la pagina web, se consideré volverla

atractiva para el cliente al poder obtener descuentos y precios preferenciales solo para clientes

que se registren, en este caso tomando en consideracion los datos recolectados en la encuesta,

siempre es una alternativa viable el acceder a una membresia comercial.
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A3.- Redisefio de la cuenta de Instagram de la Ferreteria Mucho Lote

ferreteriamucholote

P 2.703 3.219
Publicaciones Seguidores Seguidos

Te Ofrecemos Materiales de construccion y articulos para el Hogar
con una excelente atencién

Guayaquil, Ecuador

Ver traduccion

Ventas BLACK WE... Herr.Eléctri... Maquinarias Herr. Manu...

-l
E Cuando vas a
dupochu un pedido

Figura 20. Cuenta de Instagram comercial de la Ferreteria Mucho Lote
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

En el caso de un canal efectivo de comunicacion, al tener en cuenta que la principal
deficiencia de la marca es esa, se considerd el redisefiar su cuenta comercial de Instagram, la
cual beneficie en gran medida al usuario que la visite para conocer mejor sobre sus articulos
de ferreteria, ademas de las diferentes participaciones que los clientes actuales tienen con la

marca cuando existen sorteos premios o entregas a domicilio.
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A4.- Elaboracion de contenido publicitario y promocional de los beneficios de la

Ferreteria Mucho Lote

SOLDADORA

INVERTER
EUROSTAR

Premium Tools

AMPERAJE

110V - 220V

VOLTAJE

MOTOGUADANA 1.7 HP

cod: MGE-430
AHORA:

&7

"= EUROSTAR

Premium Tools

BOMBA PARA FUMIGAR
EUROSTARS5 HP/19L
E19-5B

e

WEEKEAND

Amoladora angular 9"

2100W / 5800 RPM
ESMA-9N

AHORA

DESCUENTOS

REALES

Figura 21. Contenido publicitario y promocional de la FerreteriaMucho Lote
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Como parte de la actividad en la elaboracién de contenido publicitario se considerd
varios aspectos como lo son los descuentos y el cambio de precio en algunos articulos en
liquidacion, de esta manera con adicidon a los posts tradicionales informativos se estimulaa la
demanda para que proceda a adquirir los productos en el establecimiento Ferreteria Mucho
Lote. Por otra parte, se considerd también el exponer los posts de acuerdo a las fechas festivas

comerciales que se den para que el publico meta sienta la importanciaque le tiene la marca.

72



Ab5.- Difusion de contenido publicitarioy promocional de los beneficios de la Ferreteria

Mucho Lote a través de pago por click en plataformasdigitales.

- e

ferreteriamucholote

Taladro atornillador 3/8"

inaldmbrico 14.4V
2144

0
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]

v
¢
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o
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c

0

v
°

[}
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n

v
a
n

c

Q

v

®

2

E

g
[-%

DE DESCUENTO!

DESCUENTOS

REALES

Mas informacion >

© Qv W

4 Me gusta

Rumichaca 1123 u Aauirre

ferreteriamucholote  Super descuentos en taladros SKIL
UNICOS CON DESCUENTOS REALES. @ @
co Ml ' \/ A a * '?'0\ @ mas

Ver 1 comentario

Figura 22. Contenido pautado en la cuenta de Instagram
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Para alcanzar una mayor cobertura de efectividad con los clientes es necesario que la
publicidad que se genere de los articulos de ferreteria se exponga en las redes sociales de
manera pautada o pagada en canales online, especificamente en las redes sociales. Por otra
parte, es necesario que se tome en consideracion que los posts como tal deben estar ajustados
a las necesidades del clientey a su nivel de rotacion.
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4.3.3 Programa de marketing
4.3.3.1 Métricas

Es necesario al momento de gestionar una inversion publicitaria el control de retorno
efectivo de cada uno, paraelloen el temade canales online la plataforma Metricool es laidonea
por poseer una variedad de herramientas integradas que miden los like, engagement,
reacciones, publicaciones entre otras, tanto a nivel de plataformas sociales como en el caso de
una plataforma web propia. Cabe destacar que el uso de esta plataforma serd mediante su
funcion beta o sin requerir el pago, ya que no se estara evaluando muchas actividades dentro

de su sistema operativo.

metricoal = B °

o CLICKS EN PAGINA 0 o)
L 2t e

Figura 23. Métrica de control Metricool
Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
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4.3.3.2 Plan de accién
Tabla 25.

Cronogramade actividades

 QUE? ¢ Con qué? ¢Cuando? . Quién? ¢ Cuan?
¢ - ¢Como? Acciones inmediatas Recursos . Fecha de ¢ : . .
Estrategias - Fecha de Inicio Lo Responsables % tacticas % estrategias
Necesarios Finalizacion
Posicionamiento
. Al.- Posicionamiento de la marca a través de Humanoy Social media o 0
E1.- Estrategia SEM buscadoresonline como modelo diferencial Financiero 20/01/2022 20/01/2024 manager 25% 25%
Marketing Mix
E2.- Estrategia de desarrollo de  Producto: Disefio de catadlogo de los Humanoy o
catélogo de producto productos que comercializa la ferreteria Financiero 8/02/2022 8/02/2024 5%
E3.- Estrategia de precio S A . . Humanoy
basada al poder adquisitivo del Zreerigodfé]u;t: de los precios segin la base del Financiero 8/02/2022 8/02/2024 5%
cliente / Competencia ) Propietario 20%
E4". . Estrateglg Push  de Promocidn/ Publicidad: Correo masivos H_uman_oy 8/02/2022 8/02/2024 5%
publicidad agresiva Financiero
E5.- E_strategla de distribucién  Plaza: _Vgnta directa en pagina web y H_uman_oy 8/02/2022 8/02/2024 50
exclusiva establecimiento Financiero
FODA - Estrategia Ofensiva
A2 .- D’lseno de una pagina web para la H_umaqoy 20/01/2022 5/02/2022 50
Ferreteria Mucho Lote Financiero
- Humanoy Disefiador Web
A,3.-_ Creacion de una tzase de datos en la ) ) 20/01/2022 5/02/2022 5%
péagina web de la Ferreteria Mucho Lote Financiero
o Humanoy . .

Ad .- Re’dlseno de la cuenta de Instagram de la ) ) 20/01/2022 5/02/2022 Social Media 5%

Ferreteria Mucho Lote Financiero Manager
E6.- Estrategia de desarrollo de 550
marca A5 .- Elaboracién de contenido publicitario y Humano

promocional de los beneficios de la Ferreteria Fi oy 20/01/2022 22/01/2024 Disefiador grafico 15%

Mucho Lote inanciero

A6.- Difusién de contenido publicitario y

promocional de los beneficios de la Ferreteria Humanoy Community o

Mucho Lote a través de pago por click en Financiero 8/02/2022 8/02/2024 manager 25%

plataformasdigitales.

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
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4.3.4 Estudio financiero

4.3.4.1 Presupuesto de actividades

Tabla 26.
Presupuesto de marketing

Retorno  Clientes .
Detalle Caracteristicas Efectivo Efectivos DuramonQe las ., Inversion ., .
Mes Mes estrategias pér:\;eércsiloogespor ACCIONeS Inversmr;gfarlgstrateglas
Estrategias Acciones Cantidad ~ Cantidad 35% 25% Periodos Unidades totales
Anual Mensual totales
Posicionamiento

Al.- Posicionamiento
EP1 - delamarcaatravés de
Estrategia SEMbuscadores online 1000 30 11 8 3 1 $150.00 $450.00 $450.00

como modelo

diferencial

Marketing Mix

£ - Estrategiapr,??UCtO: Dcijseﬁo Ide

catalogo e 0s
Sztgfosgé rollo ggproduct_os_ que 1 0 0 0 3 0 $50.00  $150.00
producto comercializa la

ferreteria
E3.- Estrategia
g:sada alpprgggPrec_io: Aju§te de los
adquisitivo JelPTecios segin la base 1 0 0 0 3 0 $30.00 $90.00
cliente /del mercado meta. $450.00
Competencia
E4.- Estrategia -
Push dePron_wo_mon /
oublicidad Publicidad: ~ Correo 1 0 0 0 3 0 $30.00 $90.00
agresiva masivos
E5.- EstrategiaPlaza: Venta directa
de distribuciénen pagina web vy 1 0 0 0 3 0 $40.00 $120.00
exclusiva establecimiento

Estrategia Ofensiva - FODA
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A2.- Disefio de una
pagina web para la
Ferreteria Mucho

Lote
A3.- Creacion de una
base de datos en la
pagina web de Ila 300 25 9 6 3 1 $250.00 $750.00 $2,550.00
Ferreteria Mucho

Lote
A4.- Redisefio de la
cuenta de Instagram
de la  Ferreteria

E6.- EstrategiaMucho Lote

de desarrollo A5.- Elaboracion de
demarca contenido publicitario
y promocional de los
beneficios de la
Ferreteria Mucho

Lote
A6.- Difusion de
contenido publicitario
y promocional de los
beneficios de la
Ferreteria Mucho
Lote a través de pago
por click en
plataformas digitales.
TOTAL DE INVERSION CORRIENTE 76 37 $8,058.00

1000 30 11 8 3 1 $400.00  $1,200.00

500 40 14 5 3 1500 $200.00 $600.00

768 60 21 7 3 2304 $1,152.00 $3,456.00 $3,456.00

384 32 11 4 3 1152 $384.00 $1,152.00 $1,152.00

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)



4.3.4.2 Estimacion de clientes

Tabla 27.
Proyeccidnde clientes

Promedio de Ingreso por cliente al mes 2021 2022 2023 2024
Base de Datos de Clientes Actuales 0 1776 2208 2784
Clientes Nuevos (Anual) 0 444 552 696
Base de Datos de Total de Clientes 1776 2220 2760 3480

Clientes Nuevos
Mensual 37 46 58

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

4.3.4.3 Estimacion de ventas

Tabla 28.
Proyeccidnde ventas

Historico Proyeccién
Detalle
2019 2020 2021 2022 2023 2024
Valor Anual $0.00  $57,951.63 $34,261.05 $30,774.22 $38,467.77 $48,084.72
Variacion $0.00  $23,690.58 -$3,486.83 $7,693.55 $9,616.94  $12,021.18

TOTAL  $57,951.63 $34,261.05 $30,774.22 $38,467.77 $48,084.72  $60,105.90

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

4.3.4.4 Flujo de caja

Tabla 29.
Flujo de caja proyectado
Detalle Periodo 0  Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3
INVERSION $8,058.00
(=) TOTAL DE INGRESOS $38,467.77  $48,084.72 $60,105.90
(=) Total de Inventario $22,311.31 $27,889.14 $34,861.42
COSTOS DE

MARKETING/VENTAS

Posicionamiento

Al.- Posicionamiento de la marca a

través de buscadores online como $150.00 $150.00 $150.00

modelo diferencial
Marketing Mix

Producto: Disefio de catalogo de los

productos que comercializa la $50.00 $50.00 $50.00

ferreteria

Precio: Ajuste de los precios segun la

base del mercado meta. $30.00 $30.00 $30.00

Promocién / Publicidad: Correo

masivos $30.00 $30.00 $30.00
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Plaza: Venta directaen pagina web y
establecimiento

$40.00

Estrategia Ofensivas - FODA

A2.- Disefio de una pagina web para la
Ferreteria Mucho Lote

A3.- Creacion de una base de datos en
la pagina web de la Ferreteria Mucho
Lote

A4.- Redisefio de la cuenta de
Instagram de la Ferreteria Mucho Lote

A5.- Elaboracion de contenido
publicitario y promocional de los
beneficios de la Ferreteria Mucho Lote
A6.- Difusion  de  contenido
publicitario y promocional de los
beneficios de la Ferreteria Mucho Lote
a través de pago por click en
plataformas digitales.

(=) Total de costos de
Marketing/Ventas

(=) Total de costos de
Administracion

COSTOS FINANCIERO
(+) Interés de Préstamo
(=) Total de costos financiero
(=) TOTAL DE COSTOS
(=) Utilidad Bruta Proyectada
(-) 15% de Participacionde los
trabajadores

(=) Flujo Antes del Impuesto a la
Renta

(-) 22% Impuesto a la Renta
(=) Flujo Después de Impuestos
Proyectados

(-) Pago de préstamo
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado

$400.00

$250.00

$200.00

$1,152.00

$384.00

$2,686.00

$8,462.91

$566.62
$566.62

$11,715.53

$4,440.93
$666.14

$3,774.79
$830.45
$2,944.34

$1,135.06
$1,809.28

$40.00 $40.00

$400.00 $400.00

$250.00 $250.00

$200.00 $200.00

$1,152.00  $1,152.00

$384.00 $384.00

$2,686.00 $2,686.00

$8,462.91  $8,462.91

$370.03 $139.39
$370.03 $139.39

$11,518.94 $11,288.31

$8,676.64 $13,956.17
$1,301.50  $2,093.43

$7,375.14  $11,862.75
$1,622.53  $2,609.80
$5,752.61  $9,252.94

$1,331.65 $1,562.29
$4,420.96  $7,690.65

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
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4.3.4.5 Periodo de recuperacion

Tabla 30.
PAYBACK
Meses Valores Acumulado Inversién PAYBACK
0 $8,058.00
1 1 $150.77 $150.77 -$8,058.00 -$7,907.23
2 2 $150.77 $301.55 -$8,058.00 -$7,756.45
3 3 $150.77 $452.32 -$8,058.00 -$7,605.68
4 4 $150.77 $603.09 -$8,058.00 -$7,454.91
5 5 $150.77 $753.87 -$8,058.00 -$7,304.13
6 6 $150.77 $904.64 -$8,058.00 -$7,153.36
7 7 $150.77 $1,055.41 -$8,058.00 -$7,002.59
8 8 $150.77 $1,206.19 -$8,058.00 -$6,851.81
9 9 $150.77 $1,356.96 -$8,058.00 -$6,701.04
10 10 $150.77 $1,507.73 -$8,058.00 -$6,550.27
11 11 $150.77 $1,658.50 -$8,058.00 -$6,399.50
12 12 $150.77 $1,809.28 -$8,058.00 -$6,248.72
13 1 $368.41 $2,177.69 -$8,058.00 -$5,880.31
14 2 $368.41 $2,546.10 -$8,058.00 -$5,511.90
15 3 $368.41 $2,914.52 -$8,058.00 -$5,143.48
16 4 $368.41 $3,282.93 -$8,058.00 -$4,775.07
17 5 $368.41 $3,651.34 -$8,058.00 -$4,406.66
18 6 $368.41 $4,019.76 -$8,058.00 -$4,038.24
19 7 $368.41 $4,388.17 -$8,058.00 -$3,669.83
20 8 $368.41 $4,756.59 -$8,058.00 -$3,301.41
21 9 $368.41 $5,125.00 -$8,058.00 -$2,933.00
22 10 $368.41 $5,493.41 -$8,058.00 -$2,564.59
23 11 $368.41 $5,861.83 -$8,058.00 -$2,196.17
24 12 $368.41 $6,230.24 -$8,058.00 -$1,827.76
25 1 $640.89 $6,871.13 -$8,058.00 -$1,186.87
26 2 $640.89 $7,512.01 -$8,058.00 -$545.99
27 3 $640.89 $8,152.90 -$8,058.00 $94.90
28 4 $640.89 $8,793.79 -$8,058.00 $735.79
29 5 $640.89 $9,434.68 -$8,058.00 $1,376.68
30 6 $640.89 $10,075.57 -$8,058.00 $2,017.57
31 7 $640.89 $10,716.45 -$8,058.00 $2,658.45
32 8 $640.89 $11,357.34 -$8,058.00 $3,299.34
33 9 $640.89 $11,998.23 -$8,058.00 $3,940.23
34 10 $640.89 $12,639.12 -$8,058.00 $4,581.12
35 11 $640.89 $13,280.01 -$8,058.00 $5,222.01
36 12 $640.89 $13,920.89 -$8,058.00 $5,862.89

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)
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4.3.4.6 Indicadores de viabilidad (VAN - TIR)

Tabla 31.
Valor Actual Neto
Periodos Flujos VAN
Periodo 0 $8,058.00
Periodo 1 $1,809.28
. $1,666.59 USD
Periodo 2 $4,420.96
Periodo 3 $7,690.65

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Tabla 32.
Tasa Interna de Retorno
Periodos Flujos TIR
Periodo 0 $8,058.00
Periodo 1 $1,809.28
) 26.05%
Periodo 2 $4,420.96
Periodo 3 $7,690.65

Elaborado por: Gender & Zurita (2022)

Al tomar en consideracion los diferentes indicadores financieros establecidos se pudo

determinar que es necesario contar con un presupuesto de $8,058.00, los cuales serian

distribuidos a lo largo de 3 afios. Dentro del Flujo de caja proyectado se pudo obtener en el

primer afio de puesta en marcha el proyecto un flujo neto de $1,809.28, en el segundo afio un

flujo de $4,420.96 y en el tercer afio un flujo de $7,690.65. Por parte del periodo de

recuperacion se calculo empezar a generar gananciaa partir del tercer periodo, especificamente

en el mes 27. Por Gltimo, al tomar en consideracion los flujos netos proyectados se pudo
determinar un VAN de $1,666.59 USD y un TIR de 26.05% con una tasa minima atractivade

retorno del 16.24%.
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CONCLUSIONES
Como parte de la fundamentacion tedrica se pudo definir las teorias del marketing
estratégico, en la cual se explic6 como a través de la aplicacion de estrategias de
crecimiento en un negocio se puede mejorar las capacidades competitivas siempre y
cuando estas se dirijan hacia una meta alcanzable. En el caso de esta investigacion se
direccionaron a uno de los puntos deficientes que poseia la Ferreteria Mucho Lote,
como lo fue la comunicacion, desarrollando asi mediante actividades en plataformas

digitales una comunicacion eficiente y con mayor alcance.

Dentro de la Ferreteria Mucho Lote se pudo evaluar un deficiente desarrollo de
estrategias promocionales, deficiente manejo en el uso de la tecnologiacomo es el caso
de plataformas digitales y por ultimo una pesima comunicacion de los beneficios que
ofrece a su publico meta, por lo que fue necesario centrar toda la atencion posible en
mejorar estos factoresy volver a la Ferreteria Mucho Lote una marca fuerte que pueda

competir con las demas marcas lideres que se encuentrana su alrededor.

En Primera instancia las estrategias de marketing acorde a la situacion en la que se
encuentrala Ferreteria Mucho Lote fueron consideradas através de varias herramientas
como es el caso de mejorar su posicionamiento con la matriz perceptual, la herramienta
del marketing mix y la matriz FODA. Dentro de los resultados proporcionados se
direccionaron las mas adecuadas que permitan mejorar las ventas de los productos que
posee, ubicar en un punto mucho mas representativo la marca y volver eficiente el

control interno del negocio en sus principales funciones de las 4p.

Al tomar en consideracion los diferentes indicadores financieros establecidos se pudo
determinar que es necesario contar con un presupuesto de $8,058.00, los cuales serian
distribuidosa lo largo de 3 afios. Dentro del Flujo de caja proyectado se pudo obtener
en el primer afio de puesta en marcha el proyecto un flujo neto de $1,809.28, en el
segundo afio un flujo de $4,420.96 y en el tercer afio un flujo de $7,690.65. Por parte
del periodo de recuperacion se calcul6 empezar a generar ganancia a partir del tercer
periodo, especificamente en el mes 27. Por ultimo, al tomar en consideracion los flujos
netos proyectados se pudo determinar un VAN de $1,666.59 USD y un TIR de 26.05%

con una tasa minimaatractiva de retorno del 16.24%.
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RECOMENDACIONES
Es necesario que se continle evaluando nuevas teorias que permitan su aplicacion en
la Ferreteria Mucho Lote y de esa manera se pueda poner a la par de grandes empresas

0 marcas que estén de lideres en el mercado meta.

Es menester que se examine la situacion de la ferreteria Mucho Lote de manera
periddica, ya que el mercado es un entorno cambiante en el cual las marcas deben
anticiparse a sus cambios para no sufrir de imprevistos que afecten su estabilidad

econémica.

Debe tratarse de direccionar hacia nuevos mercados mediante la aplicacion de
camparias atractivas, de esa manera no solo se dependeria de un solo grupo de clientes
sino a otros con diferentes caracteristicas y los cuales pueden estar siendo ignorados

por otras marcas.

Es pertinente que se incursione a la marcaen todas las redes sociales que se encuentren
en tendencia por el mercado meta, de esa manerano se perderia presencia en el mercado

digital y ademas permitiria mantener ventas aceptables de sus articulos de ferreteria.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de Encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil ]

. ., FADM
Facultad de Administracion W

R Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida a los habitantes de la parroquia Tarqui

U
\'/

ULt
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer sus gustos y preferencias al momento de adquirir articulos de ferreteria para proponer
estrategias que permitan incrementar las ventas. Por lo tanto, se le pide su ayuda para que

conteste algunas preguntas.
Muchas gracias por su colaboracion.
Pregunta 1.- Acostumbra usted hacer compras de articulosen ferreteria

1. Si
2. No

Pregunta 2.- ;Qué aspectos influyen en el momento de acudir a una ferreteria?
1. Calidad

Precio
. Variedad

2
3
4. Excelente atencion
5

Ubicacion

Otros:
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Pregunta 3.- ; Con qué frecuencia usted adquiere articulos de ferreteriaen el afio?

1.

2
3
4.
5

0 a 4 veces

4 a 8 veces

8 a 12 veces

12 a 16 veces

Mas de 16 veces

Pregunta 4.- ; Cudles son los articulos de ferreteria que compra con mayor frecuencia?

1.
2
3
4.
5

Otros:

Productos de iluminacién
Materiales de construccion
Pinturas

Herramientas automaticas

Herramientas manuales

Pregunta 5.- ; Qué ferreterias de la zona usted visita usualmente?

1.

o g > LD

Otros:

Ferreteria Espinoza
Ferransa Ferreteria
Mega Kywi Mucho Lote
Ferreteria Mucho Lote

Impromafesa Ferreteria

Ferrisariato Av. Francisco Orellana

Pregunta 6.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los servicios de la ferreteria que

visita usualmente?

1

2 3 4

5 6

10

Muy .
Insatisfecho

Insatisfecho

Ni satisfecho, ni

insatisfecho

Satisfecho

Muy Satisfecho
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Pregunta 7.- ;Cudl es el gasto promedio que usted genera al momento de adquirir

articulos de ferreteria?

1.

o o~ w D

Menos de $50,00 USD
$50,01 USD a $100,00 USD
$100,01 USD a $150,00 USD
$150,01 USD a $200,00 USD
$200,01 USD a $250,00 USD
Mas de $250,00 USD

Pregunta 8.- ;| A través de que medio de comunicacién usted se informa sobre los puntos

de ventas de articulos de ferreteria?
1.

Otros:

Pregunta 9.- ; Qué tipo de promocion le gustaria que se ofrecieraen una ferreteria?

1. Descuentos (10%, 20% y 30%)

2
3.
4

2
3
4.
5
6

. Volantes

Internet

Redes Sociales

Boca a Boca

Tv

Radio

Productos complementarios

Sorteos mensuales

Puntos acumulativos por cada compra

Pregunta 10.- ;Qué le gustaria que tuviera una ferreteria para mejorar su experiencia de

compra?

1
2
3.
4. Cuponera
5

. Tarjeta de membresias

Delivery

Pagina web

Aplicativo movil
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Anexo 2. Formato de la entrevista

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil )

Facultad de Administracion 1@.—

R Carrera de Mercadotecnia

Entrevista dirigida a la propietaria de la ferreteria

U
\'/

LT
ADMINISTRACION

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer la situacidn interna del negocio para proponer estrategias que permitan incrementar
las ventas. Por lo tanto, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.
Pregunta 1.- ; Qué desafios ha enfrentado la ferreteriamucho lote desde su creacion?

Pregunta 2.- ¢ Cuales son las fortalezasy debilidades que posee la ferreteria Mucho Lote?

Pregunta 3.- ¢;Cuales son las oportunidades y amenazas que ha identificado en su

mercado?
Pregunta 4.- ; Qué estrategias aplicaron durante la pandemia para mantener su negocio?

Pregunta 5.- ;/Qué estrategias de comunicacion ha implementado para incrementar las

ventas de la ferreteria?

Pregunta 6.- ;A qué empresas considera como competencia directa e indirecta de la

ferreteria?

Pregunta 7.- ; Cudl considera usted que es la ventaja competitiva de su negocio?
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Anexo 3. Ficha de Observacién

ASPECTOS

VALORACION

st | NO

Ubicacion de la Ferreteria Mucho Lote

La ubicacion esta definida de manera estratégica

El cliente tiene facil acceso al sito de ubicacion establecimiento

Instalacionesy/o ambiente

Comodidad en los espacios dispuestos para los clientes

Espacios amplios para la facil movilizacion

Buen ambiente entre colaboradores

Ambientes personalizados (Aromatizantes e higiene)

Calidad del servicio al cliente

Atiende con facilidad todos los requerimientos

Brinda soluciones rapidas a los clientes

Recibe y despide a los clientes con un trato amable

Realiza seguimiento postventa con los clientes

Precios y formas de pago

Los precios son accesibles a todo tipo de clientes

Estan acorde a los precios del mercado

Facilidades de pago (Tarjetas de crédito, débito, depositos y
transacciones bancarias)

Medios sociales

Existe interaccion en los medios sociales constantemente

Hay un delegado manejando los medios sociales

El contenido de los medios sociales es visualmente igual a la
realidad con el servicio que ofrecen
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