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RESUMEN:

Dentro de las adversidades que existen actualmente en el ambito laboral el Sr. Jorge Luis
Pino Rodriguez reactiva su emprendimiento denominado “Ferreteria Pino Taller Eléctrico”
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comercializacion de articulos de ferreteria. Dentro de su nomina tiene un personal
conformado por 3 colaboradores, el asesor comercial, un obrero polifuncional y el
administrador. No obstante, debido a que es una marca relativamente nueva, el mercado meta
presenta un desconocimiento de ella y de los beneficios que oferta en sus productos
arrinconandola a presentar una baja participacion de mercado, limitada cartera de clientes y

bajas ventas. La presente investigacion usé un método deductivo, dado que a través de ella
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se pudo pasar de algo general a lo especifico, en el contexto de esta definicion se puede
mencionar que sirvid para pasar de una poblacion general a una muestra especifica para la
recoleccion apropiada de datos representativos. Asimismo, se manejo un método inductivo,
ya que se tuvo que recolectar criterios para generalizarlos. De igual manera, se utiliz6 un
disefio de investigacion no experimental, por motivo a que no fue menester la manipulacion
de las variables, del mismo modo fue manejado un estudio transversal, ya que se recolectaron
los datos en un tiempo predeterminado y corto. Por ultimo, fue aplicado un enfoque mixto,
por la razon del manejo de datos medibles y no medibles, en otras palabras, la manipulacion

de datos cuantificables y cualificables.
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INTRODUCCION

Dentro de las adversidades que existen actualmente en el ambito laboral el Sr. Jorge
Luis Pino Rodriguez reactiva su emprendimiento denominado “Ferreteria Pino Taller
Eléctrico” el cual se encuentra ubicado en el cantén Durdn, parroquia Eloy Alfaro, y su

actividad es la comercializacion de articulos de ferreteria.

Dentro de su némina tiene un personal conformado por 3 colaboradores, el asesor
comercial, un obrero polifuncional y el administrador. No obstante, debido a que es una marca
relativamente nueva, el mercado meta presenta un desconocimiento de ella y de los beneficios
que oferta en sus productos. arrincondndola a presentar una baja participacion de mercado,

limitada cartera de clientes y bajas ventas.

La presente investigacion usoé un método deductivo, dado que a través de ella se pudo
pasar de algo general a lo especifico, en el contexto de esta definicion se puede mencionar que
sirvio para pasar de una poblacion general a una muestra especifica para la recoleccion
apropiada de datos representativos. Asimismo, se manej6 un método inductivo, ya que se tuvo

que recolectar criterios para generalizarlos.

De igual manera, se utilizo un disefio de investigacion no experimental, por motivo a
que no fue menester la manipulacion de las variables, del mismo modo fue manejado un estudio
transversal, ya que se recolectaron los datos en un tiempo predeterminado y corto. Por ultimo,
fue aplicado un enfoque mixto, por la razéon del manejo de datos medibles y no medibles, en

otras palabras, la manipulacion de datos cuantificables y cualificables.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1  Tema
Social media marketing para el posicionamiento del emprendimiento Ferreteria Pino

Taller Eléctrico, Duran.

1.2 Contexto de la investigacion / Diagnostico

En la actualidad desde la aparicion de la crisis sanitaria mundial muchas empresas se
vieron afectadas en el comercio de sus bienes y servicios al no alcanzar las ventas estimadas y
por ende a tener mayores gastos. En un informe detallado por CEPAL (2020) se detalla que “el
comercio de bienes cay6 en un 32% a nivel mundial, mientras que en el periodo 2020 el PIB
de América Latina y el Caribe cayd en un 9.1%, es decir que se generd un retroceso de 10
afios”. En primera instancia, la alternativa de las empresas para soportar dicha crisis fue la
reduccion de personal, por lo que la tasa de empleo a nivel mundial se vio afectada con una
caida del 37.3% de acuerdo al CEPAL (2020), esto a nivel local género a que muchas personas
se vean arrinconadas a buscar nuevas maneras de generar ingresos, partiendo de la idea de
generar un emprendimiento rentable o a su vez reactivar algin emprendimiento anteriormente

iniciado.

Dentro de las adversidades que existen actualmente en el ambito laboral el Sr. Jorge
Luis Pino Rodriguez reactiva su emprendimiento denominado “Ferreteria Pino Taller
Eléctrico” el cual se encuentra ubicado en el canton Durdn, parroquia Eloy Alfaro, y su
actividad es la comercializacion de articulos de ferreteria. Dentro de su ndémina tiene un
personal conformado por 3 colaboradores, el asesor comercial, un obrero polifuncional y el
administrador. No obstante, debido a que es una marca relativamente nueva, el mercado meta
presenta un desconocimiento de ella y de los beneficios que oferta en sus productos.
arrinconandola a presentar una baja participacion de mercado, limitada cartera de clientes y

bajas ventas.

La principal razon por lo que los anteriores factores se hacen presente en la Ferreteria

Pino Taller Eléctrico son debido a la deficiente comunicacion generada de los productos y



beneficios que cuenta la marca. Por otro lado, es relevante indicar que el deficiente
conocimiento de las plataformas tecnologicas ha evitado que se incursione en canales digitales,
en donde se le facilite la medicion de la inversidon publicitaria que se destine en cuanto a su
retorno efectivo. El desarrollo tecnoldgico en el mercado es vital actualmente por todas las
ventajas que se tiene para llegar mas alld de la zona fisica de un negocio, es un factor clave que

se consideré siempre para la constante evolucion.

De continuar esta situacion el emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico se podria
encontrar en una situacion de estancamiento que le evite desarrollarse de manera efectiva, las
marcas competentes estarian abarcando mucho mds mercado y dejando al olvido al
emprendimiento en el mercado meta y evitando que se logre un Top of Mind. Del mismo modo
es importante que se considere evitar esta situacion, ya que puede a futuro generar despidos
necesarios de la némina o en el mayor de los casos, apremie a un prematuro cierre por no

solventar los costos de operacion de la misma.

Es por esa razdon que se podria aplicar estrategias de social media marketing que
favorezcan a la comunicacion efectiva a través de plataformas digitales donde se exponga todos
los beneficios de la marca y su variedad de articulos de ferreteria para que la gente conozca de
ella y se pueda mejorar el posicionamiento dentro del mercado del cantdon Duran. Esto lograra
que el emprendimiento alcance un Top of Mind idéneo generando una agil rotacion de

productos y una subida apropiada de sus ventas gracias al crecimiento de la cartera de clientes.

1.3  Situacion a investigar
(De qué manera el social media marketing influye en el posicionamiento del

emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico?

1.4  Objetivo General
Determinar la influencia del social media marketing en el posicionamiento del

emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico.

1.5  Objetivo Especificos
e Definir los fundamentos tedricos del social media marketing en el posicionamiento del

emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico



e Identificar las marcas de la competencia que comercializan articulos de ferreteria en
Duran.

e Determinar los canales de comunicacion adecuados que utilizan los prospectos al
momento de la compra de articulos de ferreteria.

e [Establecer estrategias idoneas que permitan el correcto posicionamiento del

emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico.

1.6  Idea a Defender
El social media marketing influye en el posicionamiento del emprendimiento

Ferreteria Pino Taller Eléctrico.

1.7  Linea de investigacion

El proyecto de investigacion se encuentra sujeto a las siguientes lineas:

Tabla 1.
Lineas de investigacion

Dominio Linea Institucional Linea de Facultad
Emprendimiento
sustentables y sostenibles Desarrollo estratégico
con atencion a sectores empresarial y Marketing, comercio y
tradicionalmente excluidos emprendimientos negocios locales

de la economia social y sustentables

solidaria

Fuente: (Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil [ULVR], 2021



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

El social media se refiere a medios de comunicacién que permite la interaccion con
diferentes usuarios mediante redes sociales. Desde la perspectiva de Plua & Vega (2021) en su
tesis de grado propuesto, Social media marketing para el posicionamiento de la compaiia de
servicios de transporte pesado PLUAYA S.A. Guayaquil, de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil presentd una problematica en donde se detalla que “la deficiente
comunicacion influye en la caida de las ventas de los servicios de transporte pesado, por lo que
cuyo objetivo fue: desarrollar social media marketing para el posicionamiento de la compania
de servicios de transporte pesado PLUAYA S.A.” (p. 4). Como parte de la metodologia de
investigacion se us6 un método deductivo, asimismo se utiliz6 un enfoque cuantitativo y por
ultimo un tipo de investigacion descriptiva. Dentro de los resultados con mas peso se detalld

que:

Los mejores canales de comunicacion se encuentran en las redes sociales, las
recomendaciones y el Internet, por lo que es necesario que se apliquen estrategias que
permitan el uso de manera 6ptima de estos medios para informar al mercado de la
ciudad de Guayaquil sobre los beneficios que ofrece la empresa PLUAYA S.A. y asi
lograr un Optimo posicionamiento frente a las demas marcas. También la empresa debe
primero exponer una correcta informacion, donde se haga énfasis de todas las ventajas
que obtendria al contratar los servicios de transporte de mercaderia con ella, para ir
prolongadamente incrementando la participaciéon de mercado con la marca. (Plia &

Vega, 2021, p. 55)

Con base al andlisis previo se puede inferir que los mejores canales de comunicacion
se encuentran en las redes sociales, las recomendaciones y el Internet, por lo que es necesario
que se apliquen estrategias que permitan el uso de manera 6ptima En la opinion de (Plia &
Vega, 2021, p. 78) concluy6 que “los demandantes de este tipo de servicios utilizan con mayor

frecuencia las redes sociales, estos canales de comunicacion proporcionan informacion sobre



diferentes empresas que ofertan sus servicios por estos canales”. Por lo tanto, se podria utilizar
los canales online para lograr el desarrollo de una marca y de esa manera posicionarla en la

mente de los consumidores.

El discernimiento puede hacerse considerablemente mayor si todas las personas
comparten lo que sabe con la gente que tiene en su entorno. De esta forma, la comunidad, a la
vez que desarrolla su intelecto, puede investigar nuevos topicos que compartir, esta es la nueva
forma de entender el conocimiento en redes sociales. En la optica de Morales (2019) en su
proyecto de investigacion titulado Social media marketing para el posicionamiento de un
restaurante de comida tipica de mariscos en el sector norte de Durdn, de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, manifestd una problematica en el cual se sefiala que “las
pocas promociones de los platos afectaron a las bajas ventas, por lo que el objetivo fue: analizar
los gustos y preferencias del consumidor de un restaurante de comida tipica especializado en
mariscos que incide en su decision de compra” (p. 4). En cuanto a la metodologia de
investigacion se aplicé un método deductivo e inductivo, un enfoque mixto y un tipo de

investigacion descriptivo y exploratorio. Dentro de los resultados con mas peso se detall6 que:

En base a las redes sociales se propone crear estrategias de contenido acorde a las
temporadas altas del calendario, con sus respectivos flyers digitales ajustados a los
pardmetros y politicas de Facebook e Instagram , estas herramientas son una ventaja
muy util y beneficiosa , porque son las mas utilizadas en el mercado actualmente, y
gracias a la tecnologia el andlisis estadistico se vuelve menos tedioso y mas gratificante
para desarrollar contenido a la vanguardia del mercado online, con respecto al
WhatsApp es una red social de comunicacion por ende su contenido es distinto para la
audiencia , aqui se debe manejar con calidad la atencion al cliente porque el WhatsApp

es un generador de experiencia. (Morales, 2019, p. 52)

Dentro de este marco de ideas se puede inferir que las redes sociales son una ventaja
muy util y beneficiosa, porque son las més utilizadas en el mercado actualmente, y gracias a la
tecnologia el andlisis estadistico se vuelve menos tedioso y mas gratificante para desarrollar
contenido. A juicio del autor (Morales, 2019, p. 105) concluy6 que “el uso de plataformas
digitales para un restaurante es de vital importancia porque son el medio de comunicacion

actual para los consumidores, donde el usuario primero se empapa de cometarios positivos y



negativos de un establecimiento antes de ir”. Por lo tanto, se podria incluir en el desarrollo de

la ferreteria una pagina web para crear presencia en el mercado virtual

El SEO (Search Engine Optimization) abarca una serie de técnicas que ayudan a
posicionar mejor una web en los resultados de bisqueda de los buscadores con el objetivo de
recibir maés trafico. Empleando las palabras de Caicedo & Galarza (2018) en su trabajo de
titulacion denominado Social media marketing para mejorar el posicionamiento del hotel
Victor Hugo en el canton Puerto Lopez Provincia de Manabi, de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, expuso una problematica en el que se argumenta que “el poco uso
de los canales online influyen en ventas bajas, por lo que cuyo objetivo fue: desarrollar
estrategias de social media marketing para la mejora del posicionamiento del hotel Victor Hugo
en el canton Puerto Lopez” (p. 21). En contexto con la metodologia de investigacion que se
utilizo fue un método deductivo e inductivo, un enfoque mixto y un tipo de investigacion

descriptivo y exploratorio. Dentro de los resultados con mas peso se detallo que:

El Hotel Victor Hugo tiene sus metas propias, sin embargo el manejo que tiene en la
comunicacion de medios sociales no ha permitido captar su publico objetivo donde se
asocie con la comunidad de persona para ampliar su frecuencia de visita en las redes
sociales, en el estudio refleja que los encuestados desconocen en gran proporcion al
hotel ubicado en el canton Puerto Lopez, esto puede deberse a factores como su
ubicacion geografica y/o el demarcado posicionamiento que este pueda presentar ante

publicos ajenos a su region. (Caicedo & Galarza, 2018, p. 87)

En vista a lo previamente citado se puede inferir que el manejo de la comunicacion de
medios sociales permite captar un publico objetivo donde se asocie con la comunidad de
persona para ampliar su frecuencia de visita en las redes sociales. De acuerdo con los autores
(Caicedo & Galarza, 2018, p. 116) concluyd que “la implementacion de estrategias de social
media o a su vez de Marketing digital para generar los resultados requeridos, la finalidad es de
dar a conocer los atributos del hotel, generar interaccion con el consumidor y que conlleve en
la compra del servicio”. Por lo tanto, se deberia trabajar varias estrategias de marketing digital

en la ferreteria para obtener mayores resultados que la favorezcan.



2.1.2 Campo de accion
2.1.2.1 Social Media Marketing

Herramienta que los profesionales del marketing utilizan con la finalidad de buscar
oportunidades para las organizaciones que se dedican a las actividades comerciales y el poder
de construir vinculos a largo plazo con los usuarios. Segun las palabras mencionadas por Sainz
(2018) expresa que “con la ayuda de las redes sociales las cuales son herramientas digitales
dindmicas el alcance masivo y exclusivos son mas Optimos, enfocandose en el publico
potencial con estrategias de marketing digital que les dé resultados de ganancias y rentabilidad”

(p- 321). Por lo tanto, es una herramienta de ayuda para difundir mensajes por el internet.

La social media marketing es el elemento principal de la matriz del inbound marketing,
constituido por una serie de acciones con la finalidad de promover productos y servicios
también construye estrechos vinculos con sus clientes mediante publicidad, atendiendo los
requerimientos del consumidor, atendiendo las necesidades del mercado, entre otras

actividades. En palabras dichas por Gorostiza & Barainca (2016) explica que:

En algunas empresas se establecen modelos de negocios que se posicionan en el area
de la fotografia como aplicaciones como Pinterest, Instagram o los que se dedican a los
videos, plataformas como Snaptube, YouTube, o las que se dedican a la interaccién
social como lo es WhatsApp, Facebook, Line, utilizadas también como medio de

publicidad digital (p. 221).

Por lo tanto, el marketing bajo su esfuerzo de adaptarse a la evolucion de las
necesidades de su mercado ha tenido que evolucionar, ajustandose al estilo de vida del
consumidor, implementando las herramientas que le proporciona el mundo digital
desarrollando esfuerzos de marketing que sea interesante para el usuario. Herramienta que
busca seguir evolucionando en el internet, mediante sus acciones de marketing, donde las
marcas buscan acercarse al consumidor potencial, fidelizando a los que ya tiene y llegar a
nuevos mercados, recordando constantemente mediante publicidad en que consiste un producto

o servicio y cada uno de los beneficios que posee.



2.1.2.2 Redes Sociales

Se denomina redes sociales al conjunto de aplicaciones digitales de funcionalidad unica
implementadas en diferentes dreas de las empresas para relacionarse socialmente o realizar
acciones de mercadeo. Segin lo mencionado en palabras de Selman (2017) plantea que “al
principio de la aparicion de los sitios web se utilizaba el concepto de las redes sociales, como
el andlisis de las interacciones mediante las plataformas digitales mientras continuaban
evolucionando hasta convertirse en un estilo de vida para la actual sociedad, los medios de
comunicacion tienen mayor alcance también” (p. 90). Por lo tanto, conjunto de aplicaciones

donde la mayoria de personas buscan interés en comun.

Los profesionales del marketing consideran que es importante para quienes utilizan las
redes sociales, para conocer la diferencia entre social media, ya que se entiende que la
social media usa tecnologias digitales para volver a las redes sociales en plataformas
dindmicas e interactivas para los internautas, relacionando personas, las empresas las

utilizan para las actividades de marketing (Del Valle, 2016, p. 411)

Por lo tanto, para las empresas es elemental conocer la aceptacion de las estrategias
digitales estan funcionando correctamente, por ello existen distintos indicadores en las redes
sociales que ayuda a una marca saber codmo es su participacion, los indicadores de medicion
hacen conocer desde: cantidad de seguidores, porcentaje de participacion de promociones,
publicaciones, desarrollar mejoras en las plataformas digitales, crear nuevas estrategias
digitales, son varios los factores por lo que las empresas deben medir sus acciones digitales en
las plataformas como lo son las utilices redes sociales en la que la mayoria de personas pasan

durante el dia.

2.1.2.3 Herramientas para social media marketing

En palabras dichas por Torres (2020) argumenta que “en la aplicaciéon de Agora Pulse
tiene como objetivo organizar las publicaciones y campafias con tematica, donde se agregaran
etiquetas para luego hacer la medicion del desenvolvimiento de cada actividad, las mismas que
podrian ser la edicion de fotos, personalizar videos, para segmentar a los usuarios” (p. 78). Por

lo tanto, las herramientas para social media, facilitan las actividades.

Segun lo mencionado por Moore (2021) expone que:



Con la herramienta Metricool se pueden desarrollar programas de posteo, estudiar a la
competencia, controlar los feed, dependiendo de las actividades que se establecen las
empresas y el equipo que se encarga de la implementacion de las estrategias de
marketing digital, también es elemental el seguimiento constante para evaluar luego los

resultados (p. 117).

También facilita la administracion de las redes con varias personas encargadas sin estar
con la dificultad de estar asignando una contrasefia en cada momento volviéndose tedioso para

el equipo que podrian solo retrasar las acciones.

2.1.2.4 Importancia del Social Media Marketing

En las organizaciones el social media marketing se ha podido permitir que el entorno
social se vuelva mas competitivo y comercial, que tiene como finalidad captar a clientes
potenciales con ayuda de las herramientas digitales que disponen. Seguin en lo citado por Garcia
(2019) argumente que “con la ayuda de las redes sociales que no solo se utilizan con fines
comerciales sino como medio de comunicacion donde las empresas tienen acercamiento con
los usuarios, captar clientes nuevos, ofrecer soluciones para quienes les resulte que el servicio
no es Optimo, iniciar campafias publicitarias con la finalidad de incrementar las ventas online”
(p- 89). Por lo tanto, es importante porque facilita la implementacion de estrategias en las

plataformas digitales.

Se considera que uno de los beneficios que se resaltan de la social media marketing es
que las empresas proyectan una imagen de marca reflejandose con sus valores corporativos,
fidelizando clientes mediante acciones de mercadeo, para poder dar seguimiento constante al

proceso de comprar y poder intervenir si las actividades no funcionas, buscando las mejoras.

Mediante la social media marketing se genera el trafico web con el contenido necesario
y apropiado, con la finalidad de causar mayor presencia de marca en las redes sociales,
permitiendo que la comunicacion sea directa entre los usuarios y las organizaciones, en
las que pueden despejar dudas si existe alguna confusion, brindar informacion relevante

sobre producto o servicios (Gorostiza & Barainca, 2016, p. 63)
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Por lo tanto, la social media marketing incentiva el interés en los internautas,
dependiendo del tipo de contenido que le aparezca en sus redes sociales, y cuan atractiva o
dindmica se vuelva para el mismo. Ayuda también a incrementar las ventas ya que mediante
las plataformas digitales el producto o servicio se hace mas conocido, el mismo que hard que
el cliente desee adquirirlo, donde la empresa debe dar las facilidades de compra ya sea online
o hacerse a un punto de venta fisico, con las atenciones necesarias para hacer que esa persona

regrese en otras ocasiones, fidelizar clientes es una de las metas de las empresas.

2.1.2.5 Estrategia de Social Media Marketing

Se considera que entre los principales objetivos de la estrategia de social media
marketing es fidelizar clientes mediante las herramientas digitales, las marcas de las
organizaciones pueden volverse visibles por medio de las redes sociales. En palabras dichas
por (Garcia, 2018) argumenta que “aplicando la estrategia de social media marketing genera la
confianza necesaria para que los clientes tengan acercamiento con las marcas, mejorando las
actividades e interaccion por los medios digitales, aumenta los niveles de la atencion
personalizada mejorando las relaciones con los clientes” (p. 183). Por lo tanto, estrategia para

mejorar el mercado en las plataformas digitales.

Aplicando estrategias de marketing digital les facilita a las empresas el proceso de las
ventas, comparado con los medios de comunicacion tradicionales, siendo que les da a los
usuarios la facilidad de adquisicion, debido a que en la actualidad los usuarios llegan
conociendo lo que desean adquirir por medio de la publicidad online existente, buscandolo en

sitios web. En lo citado por Kingsnorth (2019) argumenta que:

Se considera a la estrategia de social media marketing al conjunto de acciones que van
dirigidas a las redes sociales que las empresas eligen como la mejor alternativa para
realizar publicidad, donde las marcas hacen actividades de marketing con el objetivo
de generar trafico web, ganar posicionamiento en el mercado, tener rentabilidad

satisfaciendo las necesidades de los clientes (p. 322).
El social media marketing se concentra en incrementar el trafico en las redes sociales,

posicionar una marca a través de la publicidad, atraer nuevos clientes, planes de accion,

actividades, donde los usuarios son la clave para llevar a cabo los objetivos de un plan digital.
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Social Media Marketing es una planificacion de estrategias para promocionar productos o

servicios de una organizacion a través del canal digitales de las redes sociales, entre otros,

2.1.2.6 Estrategia SEM

La estrategia SEM forma parte de las estrategias de marketing digital que tiene la
finalidad de promocionar, promover productos o servicios en plataformas digitales que existen
para la visibilidad de las marcas en el internet. Segiin lo mencionado en palabras de Macia
(2018) expone que “en la estrategia SEM esta constituido por anuncios pagados, las empresas
adquieren una rentabilidad a corto plazo, posicionandose en los primeros puestos de los
buscadores web, con la facilidad de palabras claves que los internautas usaran para buscar lo
necesitado” (p. 79). Por lo tanto, estrategia de posicionamiento en los buscadores que genera

rentabilidad a las empresas.

Las empresas con la estrategia SEM se segmenta de manera precisa con el target
determinado, donde se conocen los intereses de un mercado, ubicacion geografica, los
dispositivos que usan, eligiendo el presupuesto adecuado que seria invertido en campafas que
se determinan en las planificaciones estratégicas que sean adecuadas y lleguen a los

consumidores de forma eficaz. En palabras dichas por (Miller, 2017, p. 48) expone que:

Las personas que se enfocan en la rama del marketing aconsejan que para el éxito de la
estrategia SEM se debe establecer el valor para los visitantes en las aplicaciones
digitales que se utilizan, determinando desde el costo del clic, definiendo los limites
para la puja de las palabras claves, con seguimiento continuo de las campafias que se

realicen.

La finalidad principal de la estrategia SEM es ayudar a mejorar la visibilidad de una
marca por los medios digitales para captar nuevos clientes, promocionar sus productos o
servicios, generar intereses por la marca a los usuarios entre otras actividades planificadas en
las acciones de marketing. Entre las ventajas que tiene implementar estrategias SEM son:
permite segmentar las plataformas digitales al publico objetivo, incrementa la visibilidad
publicitaria de mas marcas, generan conversaciones directas con el usuario permitiendo
medirlas, analizarlas, monitorear campafias, la inversion es minima dependiendo del valor

econdémico que desea usar la marca.
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2.1.2.7 Estrategia de Content Marketing

La estrategia de Content Marketing se define como el conjunto de técnicas que se
encargan de crear, distribuir, desarrollar contenido elemental con la finalidad de atraer,
despertar el interés de clientes potenciales en un mercado desatendido. En palabras citadas por
Redondo & Rojas (2017) menciona que “estrategia del marketing basada en aportar valor a los
clientes, sin enfocarse tanto si realizan o no comprar inmediata, con el objetivo de despertar y
mantener el interés de los consumidores para que en el futuro adquieran el producto o servicios”
(p. 74). Por lo tanto, metodologia de marketing enfocado en las relaciones directas con el

cliente y como mantenerlas.

El objetivo del Content marketing ofreciendo a los clientes valor, incentivar a los
intereses con el desarrollo de perfiles creativos que se concentran en la redaccion técnica de
los contenidos reflejados en los Blogs, escritos presentados en el internet, entre otras acciones

que se realizan. En palabras citadas por (2021) argumenta que:

En E-book que es uno de los formatos guias que constituyen los contenidos que se
realizan en las organizaciones, ofrecen a los internautas un E-book sobre sus temas de
interés, a cambio de sus datos personales que serdn solicitados al usuario en un
formulario establecido con antelacion, la misma informacion que servird para mantener

el contacto directo y poder guiarlo a una futura compra (p. 251)

Las organizaciones en la actualidad implementan el marketing de contenido para atraer
usuarios, con el objetivo de que ellos encuentren contenidos de que crean les sera utiles o solo
despierte en ellos la necesidad de adquirirlo, ya que es lo que generaré los beneficios netos de
una marca, a su vez, es la manera de posicionar sus productos o servicio, en un medio tan usado
como lo es el medio digital en conjunto con las redes sociales que se han vuelto un estilo de
vida para las personas, donde encontraran lo que soliciten y las marcas se encargaran de

aprovechar cada requerimiento solicitado por ellos o el mercado en general.

2.1.2.8 Estrategias de aliados
Estrategia que consiste en un acuerdo comercial entre dos 0 mas empresas con objetivos

similares donde en conjunto buscar beneficios que les ayude a fortalecerse en el mercado en
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que se desempefian. Segin lo mencionado en palabras de Gel & Porter (2020) plantea que
“estrategia de aliados se la considera a la accion comercial basada en la unico de dos o mas
organizaciones que alinean sus metas y actividades comerciales para trabajar en conjunto,
donde ambas no necesariamente deben pertenecer al mismo sector comercial, pero es
importante el segmento de mercado” (p. 142). Es un acuerdo comercial donde dos

organizaciones trabajan en conjunto para el beneficio de ambas.

Union entre dos o mas organizaciones que llegan a un acuerdo comercial con el mismo
publico objetivo, ambas trabajan juntas unificando sus objetivos y acciones de mercadeo para
abarcar mas mercado con estrategias establecidas, actividades como promocion, publicidad,
innovacion, atencion al cliente, para despertar y mantener el interés de los clientes. Segtn lo

mencionado en palabras de Armstrong & Kotler (2017) plantea que:

Profesionales del marketing resaltan una de las principales ventajas de la estrategia de
aliados, fidelizando clientes, mejora la competitividad en las organizaciones
incrementando los estandares de las marcas, constante innovacion resaltando variables
destacables de productos o servicios, responsabilidad social a destacar ambas sin afectar

los lazos acordados (p. 185).

Por lo tanto, las alianzas estratégicas entre las empresas asociadas participan de manera
separada, pero con la disposicion del beneficio de ambas, 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. Acuerdos estratégicos entre
organizaciones comerciales para desarrollar beneficios que se emplearan con las acciones tales
como: la productividad de recursos es potenciada, ingresar a nuevos mercados, publico
objetivo, llevando a cabo proyectos conjuntos de investigacion que sea de interés en ambas

partes, minimizar los riesgos de inversion.

2.1.2.9 Matriz de Perfil Competitivo

Matriz de analisis que tiene como objetivo visualizar de manera efectiva las debilidades
y fortalezas de una empresa, también para identificar a la competencia como muestra
estratégica de una organizacion. En palabras mencionadas por Macia (2018) argumenta que

“los factores que conforman el perfil competitivo sin externas e internas, las mismas que se
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establecen como fuerzas y debilidades, para establecer variantes relevantes para que las
estrategias tengan éxito, siendo herramienta que se utiliza para el andlisis y la toma de
decisiones para mejoras” (p. 39). Esta herramienta de estudio que también ayuda en la

implementacion de estrategias y toma de decisiones.

La matriz esta constituida por importantes elementos conformados por: el peso de la
matriz que estudia el factor critico del éxito que debe tener un peso relativo entre 0,0 que
significa poca importancia, 1,0 alta importancia, la cifras indica lo que se necesitaba para la

variable de la organizacion. Segun lo mencionado por (2019) argumenta que:

El rating también es otro de los elementos conocidos de la matriz de perfil competitivo,
haciendo énfasis en el desenvolvimiento de las areas departamentales una organizacion,
su calificacion se considera desde 1 que significa gran debilidad, 2 debilidad menor, 3
fuerza menor, 4 gran fortaleza, el mismo que el resultado sera la multiplicacion del peso

por el rating (p. 77)

Por lo tanto, matriz de andlisis que ayuda a establecer, identificar debilidades y
fortalezas de una organizacion al igual que de su competencia, para luego con la informacion
obtenida recurrir a la toma de decisiones donde se desarrollard la toma de decisiones para
combatir problemas hallados. La matriz de perfil competitivo estd compuesta por tres
componentes claves que son: el peso de la matriz derivado entre 0,0 denota poca importancia,
1,0 alta importancia; el rating representando las areas de las empresas y su desenvolvimiento
con calificacion del 1- 4 siendo el ultimo gran fortaleza; puntaje que es la multiplicacion del

peso por el rating.

2.1.3 Objeto de estudio

2.1.3.1 Posicionamiento

Segun lo argumentado en palabras de Barron (2017) en su obra El Posicionamiento,
una estrategia de éxito para los negocios mencionada que “posicionamiento es una de las
estrategias que en la rama del marketing ha dado buenos resultados en los tltimos tiempos, en
un mundo globalizado donde la competencia se presenta cada dia con acciones para sobrepasar

a sus competidores” (p. 29). Los bienes en su intento de pertenecer en los primeros lugares del
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mercado, con una serie de cambios que el hombre no podria haber imaginado, se considera la

llave del éxito a los negocios en ofrecer productos que se diferencien de la competencia.

Como lo menciona (2019) en su libro “Que se entiende por posicionamiento”

argumenta que:

Es elemental tener presente que en la batalla de los mercados se da en la mente del
consumidor y el posicionamiento conduce al éxito que debe tener los productos o
servicios de un negocio. Si la empresa no tiene clara la posicion en la mente en el
consumidor, sera dificil tener la oportunidad de sobrevivir en el mercado, los bienes
deben tener estrategias eficaces para posicionar con el publico objetivo determinado.
En el mundo de los negocios a nivel de productores se comercializa por medio de los
consumidores o clientes, también en servicios, se menciona que constantemente que la

palabra posicionamiento, la mayoria meditan sobre el verdadero significado del término

(. 71).

Por lo tanto, el posicionamiento no se considera el producto en si, sino a coémo se ubica
en la mente del consumidor. Una de las formas de conseguir el posicionamiento es la modalidad
de reparto de la mercaderia a domicilio, que es la concrecion de las ventas virtuales, ya sea por
internet o via correo electronico, siendo esta estrategia una ventaja competitiva de la empresa
frente a sus mas cercanos competidores que negocian aun bajo el sistema tradicional,
enfatizando y mejorando el servicio que la marca, permitiendo que esta sea recomendada por
el usuario y a su vez se mantenga presente en todo tiempo ante un pedido que el usuario realice

por medio de una aplicacion.

2.1.3.2 Tipos de posicionamiento

De acuerdo con las palabras de Trout (2018) en su libro “El posicionamiento”
argumenta que “el posicionamiento de un producto o servicio se guarda mediante la estrecha
relacioén con el segmento, siendo el lugar en el que ocupa comparado con los competidores
dentro de un mercado determinado” (p. 28). Como los percibe el grupo establecido de clientes
potenciales, conocido como mercado meta, los tipos de posicionamiento definen como el

consumidor percibe la presencia de un producto o servicio que lo oferta una organizacion, ellos
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desarrollan y ponen en practica estrategias de marketing idoneas para el buen funcionamiento

y lograr posicionar el mercado.

En lo citado por (Duarte, 2019, p. 94 — 96) en su libro “Tipos de Posicionamiento
expone que El desempefio del producto encaja en los criterios de seleccion de ofertas de los

segmentos del mercado” resalta que:

e Redes sociales horizontales o genéricas: se consideran a aquellas redes sociales que
no cuentan con una tematica establecida, sino que se concentran en todo tipo de
usuarios, con una funcionalidad con medios de comunicaciéon informativo y de
entretenimiento, siendo muy numerosas y frecuentadas como se menciona a Facebook,
Instagram o Twitter, siendo que las plataformas digitales son frecuentadas en cualquier
momento y su alcance es mayor.

e Redes sociales verticales: se consideran a aquellas redes sociales que se relacionan con
usuarios con intereses similares determinados, como pueden ser actividades musicales,
hobbies, deportes entre otros. Dentro de las redes se puede encontrar redes verticales
profesionales como la plataforma de LinkedIn, involucrando a las personas que

compartir un area laboral, o buscar extender sus fronteras laborales.

Es elemental resaltar que la segmentacion y posicionamiento, tanto a nivel de andlisis
como estratégico, juegan papeles netamente diferenciados y no se asimila. Las decisiones de
segmentacion siempre serdn previos y constituirdn el marco de referencia para el disefio de la
estrategia de posicionamiento de acuerdo con el segmento y la percepciéon que los
consumidores que forman parte del nicho del mercado y a su vez poseen las ofertas de la
competencia, buscan quien pueda venderles y a un buen precio, resaltando que cada uno cuenta
con su valor agregado, sin embargo solo el usuario podra definir qué marca es la adecuada para

la elaboracion de la compra.

2.1.3.3 Claves para mejorar el posicionamiento

Segun lo mencionado en palabras de Tonasd (2020) en su libro “Tips para mejorar el
posicionamiento en la empresa” expone que “toda organizacion que lleva a cabo una pagina
web tiene como principal objetivo recibir el mayor nimero de visitas que sean posibles” (p.73).

Para que las claves tengan éxito es necesario que se tome en cuenta la estrategia SEO,
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recomendado por los expertos del marketing como el posicionamiento en buscadores, donde
se hace uso de técnicas para que en los buscadores posiciones paginas web en los primeros
lugares que realizan los internautas, permitiéndoles que formen parte de las primeras marcas

que busquen en los navegadores.

Seglin el criterio de Alvarado (2018) en su libro “Claves de mejora para el

posicionamiento” plantea que:

El posicionamiento es una actividad estratégica clave para el éxito de las actividades de
marketing cuya finalidad es situarse es un escalon especifico entre las prioridades de un
consumidor. Cuando una persona desea comprar un producto especifico las
organizaciones deben ofrecerle una serie de opciones. Si una empresa esta posicionada,
la primera opcidn de aquel cliente en adquirir el producto serd la marca que ocupara
uno de los primeros lugares en el mercado, por la confianza y las recomendaciones que
pudo haber recibido, acompanado de las estrategias de marketing que tuvo que haber

visualizado en alguna red social, o recomendaciones de su circulo (p. 92).

Por lo tanto, el posicionamiento queda establecido dependiendo de la percepcion que
puede tener un consumidor hacia una marca determinada y sus competidores. Esta percepcion
estratégica es el proceso en el que se lleva una marca desde un estatus o imagen determinado,
al objetivo que se plantea al inicio de la campaia. Asi, cuando se inicia un plan es importante
tener en cuenta unos factores determinados para garantizar el éxito, sin embargo, por un lado,
la diferenciacion permite conseguir los objetivos que se plantean y, ademds, usar menos
recursos, estar posicionados con lo que hace la mayoria dificulta que el consumidor tenga en

cuenta la marca.

2.1.3.4 Estrategias de posicionamiento

Seglin lo argumentado por Figueroa (2018) en su obra “Estrategia de Posicionamiento”
plantea que “en la rama del marketing se denomina posicionamiento a la marca que ocupa el
primer lugar en la mente del consumidor con el producto o servicio que maneje una
organizacion” (p. 82). El posicionamiento se construye desde la percepcién que tiene un
consumidor de forma personal de una marca en comparacion a la competencia, la estrategia de

posicionamiento es considerado un proceso en el que una empresa desarrolla actividades que
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tiene como finalidad la presencia de la marca sobre un mercado mejorando el stafus en la mente

del cliente.

Segun en los citado en palabras de Garcés (2020) en su libro “Estrategia de

posicionamiento en las industrias” argumenta que

Un plan cuando se inicia es elemental conocer factores especificos para que se pueda
garantizar el éxito en su implementacion. Entre ella se encuentra la estrategia de
diferenciacion permitiendo conseguir el alcance de los objetivos que se plantean en la
planificacion, usando los recursos necesarios, estar posicionados en la mente del
consumidor que se les dificulta a muchas organizaciones. Existe dos conceptos que se
facilita el entendimiento del marketing que es el pull and push, el primero refiriéndose
a empujar buscando la diferencia de precios, mientras el pull es tirar buscando desde
factores cualitativas en comparacion a lo cualitativo, por lo tanto, marcar la diferencia

también se basa en intentar dificultar que la competencia pueda imitarlo (p. 39).

Los beneficios que u bien tangible dé a la competencia también son importantes junto
a la integracion de la campafia dentro de la comunicacion de la empresa, previamente, es
importante calcular correctamente la rentabilidad de dicho producto, de nada sirve llevar a cabo
un proceso de perfeccionamiento, si posteriormente se tienen pérdidas, debe incrementarse el
valor afiadido, mejorando la estabilidad de cada departamento. Algunos tipos de estrategias se

los puede denominar de la siguiente forma:

e Atributos de marca: en ciertas marca que llevan demasiado tiempo en el mercado, y
tienen el posicionamiento que bajo su propio nombre es suficiente para que sea
reconocido sobre la competencia, es recomendable intentar jugar todas las bajas a un
solo atributo, a largo plazo ya que se vuelve mas rentable que enfocarse en varias cosas.

e Beneficios del producto: al consumidor se necesita incentivos y razones solidas para
que pueda adquirir un producto, los mismo que las organizaciones hacen en sus
esfuerzos de marketing resaltando sus beneficios. Por ello los expertos recomiendan
enfocarse en la diferenciacion de los beneficios que a la competencia les resulte dificil

sobrepasar o copiar.
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e Basarse en el consumidor: una marca para tener distintas lineas de bienes tangibles
pero cada una conformada por un target diferente, si se desea enfocar en el usuario se
recomienda las campafas con influencer.

e Uso del producto: es una recomendable opciones que consiste en resaltar los atributos
que diferencian a un producto de la competencia con el objetivo del mismo producto o

servicio.

2.1.3.5 Posicionamiento Digital

Segun lo relatado por Menéndez (2016) en su libro “El posicionamiento como funcion
estratégica clave en la empresa” expone que “se define como posicionamiento de un bien o
servicio a la funcion elemental entre las actividades de marketing que mediante ella se conectan
en mayor medida con el resto de acciones especificas” (p. 32). Se considera la relacién de un
producto o servicio con sus clientes definiendo un camino que debe seguir un bien de un
mercado. El posicionamiento se convierte en un punto de concentraciones entre las varias

estrategias de una organizacion, al estar unida en funcion al marketing compartida e integrada.

Segun lo citado en palabras de (2020) en su libro El Posicionamiento en el Marketing

Digital resalta que:

El posicionamiento forma parte fundamental de la actividad de comunicacion que se
extiende a los demds elementos del marketing Mix con la finalidad de otorgarle
coherencia y solidez a sus acciones. Desde el inicio el posicionamiento ha tenido tantos
errores en la implementacion, aplicando en 4reas dispares de las actividades
comerciales, se lo considera por la extension de posicionamiento por precios,
posicionamiento publicitario e incluso el de posicionamiento lineal, que distorsiona el
sentido inicial. El posicionamiento dependerd de las estrategias que apliquen las

organizaciones (p. 58).

El uso de la tecnologia por medios digitales es una herramienta que muchas empresas
la usan a su favor, utilizando cada uno de sus atributos para generar mayor impacto,
permitiendo a la marca destacarse ante los demds, ya sea por su contenido de valor, pagina
creativa o productos personalizados, marcando tendencia e innovacion, las mismas que deben

tener el seguimiento adecuado en su funcionalidad.
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2.1.3.6 Cinco Fuerzas de Porter

En palabras citadas por (2018) en su libro Cinco fuerzas de Porter y sus cualidades
explica que “con el tiempo se desarrollaron cinco fuerzas que determinan la rentabilidad de un
mercado, la misma que tiene como objetivo analizar variantes internas y externas de una
empresa con los recursos necesarios para alcanzar el éxito” (p. 58). Las organizaciones tienen
la obligacion de comprender el entorno para que al usar sus recursos para una actividad
determinada optimice sus bienes materiales, su recurso humano, conociendo que no siempre lo
adecuado es competir con cada marca que ingrese al mercado, la cinco fuerzas ayudan a enfocar

a la empresa en sus metas y estrategias.

En palabras mencionadas por (2017) en su libro El uso de las cinco fuerzas de Porter

en las Empresas modernas, argumenta que:

Una de las cinco fuerzas que la conforma son los competidores, estudia el nivel de
rivalidad en el mercado en que se desempena una empresa, detallando la innovacion o
si aumenta productos en su cartera de bienes por las compaiias rivales. El mercado
mismo suele establecer parametros para el posicionamiento de cada marca, costos fijos
que llaman la atencion es uno de ellos, la cantidad de rivales que existen y en qué
posicion se encuentran, si existe una guerra de precios entre otros factores que pueden
definir la competitividad en un mercado, ya que el hecho de que exista demasiada

competencia puede saturar un mercado perjudicando a todos los involucrados (p. 21)

Por lo tanto, se resalta el poder de negociacion que existe en la actualidad entre
diferentes marcas, su esfuerzo es debido al incremento de conocimiento sobre las cinco fuerzas
de Porter que muchas empresas utilizan como una oportunidad de destacar mediante estrategias
y herramientas que sumen a la ideologia de cada compafiia, la misma estd marcada a favor del
comprador mediante los costos y facilidades de cambios que hay dentro del sector donde se
encuentra la marca, y estas se deben a la similitud de los productos y al hecho de que pueden
encontrarse en una misma zona. En ese orden de ideas, hay que tener en cuenta la sensibilidad

que muestra el cliente ante el precio.
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2.1.3.7FODA

Herramienta de andlisis en la planificacion estratégica de una organizacion, donde se
realiza un estudio profundo de factores internos y externos con la finalidad de determinar
soluciones 0 mejoras para las variables buenas y malas detectadas. Tomando las palabras de
Kotler & Armstrong (2017) en su obra Fundamentos del Marketing expresa que “también
denominada DOFA por el significado de sus siglas: fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que son cada uno de los factores que se analizaran que rodean a una empresa en sus
actividades comerciales que pueden afectar o sacar provecho” (p. 45). Por lo tanto, reduce los

riesgos de una organizacion.

Se basa en identificar variantes internas y externas de una organizacion, formando una
matriz conformada de cuatro cuadrantes, donde se manifestaran los factores encontrados, para
luego recurrir a la toma de decisiones e implementar las debidas precauciones o mejores.

Citando a Velazquez (2018) en su libro Todo acerca del FODA plantea que:

La matriz FODA es utilizada por las empresas como herramienta de toma de decisiones,
donde se estudia factores internos como las fortalezas y debilidades, factores externos
como oportunidades y amenazas, ubicada en los cuadrantes que forman la matriz, para

luego analizar cada una de las variables que se fueron despejando mediante el estudio

(p. 112).

La matriz FODA en el campo de la mercadotecnia ayuda a identificar, analizar factores
internos y externo que rodea el mercado en que esta enfocado una empresa, ayudando a
incrementar la consciencia que deben tener las instituciones con las variables, problemas que
se presentan en el mundo comercial, herramienta que logra analizar variables que pueden
alterar el desempefio de una empresa en cada una de sus areas que se divide, matriz de analisis
que ayuda a la hora de tomar decisiones estratégicas, o tomar medidas rapidas frente a un

problema, o aprovechar las oportunidades encontradas en el estudio.

2.1.3.8 Matriz PESTEL
Herramienta de analisis descriptivo que detalla el panorama comercial de una empresa,
define el entorno que la rodea mediante un andlisis de variables externas, describiendo el

ambiente donde participa las organizaciones. Desde el punto de vista de Parada (2017) describe
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que “en el andlisis PESTEL se consideran variables externas elementales para el
desenvolvimiento de una empresa, facilitando la toma de decisiones y las medidas necesarias
para desarrollar estrategias, y ayudando la mejora constante de las estrategias” (p. 27). Por lo

tanto, ayuda al analisis de factores no controlables para una empresa.

De acuerdo con la autora Torres (2019) detalla que:

Con el analisis PESTEL sirve para determinar amenazas que pondrian en riesgo la
participacion de una organizacion, de la misma forma desarrollar oportunidades que no
sean aprovechadas por la competencia, con el disefio de un plan estratégico las empresas
podran mantenerse bajo control de factores externos que no dependen de una

organizacion (p. 5).

Por lo tanto, se utilizan actividades de marketing por profesionales en la rama, para
analizar variables macro ambientales con alto impacto en una empresa, con la informacion se
identificaran oportunidades que pueden ser aprovechadas, amenazas que seran combatir con
acciones. Las ventajas mds destacadas del andlisis PESTEL son: la gestion directiva se
potencializa en el maximo de su rendimiento para las dreas involucradas, evaliia riesgos
externos a la empresa, ayuda a la adaptabilidad a los cambios que pueden manifestar en el

mercado y sus elementos, que podrian de alguna manera afectar a la empresa y sus actividades.

2.2 Marco Legal

2.2.1 Ley Organica de Defensa del Consumidor

Seglin los estatutos impuestos en el articulo cuatro de la ley organica de defensa al
consumidor resalta que los derechos del consumidor por parte de las empresas en el proceso es
brindarle informacion pertinente en relacion a los bienes o servicios que comercialice. Es
obligacion de las organizaciones que traten de forma similar a todos sus clientes sin provocar
alguna ofensa en alguien, protegiendo la integridad fisica y emocional de los mismos. (Ver
anexo N° 2 Ley Organica de Defensa del consumidor). Una de las cldusulas que manifiestan
en el articulo cuatro es sobre las entidades que deben responder acerca de cualquier inquietud
que se presente en el consumidor, o si de alguna manera se siente perjudicado, las empresas
deberan dar alguna clase de indemnizacion al afectado. Se especifica también acerca de la

seccion doce la pertinencia de disponer documentos donde se lleva el registro de quejas u
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opiniones del cliente en relacion a los bienes o servicios, tratando de evitar comentarios
desfavorables que perjudiquen la imagen de una marca. La finalidad es tomar opiniones como

punto de inicio para la mejora constante.

2.2.2 Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos.

Segun lo especificado en el capitulo tres argumenta acerca de que todos los usuarios o
consumidores tienen el derecho sobre el uso de servicios electronicos. (Ver anexo N° 3 Ley de
comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos). La investigacion debe realizar
sumamente con pertinencia el uso de las plataformas web, comprendiendo las regulaciones
para su uso correcto de las diversas herramientas que se encuentran en el internet. Entre
aquellas regulaciones se determinan la ley sobre la informacion que las empresas deben ofrecer
sobre un bien o servicio a los consumidores, de forma clara y completa, que pueda comprender
el cliente al visualizar la informacién, la misma accion que sea decision del propio cliente

adquirir un producto sin ser engafiado sobre algun atributo.

En cuanto a la empresa decretada a fiscalizar estos actos se tiene a la Agencia de
regulacion y control de las telecomunicaciones, mejor conocidas como ARCOTEL; la cual
presenta como interés primordial el control de los mensajes de datos, las firmas electronicas,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica, la prestacion de servicios electronicos
y el comercio electronico. (Ver anexo N° 3 Ley de comercio electronico, firmas electronicas y
mensajes de datos). Como parte del crecimiento que existe a nivel global el uso de diferentes
sistemas de informacion y plataformas sociales ha sido acogido en el crecimiento y desarrollo
comercial; lo cual ha brindado la oportunidad a un sin nimero de negocios a operar a través de

este sistema y ha sido tanto entidades privado como entidades publicas.

2.2.3 Ley Organica de Comunicacion

Segun lo expone la ley organica de comunicacion, la informacién comercial o
publicidad que el proveedor dirija al consumidor por cualquiera de los distintos canales de
informacién o motivaciones, para que sea visualizado por el consumidor e inducir a la compra.
(Ver anexo 4. Ley de comunicacion). La publicidad informatica basica comercial tiene como
objetivo buscar, captar el interés para que los consumidores realicen la compra de algun
producto o servicio en especifico. La informacion debe respetar los valores nacionales y

principios de seguridad para cualquier persona a quien llegue su informacién, caso contrario la
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persona que difunda informacion incorrecta serd restringida, con una multa que corresponde al
salario basico unificado, sancionado con la prohibicion de ejercer algin cargo publico con pena

privativa de uno a tres afios seglin lo establezca la ley.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Descripcion de 1a metodologia

La presente investigacion usé un método deductivo, dado que a través de ella se pudo
pasar de algo general a lo especifico, en el contexto de esta definicion se puede mencionar que
sirvio para pasar de una poblacion general a una muestra especifica para la recoleccion
apropiada de datos representativos. Asimismo, se manej6 un método inductivo, ya que se tuvo
que recolectar criterios para generalizarlos. De igual manera, se utiliz6 un disefio de
investigacion no experimental, por motivo a que no fue menester la manipulacion de las
variables, del mismo modo fue manejado un estudio transversal, ya que se recolectaron los
datos en un tiempo predeterminado y corto. Por ultimo, fue aplicado un enfoque mixto, por la
razon del manejo de datos medibles y no medibles, en otras palabras, la manipulacioén de datos

cuantificables y cualificales.

3.2 Técnicas e instrumentos de la Investigacion

Como parte de las técnicas de investigacion fue aplicado tanto la encuesta como la
entrevista. Por parte de la encuesta, estd fue usada ya que permitio6 realizar una recoleccion de
datos a un grupo de participantes con gustos y preferencias homogéneos, en este caso a
personas que tengan como frecuencia la compra de materiales de ferreteria. En cuanto al
instrumento de investigacion estd fue el cuestionario no estructurado, el cual estuvo
conformado por 10 preguntas cerradas. Por el lado de la entrevista se us6, por motivo a que se
requeria conocer la opiniéon del propietario para comprender el funcionamiento del
emprendimiento y asi poder proponer alternativas viables que mejoren el posicionamiento de
la marca. En el caso del instrumento de investigacion, esta fue el cuestionario no estructurado,

mismo que estuvo conformado por 5 preguntas abiertas.

3.3  Poblacion y muestra

Como parte de la poblacion fue conformada por habitantes que tengan el perfil idoneo
para la ferreteria como potenciales clientes; como principales caracteristicas que sean
habitantes de la zona urbana de Durdn, que tengan como profesion artesanos de obra,

electricistas, gasfiteros, carpinteros y ebanistas. Asimismo, que posean un rango de edad entre
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los 20 alos 65 afos y por ultimo que cuenten con dispositivos méviles con internet. De acuerdo
con datos proporcionados por el (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, [INEC], 2020),
la cantidad es de 22,101 habitantes, los cuales representan a la poblacion objetiva del estudio.
Por otro lado, como parte del tipo de muestreo esta fue probabilistico, por motivo a que todos
los participantes al contar con rasgos homogéneos y por ende todos tenian las mismas
probabilidades de ser seleccionados, en el caso del tipo de seleccion esta fue aleatoria, ya que
se hizo al azar. Finalmente, para determinar la cantidad de la muestra se consider6 la formula

finita, dado que se conocia la cantidad de la poblacién objetiva y asimismo esta no sobrepasaba

las 100,000 unidades.

B Z?xpxqxN
e2(N—-1)+Z%2xpxq

n

Tabla 2.
Factores de 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 Distribucion Estadistica. '

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
e Error méaximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamano de la Poblacion. 22,101
n Tamano de la Muestra. L?

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Z xpxqxN

n:eZ(N—1)+Zprxq

~ 1.962 x 0.50 x 0.50 x 22,101
~ [0.052(22,101 — 1)] + [1.962 x 0.50 x 0.50]

n

. 21,226
" = 5525 + 0.9604
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21,226

"= 562104

n =378

Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total

de 378 personas.
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3.4  Presentacion de los resultados
3.4.1 Encuesta
Pregunta 1.- De las siguientes opciones de frases ;Cual usted asocia con la ferreteria de

su preferencia?

Tabla 3.
Frase de preferencia
FRECUENCIA
P1 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi Jai Jri Sfrai
De todo en ferreteria 117 117 30.95% 30.95%
El hogar del ferretero 102 219 26.98% 57.94%
Su ferreteria econémica 76 295 20.11% 78.04%
La ferreteria con todo 49 344 12.96% 91.01%
La calidad de una ferreteria 34 378 8.99% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
4 125 117 h
102
100
§
=l 75
<
S
| 50
& 34
25
0
De todo en El hogar del Su ferreteria La ferreteria con La calidad de una
Y ferreteria ferretero ecnomomica todo ferreteria

Figura 1, Nivel de importancia
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observé que el 30.95% de los participantes se consideran la frase de todo en ferreteria
como la mas agradable, el 26.98% el hogar del ferretero y el 20.11% su ferreteria econdmica.
Por lo tanto, se infiere que se deberia desarrollar contenido atractivo con la frase elegida para

lograr un top of Mind.

29



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

Tabla 4.
Aspectos influyentes
FRECUENCIA
P2 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
sofu umu v Acumulada
fi fai fri frai
Precio 110 110 29.10% 29.10%
Calidad 91 201 24.07% 53.17%
Variedad 68 269 17.99% 71.16%
Excelente atencidon 57 326 15.08% 86.24%
Ubicacion 52 378 13.76% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
4 125 )
110
100
3
=l 75
=
3 52
Il 50
-
25
0
Precio Calidad Variedad Excelente Ubicacion
atencion
N\ J

Figura 2. Aspectos influyentes
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observo que el 29.10% de los participantes consideran como aspecto influyente el
precio, el 24.07% la calidad y el 17.99% la variedad. Por lo tanto, se infiere que el precio es el

factor mas relevante que tienen los clientes al momento de adquirir materiales de construccion.
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Pregunta 3.- ;Con qué frecuencia usted adquiere articulos de ferreteria en el afio?

Tabla 5.
Frecuencia de compra
FRECUENCIA
. Relativa
P3 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai Sri frai
De 8 a 12 veces 132 132 34.92% 34.92%
De 12 a 16 veces 91 223 24.07% 58.99%
De 4 a 8 veces 64 287 16.93% 75.93%
De 0 a 4 veces 49 336 12.96% 88.89%
Mas de 16 veces 42 378 11.11% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
(150 h
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Figura 3. Frecuencia de compra
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observo que el 34.92% de los participantes compra materiales de construccion de 8
a 12 veces, el 24.07% de 12 a 16 veces y el 16.93% de 4 a 8 veces. Por lo tanto, se infiere que

existe una fuerte demanda de materiales de construccion por parte del mercado meta.
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Pregunta 4.- ;Cuales son los articulos de ferreteria que compra con mayor frecuencia?

Tabla 6.
Articulos de ferreteria
FRECUENCIA
P4 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
u umu v Acumulada
fi fai fri frai
Materiales de construccion 95 95 25.13% 25.13%
Productos de iluminacion 91 186 24.07% 49.21%
Pinturas 79 265 20.90% 70.11%
Herramientas manuales 64 329 16.93% 87.04%
Herramientas automaticas 49 378 12.96% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
4 125 )
100
3
=l 75
<
2 49
=| 50
[-™
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Materiales de Productos de Pinturas Herramientas  Herramientas
L construccion 1luminacion manuales automaticas

Figura 4. Articulos de ferreteria
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observd que el 25.13% de los participantes prefieren comprar materiales de
construccion, el 24.07% los productos de iluminacion y el 20.90% las pinturas. Se infiere que
los materiales de construccion son los productos preferidos por los clientes al momento de

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

Tabla 7.
Competencia
FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
sofu umu v Acumulada
fi fai fri fra;
Ferrisariato 129 129 34.13% 34.13%
Mega Kywi 106 235 28.04% 62.17%
Ferreteria Espinoza 57 292 15.08% 77.25%
Ferransa Ferreteria 49 341 12.96% 90.21%
Ferreteria Pino Taller Eléctrico 37 378 9.79% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
(150 h
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Figura 5. Competencia
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observo que el 34.13% de los participantes prefieren comprar los materiales de
construccion en Ferrisariato, el 28.04% en Mega Kywi y el 15.08% la Ferreteria Espinoza. Por

lo tanto, se infiere que la marca preferida de los clientes es Ferrisariato.
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Pregunta 6.- ;Cual es su nivel de satisfaccion con relacion a los servicios de la ferreteria

que visita usualmente?

Tabla 8.
Nivel de satisfaccion
FRECUENCIA
. Relativa
P6 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Satisfecho 113 113 29.89% 29.89%
Ni satisfecho, ni insatisfecho 95 208 25.13% 55.03%
Insatisfecho 83 291 21.96% 76.98%
Muy insatisfecho 64 355 16.93% 93.92%
Muy satisfecho 23 378 6.08% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
4 I
125 ii3
100
g
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Figura 6. Nivel de satisfaccion
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observo que el 29.89% de los participantes se encuentran satisfecho con el servicio
de ferreteria que visita, el 25.13% ni satisfecho, ni insatisfecho, el 21.96% insatisfecho. Por lo
tanto, se infiere que muchas de las personas se encuentran satisfechos del servicio que han

recibido en la ferreteria.
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Pregunta 7.- ;Cual es el gasto promedio que usted genera al momento de adquirir

articulos de ferreteria?

Tabla 9.
Gastos promedios
FRECUENCIA
P7 Absoluta  Acumulada  Relativa Relativa
sofu umu v Acumulada
fi fai fri frai
Menos de $50.00 USD 118 118 30.89% 30.89%
De $50.01 USD a $100.00 USD 96 214 25.13% 56.02%
De $100.01 USD a $150.00 USD 80 294 20.94% 76.96%
De $150.01 USD a $200.00 USD 65 359 17.02% 93.98%
Mas de $200.00 USD 23 382 6.02% 100.00%
TOTAL 382 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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Figura 7. Gastos promedios
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observo que el 30.89% de los participantes gastan menos de $50.00 USD en una
ferreteria, el 25.13% de $50.00 USD a $100.00 USD y el 20.94% de $100.00 USD a $150.00
USD. Se infiere que el gasto promedio de los participantes es menor a $50.00 USD.
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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?

Tabla 10.
Medio de comunicacion
FRECUENCIA
. Relativa
P8 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai Sri frai
Internet 117 117 30.95% 30.95%
Redes Sociales 102 219 26.98% 57.94%
Boca a Boca 80 299 21.16% 79.10%
TV 53 352 14.02% 93.12%
Volantes 26 378 6.88% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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Figura 8. Medio de comunicacion
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observé que el 30.95% de los participantes se informan a través del Internet sobre
los puntos de ventas de articulos de ferreteria, el 26.98% las redes sociales y el 21.16% el boca
a boca. Se infiere que el canal online es el mejor medio de comunicacion para difundir los

contenidos publicitarios.
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Pregunta 9.- ;Qué tipo de promocion le gustaria que se ofreciera en una ferreteria?

Tabla 11.
Tipo de promocion
FRECUENCIA
P9 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
" umu V2 Acumulada
fi fai fri frai
Descuentos (10%, 20% y 30%) 110 110 29.10%  29.10%
Productos complementarios 98 208 25.93%  55.03%
Puntos acumulativos por cada compra 72 280 19.05%  74.07%
Sorteos mensuales 60 340 15.87%  89.95%
Dias de descuento en productos seleccionados 38 378 10.05%  100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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Figura 9. Tipo de promocion
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observo que el 29.10% de los participantes consideran los descuentos como la
principal promocién el 25.93% los productos complementarios y el 19.05% los puntos
acumulativos por cada compra. Por lo tanto, se infiere que los descuentos son la promocion

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

compra?
Tabla 12.
Plus diferenciador
FRECUENCIA
. Relativa
P10 Absoluta Acumulada Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Pégina web 140 140 37.04% 37.04%
Delivery 91 231 24.07% 61.11%
Aplicativo moévil 57 288 15.08% 76.19%
Cambio de articulos 49 337 12.96% 89.15%
Tarjetas de membresia 41 378 10.85% 100.00%
TOTAL 378 100.00%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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Figura 10. Plus diferenciador
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Se observo que el 37.04% de los participantes prefieren las paginas web, el 24.07% el
delivery y el 15.08% los aplicativos moviles. Se infiere que la pagina web es el factor

diferenciador idoneo que le gusta la Ferreteria.
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3.4.2 Analisis de los resultados de la encuesta

Con base a los resultados obtenidos de la encuesta se determin6 que la mayor parte de
los clientes estan interesados en la compra de materiales de construccion. Asimismo, el precio
es el factor mas relevante que tienen los clientes al momento de adquirir materiales de
construccion. Ademas, existe una fuerte demanda de materiales de construccion por parte del
mercado meta. De igual forma, los materiales de construccion son los productos preferidos por
los clientes al momento de visitar la ferreteria. También, la marca preferida de los clientes es
Ferrisariato. De igual forma, muchas de las personas se encuentran satisfechos del servicio que
han recibido en la ferreteria. Por otro lado, el gasto promedio de los participantes es menor a
$50.00 USD. Asimismo, el canal online es el mejor medio de comunicacion para difundir los
contenidos publicitarios. En adicidn, los descuentos son la promocion preferida por los
prospectos. Por ultimo, la pagina web es el factor diferenciador idéoneo que le gusta la

Ferreteria.

3.4.3 Entrevista
Entrevistado: el Sr. Jorge Luis Pino Rodriguez
Cargo: Propietario

Emprendimiento: Ferreteria Pino Taller Eléctrico,

Pregunta 1.- ;Qué estrategias para posicionar la marca de la ferreteria ha aplicado?
Entre las estrategias que se han aplicado para mejorar el posicionamiento de la
Ferreteria Pino Taller Eléctrico estan: el publicitar en material P.O.P los diferentes productos
que ofertan y asi muchas mds personas puedan conocer del stock y variedad que tiene la
ferreteria. Por otro lado, se aplico la ayuda de una impulsadora y animadora, para que entreguen
flyers y asimismo hablen sobre las promociones y descuentos de los productos seleccionados.
Se infiere que la ferreteria ha manejado comunicacion tradicional, debido a la falta de
conocimiento por lo que es necesario que se utilicen las herramientas online apropiadas para

incrementar la presencia de marca en el mercado y asi lograr un top of Mind.

Pregunta 2.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades que posee la ferreteria?

Entre las fortalezas se tiene que:

e (uenta con un personal altamente calificado.
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e Cuenta con un stock amplio de productos de ferreteria.

e Posee productos de ferreteria de marcas reconocidas.

Entre las debilidades se tiene que:

e Existe una deficiente comunicacion de sus productos en canales online.
e Posee una baja rotacion de productos de ferreteria.

e Posee una caida de sus ventas por la carencia de promociones.

Por lo tanto, se infiere que es necesario utilizar las fortalezas de la ferreteria para

mejorar las debilidades que presenta.

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

Entre las oportunidades se tiene que:

e Empresas que brindan el servicio de manejo de marcas online.
e Existen distintas plataformas web para exponer los productos

e Son econdmicos los espacios publicitarios en las redes sociales.

Entre las amenazas se tiene que:

e Alta probabilidad que los precios varien.
e Modelos de negocio con mayor capacidad en la comercializacion online.

e Marcas con fuerte posicionamiento en el mercado meta.

Por lo tanto, se infiere que es necesario aprovechar las oportunidades de la ferreteria

para enfrentar las amenazas del mercado.

Pregunta 4.- ;Qué estrategias de comunicacion ha implementado para incrementar las
ventas de la ferreteria?
Entre las estrategias que se ha incrementado esté el utilizar impulsadoras a las afueras

de la ferreteria. Asimismo, se consider6 la entrega de volantes con un grupo de personas
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alrededor de la ferreteria y, por ltimo, la entrega de obsequios complementarios. Por lo tanto,

se infiere que existe un deficiente manejo de los canales online en la ferreteria.

Pregunta 5.- ;Cual considera usted que es la ventaja competitiva de su negocio?

Como parte de la ventaja competitiva, se tiene la atencion y el tiempo personalizado
a cada uno de los clientes. Por lo tanto, se puede inferir que, es necesario que se desarrolle en
base a la opinion de los prospectos y a los recursos de la Ferreteria un aspecto que los diferencie

de las demas marcas de su alrededor.

3.4.4 Analisis de los resultados de la entrevista

Con base a los resultados proporcionados por la entrevista se determind que es la
ferreteria ha manejado comunicacion tradicional, debido a la falta de conocimiento por lo que
es necesario que se utilicen las herramientas online apropiadas para incrementar la presencia
de marca en el mercado y asi lograr un top of Mind. De igual manera, es necesario mejorar la
comunicacion de la ferreteria para volverse mas conocida en el mercado meta. Asimismo, es
necesario utilizar las fortalezas de la ferreteria para mejorar las debilidades que presenta.
Ademas, es necesario aprovechar las oportunidades de la ferreteria para enfrentar las amenazas
del mercado. Existe un deficiente manejo de los canales online en la ferreteria. En adicion, es
necesario que se desarrolle en base a la opinién de los prospectos y a los recursos de la

Ferreteria un aspecto que los diferencie de las demas marcas de su alrededor.

3.4.5 Analisis general de los resultados

Dentro de la investigacion de mercado se pudo identificar que las potenciales marcas
competentes que comercializan articulos de ferreteria se encuentran Ferrisariato, en segundo
lugar, la marca Mega Kywi y el por ultimo la Ferreteria Espinoza. Por lo tanto, se infiere que
la marca preferida de los clientes es Ferrisariato. En otro punto, con respecto a los canales de
comunicacion se observo que los participantes se informan a través del Internet sobre los
puntos de ventas de articulos de ferreteria, asi como también las redes sociales y como final el
boca a boca. Por lo tanto, se infiere que el canal online es el mejor medio de comunicacién para

difundir los contenidos publicitarios.

De acuerdo a todo este analisis se percibe un déficit en la comunicacion; lo cual puede

ser enfrentado mediante el uso de medios sociales para exponer los beneficios de su servicio y
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de esta manera incrementar el posicionamiento. De acuerdo con la investigacion realizada se
concluye que es mucho més recomendable comunicar la marca a través de los canales online,
dado que existen criterios favorables en cuanto a la atencion que ofrece. Por otra parte, la
comunicacion es una parte fundamental para que las personas continiien conociendo de los
beneficios que ofrece el establecimiento. Por lo tanto, se puede desarrollar estrategias de social
media marketing; el cual seria de mucha ayuda para generar promociones eficientes que ayuden

a manifestar los beneficios de la Ferreteria.

3.5 Propuesta
3.5.1 Titulo de la propuesta

Estrategia SEM para el posicionamiento en buscadores de internet de la Ferreteria Pino

Taller Eléctrico

3.5.2 Antecedentes

La Ferreteria Pino Taller Eléctrico, inici6 sus actividades en el afio 2018; fue levantada
a través de la mano del Sr. Jorge Luis Pino Rodriguez en el cantén Duran, parroquia Eloy
Alfaro; la principal actividad con la que cuenta es la comercializacion de diversos productos
de ferreterias. Como parte de la némina que tiene se encuentran 3 personas, los cuales tienen
el cargo del asesor comercial, un obrero polifuncional y el administrador general, entre los
productos que suele comercializar se destacan las herramientas eléctricas, pinturas,
herramientas manuales, diversas lamparas de luz, entre otras. El precio de estos equipos esta
dentro de un rango entre los $15.00 USD a los $105.00 USD. La misién con la que cuenta este
emprendimiento es ofrecer productos de la mejor calidad y menor precio del area de ferreteria
y materiales de construccion, esforzandonos en estar al dia en tecnologia y crecer de la mano
con nuestros colaboradores, para satisfacer las necesidades de nuestros clientes y asi poder ser

mejores cada dia como empresa y como personas.

Con respecto a la vision es Ser reconocidos como distribuidores y detallistas lideres en
proveer soluciones completas en materiales de ferreteria, productos de linea industrial y
semiindustrial cuya atencién al cliente brinda un portafolio de servicios complementarios y de
calidad creando valor econdmico a través de la busqueda de la excelencia y su expansion en el

mercado ecuatoriano. Finalmente, como parte de los valores tiene valor por el cual el
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colaborador toma conciencia de importancia de la ejecucion de las acciones en las cuales se

comprometié en el plazo que se le ha estipulado y asume las consecuencias de sus actos.

3.5.3

3.5.4

Objetivos a alcanzar con la propuesta

O1.- Crear un sitio web del emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico para que
se desarrolle en el mercado virtual.

0O2.- Posicionar el sitio web del emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico a
través del buscador de Google para la creacion de un Top of Mind.

0O3.- Rediseniar la red social de Instagram para la difusion correcta de contenido
comercial de los productos del emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico

O4.- Trabajar en conjunto entre la marca del emprendimiento Ferreteria Pino Taller

Eléctrico con un influencer para el incremento de visitas.

Justificacion de la propuesta

La pertinencia de esta propuesta radica en el uso de la estrategia de social media

marketing como medio de comunicacién online para generar presencia en el mercado dentro

de un espectro mas amplio a comparacion del uso de los medios tradicionales, asi como a su

vez el manejo correcto de la publicidad pautada en esté medio. A través de esta propuesta se

lograra que el personal del emprendimiento tenga un mayor control de sus recursos y pueda asi

incrementar las capacidades competentes para enfrentarse a las demds marcas del mercado

meta. Por otro lado, estd propuesta servird como guia a otros trabajos con similares

caracteristicas para poder evaluar y de ser posible replicar las tacticas usadas.
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3.5.5 Proceso estratégico problema — solucion

3.5.5.1 Analisis de la situacion FODA

Tabla 13.
Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

MATRIZ FODA

FORTALEZAS - F:

F1.- Cuenta con un personal
altamente calificado.

F2.- Cuenta con un stock amplio
de productos de ferreteria.

F3.- Posee productos de
ferreteria de marcas
reconocidas.

DEBILIDADES — D:

D1.- Existe una deficiente

comunicacion de sus productos
en canales online.

D2.- Posee una baja rotacion de
productos de ferreteria

D3.- Posee una caida de sus
ventas por la carencia de
promociones.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES - O:

O1.- Empresas que brindan el
servicio de manejo de marcas
online.

02.- Existen distintas
plataformas web para exponer
los productos

03.- Son econdémicos los
espacios publicitarios en las
redes sociales.

ESTRATEGIA OFENSIVA
- FO:

EO1.- Estrategia de cartera de
clientes.

EO2.- Estrategia de
Posicionamiento Search
Engine Marketing (SEM)
EO3.- Estrategia de
desarrollo de marca

EO4.- Estrategia de Alianza

ESTRATEGIA
REORIENTACION O
AJUSTE - DO:

EALl.- Estrategia de
segmentacion

EA2.- Estrategia de
desarrollo de mercado

EA3.- Estrategia de
posicionamiento basada en
los beneficios

EAA4.- Estrategia de cartera de
clientes

AMENAZAS - A4:

Al.- Existe una potencial
inestabilidad economica

A2.- Existe una potencial
inestabilidad politica

A3.- Marcas con fuerte
capital que  pueden
invertir en un mayor stock

ESTRATEGIA
DEFENSIVA — FA:

ED1.- Estrategia de
Social Media Marketing

ED2.- Estrategia de
crecimiento.
ED3.- Estrategia de

posicionamiento de marca
ED4.- Estrategia de
marketing Mix

ESTRATEGIA
SUPERVIVENCIA —
DA:

ES1.-  Estrategia de
desarrollo de marca.
ES2.-  Estrategia de
desarrollo de mercado.
ES3.-  Estrategia de
desarrollo de servicios
ES4.- Estrategia Search
Engine Optimization

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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Con base a la matriz FODA, se pudo determinar tanto los factores internos como
externos del emprendimiento, asi como también los factores positivos y negativos. Dentro de
las fortalezas que tiene el emprendimiento se puede resaltar que existe un fuerte surtido de
productos, una correcta ubicacion y una asistencia personalizada. En el caso de las debilidades,
se pudo conocer que no posee una marca reconocida, asi como también presenta un limitado
desarrollo estratégico promocional y un deficiente uso de los canales online. Por parte de las
oportunidades se descubri6 una alta demanda de los articulos de ferreteria en el mercado, asi
como la gran cantidad de plataformas digitales y los precios de la publicidad son econdmicos.
Finalmente, en las amenazas se tiene una potencial inestabilidad econémica y politica en el
pais, asi como la posibilidad de que marcas con fuerte capital se posicionen en la zona. Por lo
tanto, se pudo comprobar que existe una mayor relacion entre las oportunidades y fortalezas
del emprendimiento por lo que se desarrollaran las estrategias ofensivas basadas en estrategias

de social media marketing.

3.5.5.2 Matriz Perceptual

100%

80%

-——— = 60%

Ferreteria
Pino...

Calidad

40%

I
I

20%
$120,000.00 $85,000.00 $50,000.00 $15,000.00
Ventas

Figura 11. Posicionamiento actual de la marca.
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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Figura 12. Prondstico de posicionamiento actual de la marca.
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Calidad
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3.5.5.3 Estrategias y acciones

e EOLl.- Estrategia de cartera de clientes

Ala.- Disefio de un espacio virtual para la Ferreteria Pino Taller Eléctrico

FERRETERIA

Figura 13. Pagina web de la Ferreteria Pino Taller Eléctrico
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

La péagina web para la Ferreteria Pino Taller Eléctrico constara de un catalogo en la
primera ventana para que los clientes puedan visualizar de manera rapida todo el stock que se
tiene. De igual manera se podra observar en la parte inferior izquierda una opcion para poder
contactarse de forma inmediata al WhatsApp del emprendimiento. Por otro lado, el dominio
con el que contara la  pagina web del emprendimiento sera

www.ferreteriapinotallerelectrico.com.ec. Cabe mencionar que el principal motivo de esta

pagina web es crear presencia de marca en el mercado digital y de esa forma se pueda llegar a

construir un top of Mind que posicione de manera correcta a la marca.
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Alb.- Disefo de una base de datos de los clientes

Crea una cuenta

Nombre o Razén Social

Iniciar sesién

Siya tienes una cuenta, inicia sesion aqui

Apellido

Iniciar sesion

Emai

Cédula o RUC (Con este documento emitiremos tus facturas)

Contrasefna

>~ . . s ® Susana
[ Suscribete para estar al dia con nuevos productosy c._.ta {Hola! ;En qué puedo ayudarte?

Figura 14. Base de datos de la pagina web Ferreteria Pino Taller Eléctrico
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Es necesario que dentro de la pagina web se pueda llevar un registro de los usuarios que
visiten el portal y de ser recurrente este se pueda registrar en una base de datos para acceder a
compras en linea de los diferentes productos que ofrece el emprendimiento Ferreteria Pino
Taller Eléctrico. Es importante sefialar que los campos con los que el usuario debera llenar su
informacioén personal son: nombres, apellido, email, cedula/ruc y una contrasefia para evitar
robo de informacion. Es pertinente sefialar que para estimular el registro en esta base de datos
a los usuarios se les proporcionara descuentos y precios de afiliado, de esa manera a su vez se
podra llegar a brindar correos electrénicos con avisos informativos de los nuevos productos

que se dispongan.
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e EO2.- Estrategia de posicionamiento Search Engine Marketing

A2.- Pauta de la pagina web en motor de busqueda “Google”

Goog|e Ferreteria

& uaeasi = "“’”‘“'E

Antonio Pino Ycaza o
MAPASINGUE APY (Matriz)
OESTE

®

Sitio web

Taller Eléctrico.
Automotriz “Bonilla"

®

< - Autopinturas Y
Sitio web Ho Die Ferreteria Escandon +
y de Jest
7 ospital-Alcivar @ —
3 ¢ Area Nacional d
pu A

Mas lugares > 7 \ 2 creacios \
Combinaciones de teclas | Datos del mapa ©2022 | Condiciones del Servicio,

Figura 15. Pauta en motor de biisqueda de la pagina web
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Es claro que no solo basta con el disefio de una pagina web para incrementar las ventas
o generar presencia de marca, es requerido que se utilice motores de busqueda apropiados para
que la mayor parte de los usuarios que navegan en la Internet, interesados en adquirir productos
de ferreteria tengan conocimiento de que existe una ferreteria con un gran stock disponible y a
precios ajustados al poder adquisitivo del target. Por otro lado, esto presentara la ubicacion de
la marca en el mapa de GPS con la finalidad que puedan en el caso de ser necesario visitar su

local fisico para una asesoria personalizada en cuanto a productos especificos.

Entre los anuncios que se procederan a utilizar en la Ferreteria Pino Taller Eléctrico
seran en primera instancia sobre los productos eléctricos y herramientas automaticas, por lo
que las palabras claves que se utilizaran seran: ferreteria, Pino, herramientas, electricidad, entre
otras. Asimismo, el presupuesto que se tiene destinado para esta actividad es de $3000.00 USD,
los cuales van a ser distribuidos a lo largo de 3 afios, ya que asi se podra obtener mayores
resultados a lo largo de los demas periodos. Finalmente, es menester el indicar que esto

permitira al emprendimiento generar un Top of Mind en el mercado seleccionado.
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e EQO3.- Estrategia de desarrollo de marca

A3a.- Disefio de post publicitarios y promocionales de los articulos de ferreteria

(=2
Parael REY

7]
Parael REY

delacasa delacasa

$1 6699
= gc:ﬁ’si:‘:ye IVA

Antes: $9'
Precio incluye IVA

Soldadora Montage
Inverter Super Strength
250A - 110/220V - 50/60Hz 3509 - Cartucho adhesivo

Taladro Inalambrico
Cod.: CHI4767

Figura 16. Post publicitarios y promocionales
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Para lograr una correcta presencia de marca es necesario que se utilicen en conjunto a
la pagina web las plataformas sociales, ya que son las que permiten que més personas se enteren
de los beneficios del emprendimiento, asi como de los diversos productos que se ofertan a un
precio ajustado al poder adquisitivos de los clientes. Por otro lado, los contenidos que se
piensan disefiar para la captacion de nuevos clientes en el mercado digital contaran de colores
rojo y amarillo con el fin de que llame la atencion a primera vista, asi como la exposicion de

los descuentos en productos seleccionados ya sea por dias festivos o de promocion.

En otro punto, es menester indicar que la finalidad que tienen estos posts publicitarios
es la de crear conocimiento de la marca en la mente de los consumidores, para que cuando
tengan la necesidad de adquirir un producto de ferreteria aparezca en sus mentes como primera

alternativa la Ferreteria Pino Taller Eléctrico. En adicion, esto permitira que el emprendimiento
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pueda tener una mayor rotacion de sus productos y a su vez el incremento de las ventas como

el crecimiento de la cartera de clientes.

A3b.- Redisefio de la cuenta comercial de Instagram de la Ferreteria Pino Taller Eléctrico

ferreteriapinos

8 355 186

Publicaciones Seguidores Seguidos
Ferreterias Pin6s

Ferreteria Pinds

Compras y ventas minoristas

Un negocio familiar cercano con atencion personalizada y precios
competitivos.

A Cerrajeria

%\ Ferreteria mas

www.ferreteriapinos.com

Ver traduccion

Seguir Contacto

NINGUN REGALO DE NAVIDAD
PUEDE IGUALARSE A LA
ALEOR(A DE VERTE
DE NUEVO POR AQUI

' ;Te deseamos
 Jelices fiestas!-

Ky 4

k Ferreterias Pinos

Figura 17. Red social de Instagram de la Ferreteria
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

En el caso de la cuenta de Instagram es necesario que se reajuste la informacion que
se expone en dicha cuenta para que los clientes que la visiten la cuentan puedan tener acceso a
toda la informacion requerida de la Ferreteria Pino y asi el usuario obtenga una mejor

experiencia.
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A3c.- Publicidad pagada a través de la red social de Instagram de la Ferreteria Pino

Taller Eléctrico

@ ferreteriapinos

@ Alcobendas

‘ 0.1 -5 .
_tm

ALCESORIS

Ferreteria Pinds &4¥

Mas informacién >

Qv N

18 Me gusta

ferreteriapinos ;Habéis probado nuestras herramientas #ratio ? Os
ofrecemos alta calidad a un precio asequible ﬂ & Aqui tenéis
nuestro #Martillo perforador profesional %* #herramientas
#bricolaje

Ver 1 comentario

15 de noviembre de 2018 - Ver traduccioén

Figura 18. Publicidad pautada de la ferreteria
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Para poder tener un mayor alcance en las redes sociales es necesario que se genere una
pauta comercial a través de su algoritmo, detallando las caracteristicas del ptblico objetivo,
para que este al momento de estar interesado en algiin producto de ferreteria, le comience a
aparecer los contenidos promocionales y publicitarios del emprendimiento Ferreteria Pino
Taller Eléctrico, entre las redes que se utilizara sera la de Instagram dado que con base a los
resultados de la encuesta es la que mas se utiliza por los participantes al momento de navegar.
Por ultimo, solos e usara esta herramienta ya que se desea no sobrecargar al emprendimiento

en el manejo de plataformas digitales. Como parte de las caracteristicas de los anuncios estos
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seran basados en mostrar los productos que se ofertan en la ferreteria , con el fin de estimular
a la demanda y que se genere un incremento en las ventas. Por otro lado, es necesario que se
tome en consideracion que las fechas que se expondran los contenidos artisticos estén

destinados para tres dias a la semana, es decir los dias lunes, miércoles y viernes.

e EOA4.- Estrategia de Alianza
A4.- Difusion de contenido a través de la cuenta de Instagram de la influencer Mayra

Montaiio

bombon_mayramontano

1.916 132 mil 121
Publicaciones Seguidores  Seguidos

Mayra Migdonia Montafio Guisamano

POR BENDICION DIVINA Y VOLUNTAD
POPULAR...ORGULLOSAMENTE CONCEJAL DEL PUEBLO.... LA
MAS VOTADA POLITICAMENTE

Ver traduccién

; &;\ brandonlaverdadera, ellmeciasguayaco y
727 16 personas mas siguen esta cuenta

Seguir Mensaje

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Para poder llegar a tener un mayor alcance en cuanto a posicionamiento, es necesario
que se manejado una alianza estratégica con la periodista e influencer Mayra Montafio,
conocida en el argot popular como Bombon. Ella podra exponer a sus seguidores a través de
su cuenta de Instagram diversos contenidos de la Ferreteria para que se conozca a la marcay a

su vez le permita mejorar crear un top of Mind en la mente de los consumidores.
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3.5.6 Monitoreo y Control

3.5.6.1 Plan de accion

Tabla 14.
Cronograma de actividades
- Qué? .Con qué?
E ¢ . .Como? Acciones inmediatas Recursos Fecha de Fecha de . Quién? Responsables
strategias . . . TR,
Necesarios Inicio Finalizacion
Ala.- Disefio de un espacio virtual para 2023 2025
EO1.- Estrategia de cartera la Ferreteria Pino Taller Eléctrico. Programador
de clientes Alb.- Disefio de una base de datos de los &
. 2023 2025
clientes.
EO.Z'.- Estrategla de A2.- Pauta de la pagina web en motor de .
posicionamiento Search , . " 2023 2025 Community manager
Enoi . busqueda “Google”.
ngine Marketing
A3a.- Disefio de post publicitarios y
promocionales de los articulos de H 2023 2025
; umano y
ferreteria. Financiero Disefiador grafico
EO3.- Estrateeia de A3b.- Redisefio de la cuenta comercial de &
) & Instagram de la Ferreteria Pino Taller 2023 2025
desarrollo de marca e
Eléctrico.
A3c.- Publicidad pagada a través de la
red social de Instagram de la Ferreteria 2023 2025 Social media manager
Pino Taller Eléctrico.
. A4.- Difusion de contenido a través de la
EO4.- Estrategia de cuenta de Instagram de la influencer 2023 2025 Influencer

Alianza

Mayra Montafio

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Dentro del cronograma de actividades se pudo determinar que este empezaria en el periodo 2022 hasta el periodo 2024, es decir que tendria

una duracion de tres aflos para posteriormente obtener excelentes resultados.
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3.5.7 Presupuesto

3.5.7.1 Inversion de las tacticas

Tabla 14.
Inversion de marketing
Retorno Clientes
Detalle Caracteristicas Efectivo M Efectivos Duracion de las estrategiasI . r Inversion por Inversion por
ectivo ves Mes fIVErsion por-—, - ciones estrategias
. . . acciones
Estrategias Acciones C:ntldad Cantidad 20% 10% Periodos Unidades totales totales
nual Mensual totales
Ala.- Disefio de un espacio virtual
EOI - Estrategia de para _la Ferreteria Pino Taller 1 0 0 0 1 1 $5,000.00  $5,000.00
. Eléctrico. $6,500.00
cartera de clientes Alb.- Disefo de una base de datos
C 1 0 0 0 1 1 $1,500.00 $1,500.00
de los clientes.
EO2.- Bstrategiade ) b0 de 1a pagina web en
posicionamiento Search ~_ " ., . " 12 1 0 0 3 36 $1,000.00 $3,000.00 $3,000.00
Engine Marketing motor de busqueda “Google”.
A3a.- Disefio de post publicitarios
y promocionales de los articulosde 3000 250 50 5 3 9000 $1,000.00  $3,000.00
ferreteria.
EO3.- Estrategia de A3b.- _Rediseﬁo de la cuenta
desafrollo de marca comercial de Instagram de la 12 1 0 0 3 36 $250.00 $750.00 $3,750.00
Ferreteria Pino Taller Eléctrico.
A3c.- Publicidad pagada a través
de la red social de Instagram de la 1500 125 25 3 3 4500 $500.00 $1,500.00
Ferreteria Pino Taller Eléctrico.
EO4.- Estrategia de A4.- Difusion de contenido a
’ Alianza través de la cuenta de Instagram de 1500 125 25 3 3 4500 $1,000.00 $3,000.00 $3,000.00
la influencer Mayra Montafio
TOTAL, DE INVERSION CORRIENTE 101 10 $16,250.00

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Como parte de la inversion estimada de la estrategias y tacticas de marketing se pudo determinar que por las 7 aplicadas en el

emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico se deberia invertir la cantidad de $16,250.00 USD los cuales serias repartidos a lo largo de tres

periodos.
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3.5.7.2 Proyeccion de las ventas

Tabla 15.
Crecimiento de las ventas

Detalle Historico Proyeccion
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Valor Anual $0.00 $64,806.30 $55,085.35 $41,314.02 $45,445.42 $49,989.96
Variacion $0.00 -$9,720.94 -$13,771.34 $4,131.40 $4,544.54 $4,999.00
TOTAL $64,806.30 $55,085.35 $41,314.02 $45,445.42 $49,989.96 $54,988.96

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

56



3.5.7.3 Proyeccion de clientes

Tabla 16.
Crecimiento de clientes

Promedio de Ingreso por cliente al mes 2022 2023 2024 2025
Base de Datos de Clientes Actuales 0 1200 1320 1452
Clientes Nuevos (Anual) 0 120 132 145
Base de Datos de Total de Clientes 1200 1320 1452 1597

Clientes Nuevos

Mensual 10 11 12

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

3.5.7.4 Financiamiento

Tabla 17.
Apalancamiento bancario

% de aportacion por

Detalle Valor e e e, Inversion Total
participacion
Deuda financiera $8,125.00 50%
Capital aportado por los accionistas ~ $8,125.00 50% $16,250.00
Inversién Total $16.,250.00 100%
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
Tabla 18.
Datos aplicables
Detalle Caracteristicas
Tipo Microcrédito
Segmento Capital de trabajo
Préstamo $8,125.00
Tasa de interés 16.08%
Periodos 3
Meses 36
Cuotas $285.97
Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
+ 1 A &
Cuota= p x ! 1 ) :
( 1 + 1 ) n - 1
+ A *
Cuota= $8.125.00 « 1 0.0134 ) 36 0.0134
( 1 + 0.0134 )~ 36 - 1
A &
Cuota= $8.125.00 « 1.0134 ) 36 0.0134
1.0134 )y~ 36 - 1
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1.614776418

*

0.0134

Cuota= $8,125.00 *
1.614776418 - 1
Cuota= $8,125.00 * 0.021638004
0.614776418
Cuota= $8,125.00 *0.035196542
Cuota= $285.97
Tabla 19.
Amortizacion Francesa
Meses Capital Cuotas Interés Abono capital Saldo final
0 $8,125.00
1 $8,125.00 $285.97 $108.88 $177.10 $7,947.90
2 $7,947.90 $285.97 $106.50 $179.47 $7,768.43
3 $7,768.43 $285.97 $104.10 $181.87 $7,586.56
4 $7,586.56 $285.97 $101.66 $184.31 $7,402.25
5 $7,402.25 $285.97 $99.19 $186.78 $7,215.46
6 $7,215.46 $285.97 $96.69 $189.28 $7,026.18
7 $7,026.18 $285.97 $94.15 $191.82 $6,834.36
8 $6,834.36 $285.97 $91.58 $194.39 $6,639.97
9 $6,639.97 $285.97 $88.98 $197.00 $6,442.97
10 $6,442.97 $285.97 $86.34 $199.64 $6,243.33
11 $6,243.33 $285.97 $83.66 $202.31 $6,041.02
12 $6,041.02 $285.97 $80.95 $205.02 $5,836.00
Total, Primer Periodo $3.431.66 $1.142.66 $2.289.00
13 $5,836.00 $285.97 $78.20 $207.77 $5,628.23
14 $5,628.23 $285.97 $75.42 $210.55 $5,417.68
15 $5,417.68 $285.97 $72.60 $213.38 $5,204.30
16 $5,204.30 $285.97 $69.74 $216.23 $4,988.07
17 $4,988.07 $285.97 $66.84 $219.13 $4,768.94
18 $4,768.94 $285.97 $63.90 $222.07 $4,546.87
19 $4,546.87 $285.97 $60.93 $225.04 $4,321.83
20 $4,321.83 $285.97 $57.91 $228.06 $4,093.77
21 $4,093.77 $285.97 $54.86 $231.12 $3,862.65
22 $3,862.65 $285.97 $51.76 $234.21 $3,628.44
23 $3,628.44 $285.97 $48.62 $237.35 $3,391.09
24 $3,391.09 $285.97 $45.44 $240.53 $3,150.56
Total, Segundo Periodo $3.431.66 $746.22 $2.685.45
25 $3,150.56 $285.97 $42.22 $243.75 $2,906.80
26 $2,906.80 $285.97 $38.95 $247.02 $2,659.78
27 $2,659.78 $285.97 $35.64 $250.33 $2,409.45
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28 $2,409.45 $285.97
29 $2,155.76 $285.97
30 $1,898.68 $285.97
31 $1,638.15 $285.97
32 $1,374.13 $285.97
33 $1,106.57 $285.97
34 $835.43 $285.97
35 $560.65 $285.97
36 $282.19 $285.97
Total, Tercer Periodo $3.431.66

$32.29
$28.89
$25.44
$21.95
$18.41
$14.83
$11.19
$7.51
$3.78
$281.11

$253.69
$257.08
$260.53
$264.02
$267.56
$271.14
$274.78
$278.46
$282.19
$3.150.56

$2,155.76
$1,898.68
$1,638.15
$1,374.13
$1,106.57
$835.43
$560.65
$282.19
$0.00

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Tabla 20.
Interés pagado por aiio
Periodo Monto
1 $1,142.66
2 $746.22
3 $281.11
TOTAL $2,169.99

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Tabla 21.
Pago capital préstamo
Periodo Monto
1 $2,289.00
2 $2,685.45
3 $3,150.56
TOTAL $8,125.00

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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3.5.7.5 Estado de situacion financiera

Tabla 22.
Estado de situacion financiera proyectado
Detalle Periodo 0 Periodo1 Periodo2 Periodo 3

ACTIVOS
Activos Corrientes
(+) Caja/Banco $16,250.00 $21,684.20 $30,269.27 $40,851.91
(=) TOTAL ACTIVOS $16,250.00 $21,684.20 $30,269.27 $40,851.91

PASIVOS
Pasivos Corrientes
(+) Préstamo Bancario C/P $2,289.00 $2,685.45 $3,150.56 $0.00
(=) Total Pasivos Corrientes $2,289.00 $2,685.45 $3,150.56 $0.00
Pasivos No Corrientes
(+) Préstamo Bancario L/P $5,836.00 $3,150.56 $0.00 $0.00
(=) Total Pasivos No Corrientes $5,836.00 $3,150.56 $0.00 $0.00
(=) TOTAL PASIVOS $8,125.00 $5,836.00 $3,150.56 $0.00
PATRIMONIO

(+) Capital Aportado por los accionistas $8,125.00  $8,125.00  $8,125.00  $8,125.00
(+) Utilidad del Ejercicio $0.00 $7,723.20 $11,270.51 $13,733.20
(+) Utilidades Retenidas $0.00 $0.00 $7,723.20 $18,993.71
(=) TOTAL PATRIMONIO $8,125.00 $15,848.20 $27,118.71 $40,851.91
(=) PASIVO + PATRIMONIO $16,250.00 $21,684.20 $30,269.27 $40,851.91

(=) TOTAL $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

60



3.5.7.6 Estado de resultados

Tabla 23.
Estado de resultados proyectados
Detalle Periodo 0 Periodo 1 Periodo2 Periodo 3
INVERSION $16,250.00
(=) TOTAL DE INGRESOS $45,445.42 $49,989.96 $54,988.96
(=) Total de costos de produccion $15,905.90 $17,496.49 $19,246.13
(=) Utilidad Marginal Proyectada $29,539.52 $32,493.47 $35,742.82

COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Ala.- Disefio de un espacio virtual para la
Ferreteria Pino Taller Eléctrico.

A1b.- Disefio de una base de datos de los
clientes.

A2.- Pauta de la pagina web en motor de
busqueda “Google”.

A3a.- Disefio de post publicitarios y
promocionales de los articulos de ferreteria.
A3Db.- Redisefio de la cuenta comercial de

$3,000.00 $1,000.00 $1,000.00
$500.00  $500.00 $500.00
$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

$1,000.00 $1,000.00 $1,000.00

Instagram de la Ferreteria Pino Taller $250.00  $250.00 $250.00
Eléctrico.

A3c.- Publicidad pagada a través de la red

social de Instagram de la Ferreteria Pino $0.00 $0.00 $0.00

Taller Eléctrico.
A4.- Difusién de contenido a través de la

cuenta de Instagram de la influencer Mayra $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00
Montano

(=) Total de costos de Marketing/Ventas $6,750.00 $4,750.00 $4,750.00
(=) Total de costos de Administracion $9,997.99 $9,997.99 $9,997.99
(=) Total de costos financiero $1,142.66 $746.22 $281.11
(=) TOTAL DE COSTOS $17,890.66 $15,494.21 $15,029.10
(=) Utilidad Bruta Proyectada $11,648.87 $16,999.26 $20,713.72
(-) 15% de Participacion de los trabajadores $1,747.33  $2,549.89 $3,107.06
gn[tj:hdad Antes del Impuesto a la $9,901.54 $14,449.37 $17,606.66
(-) 22% Impuesto a la Renta $2,178.34 $3,178.86 $3,873.47
(=) Utilidad Neta Proyectada $7,723.20 $11,270.51 $13,733.20

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)
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3.5.7.7 Flujo de caja

Tabla 24.
Flujo de caja proyectado

Detalle Periodo 0 Periodo1 Periodo 2 Periodo 3

INVERSION $16,250.00
(=) TOTAL DE INGRESOS $45,445.42 $49,989.96 $54,988.96
(=) Total de costos de produccion $15,905.90 $17,496.49 $19,246.13
(=) Utilidad Marginal Proyectada $29,539.52 $32,493.47 $35,742.82
Ala.- Disefio de un espacio virtual para
la Ferreteria Pino Taller Eléctrico. $3,000.00 $1,000.00 $1,000.00
ﬁilgaﬁ;els)lseno de una base de datos de los $500.00 $500.00 $500.00
ﬁfé&f&iﬁiéﬁ)?gﬂigma web en motor de $1,000.00 $1,000.00  $1,000.00
A3a.- Disefio de post publicitarios y
promocionales de los articulos de $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00
ferreteria.
A3Db.- Redisefio de la cuenta comercial
de Instagram de la Ferreteria Pino Taller $250.00  $250.00 $250.00
Eléctrico.
A3c.- Publicidad pagada a través de la
red social de Instagram de la Ferreteria $0.00 $0.00 $0.00
Pino Taller Eléctrico.
A4.- Difusion de contenido a través de la
cuenta de Instagram de la influencer $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00
Mayra Montaiio
S;Elf:fﬁl‘glf\fgs:;’: de $6,750.00 $4,750.00  $4,750.00
(=) Total de costos de Administracion $9,997.99 $9,997.99  $9,997.99
(=) Total de costos financiero $1,142.66 $746.22 $281.11
(=) TOTAL DE COSTOS $17,890.66 $15,494.21 $15,029.10
(=) Utilidad Bruta Proyectada $11,648.87 $16,999.26 $20,713.72
1o L

Er;bl ai a/ ‘c’lffe:fammpac“’n de los $1,747.33  $2,549.89  $3,107.06
ggnliz‘““ Antes del Impuesto a la $9,901.54 $14,449.37  $17,606.66
(-) 22% Impuesto a la Renta $2,178.34 $3,178.86  $3,873.47
() Flujo Despucs de Impuestos $7,723.20 $11,270.51 $13,733.20
Proyectados
(-) Pago de préstamo $2,289.00 $2,685.45 $3,150.56
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado $5,434.20 $8,585.07 $10,582.64

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

Dentro del flujo de caja se pudo determinar que para el primer periodo existia un flujo

de caja neto proyectado de $5,434.20 USD, en el segundo periodo de $8,585.07 USD y en el

tercer periodo $10,582.64 USD
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3.5.7.8 Tasa Minima Atractiva de Retorno

Tabla 25.
Datos para obtener la TMAR
Detalle Codigo % Criterio

Rentabilidad bonos tesoro RE 3.05% Referencia respecto a la economia

americano a 5 afos e americana

Rentabilidad del mercado o Referencia respecto a la economia

S&P500 Rm 7.61% americana

Riesgo pais R 8.45% Puntos asignados por riesgo pais

g0 p p g p g0 p
Referencia respecto a la economia
0

Beta B 1.04% americana (TIPO DE NEGOCIO)
Tasa de patrimonio a utilizar en el

Costo del capital propio calculo del VAN

(CAPM) o Tasa minima Re 16.24%  Esta tasa de descuento es la

atractiva de retorno

denominada Tasa Minima
Atractiva de Retorno (TMAR)

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

TMAR= ( Rf + (( Rm

TMAR= (0031 + ( ( 0.0761

Rf )* B ))+ Rp

0031 )* 1.04 ))+ 00845

TMAR= (  0.031 + ( 0.0456 * 1.04 )) + 0.0845
TMAR= ( 0.031 + 0.047424 ) + 0.0845
TMAR= 0.078 + 0.0845
TMAR= 16.24%
3.5.7.9 Evaluacion financiera
Tabla 26.
Indicadores de viabilidad
%z«
Descripcion Periodo 0 Periodo1 Periodo 2 Periodo 3 = ;1 =
-
Flujo de Caja Neto Proyectado $5,434.20 $8,585.07 $10,582.64
Inversion Fija $0.00 N S X
. . < n 0
Capital de Trabajo -$16,250.00 S n O
Inversion Total -$16,250.00 $5,434.20 $8,585.07 $10,582.64 — =

PAYBACK

Elaborado por: Pino & Villacrés (2022)

-$16,250.00 -$10,815.80 -$2,230.73 $8,351.91
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Como parte de los indicadores financieros se pudo determinar que a partir del tercer
periodo el emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico estaria generando ganancia, de

igual manera se pudo determinar un VAN de $1,515.93 USD y un TIR del 21.28%, lo cual al

ser mayor que uno demuestra que el proyecto es viable.
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CONCLUSIONES
En el caso de los fundamentos tedricos del social media marketing en el
posicionamiento del emprendimiento ferreteria Pino Taller Eléctrico, se pudo definir
que dentro de la mas relevante se encuentra la estrategia de posicionamiento Search
Engine Marketing, ya que a través de ella se pudo ubicar la marca del emprendimiento
en los primeros lugares de los buscadores, asi como también permitié el publicitar sus
productos a través de contenidos disefiados con base a los gustos y preferencias del
publico objetivo de manera pagada en diferentes plataformas sociales, las cuales al ser
observadas podran generar una conciencia y al final ser usadas como medio de

recordacion.

Con respecto a las marcas de la competencia que comercializan articulos de ferreteria
en Durén, se pudo identificar que entre las més reconocidas estan la marca Ferrisariato,
la marca Mega Kywi, la marca Ferreteria Espinoza y por ultimo la Ferreteria Ferransa.
Cabe destacar que todas ellas son marcas que cuentan con una larga trayectoria en el
mercado y por esa razon es que el publico objetivo las recuerda y siempre las tiene
presente al momento de tener la necesidad de adquirir un articulo de ferreteria. Sin
embargo, se tomo ese aspecto al momento de elaborar las estrategias, replicando las

que ellos usaron para llegar a posicionarse en el mercado meta.

En cuanto a los canales de comunicacién adecuados que utilizan los prospectos al
momento de la compra de articulo de ferreteria, se pudo conocer que debido a las
nuevas tendencias de compra que existen en el mercado son preferidas las plataformas
sociales y de igual manera los sitios web de las marcas, esto con la finalidad de gestionar
una compra de manera rapida y con la comodidad que la entrega sea a su domicilio. Es
importante sefialar que el cambio repentino de los consumidores por este aspecto fue a

partir de la crisis sanitaria por el Covid 19.

Entre las estrategias idoneas que permitieron el correcto posicionamiento del
emprendimiento Ferreteria Pino Taller Eléctrico, se considerd a cuatro de ellas, las
cuales fueron tomadas a partir del andlisis de los factores internos y externos del
emprendimiento; la herramienta que se uso6 para esto fue la matriz FODA cruzado, en

donde se evidencid que existia una mayor relacion entre las fortalezas y oportunidades,
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por lo que las estrategias fueron: estrategia de cartera de clientes, estrategia de
posicionamiento Search Engine Marketing, estrategia de desarrollo de marca y

estrategia de Alianza
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RECOMENDACIONES
Es necesario el estudio progresivo de la situacion del emprendimiento, para que se
pueda mantener actualizado en cuanto a los aspectos que sean de mejorar a través de
nuevas herramientas tecnoldgicas o técnicas de desarrollo de capacidades. Por otro
lado, es prioritario que se evalué¢ de forma constante las estrategias que aplican la
competencia en el desarrollo comercial y de posicionamiento en el mercado del cantén
Duran, evitando asi que la marca de la Ferreteria Pino Taller Eléctrico pierda su
reconocimiento. Finalmente, las tendencias del mercado deben ser siempre examinadas

para concretar una correcta comunicacion de los bienes que se ofrecen hacia ellos.

Es pertinente que el trabajo realizado hacia las marcas de la competencia obtenga un
resultado apropiado, de tal manera que estas marcas no puedan atacar de manera directa
el rendimiento del emprendimiento para conseguir un correcto posicionamiento, en
especial ahora que se incursiona en el mercado digital. Se estima que el mercado digital,
continuara en desarrollo, cada vez mas personas se involucraran en el para realizar sus
actividades cotidianas como es el caso de la adquisicion de bienes y servicio, por lo que

no se deberia descuidar su crecimiento en la marca de la Ferreteria Pino Taller

Es importante que el desarrollo de la marca en diferentes plataformas sociales se
continiie y no solo se mantenga en la cuenta de Instagram, ya que existe una gran
cantidad de personas que utilizan otras plataformas sociales que se pueden aprovechar
para captar su atencion. Del mismo modo, el desarrollar un departamento de marketing
digital para el eficiente manejo de la comunicacion de la Ferreteria Pino Taller seria
apropiado y en el caso de no contar con los recursos, continuar utilizando los servicios

prestados de marcas que si lo hacen.

Se sugiere que las estrategias que se han implementado sean evaluadas al momento de
dar por culminado el periodo establecido de su implementacion, dado que es muy
probable que, al conseguir incrementar el posicionamiento del emprendimiento, nuevas
marcas las llegan a considerar replicarlas en sus negocios. Del mismo modo, es
necesario que se implemente una fuerza de venta en el comercio digital para que se
incremente las ventas y a su vez el posicionamiento de la marca de la Ferreteria Pino

Taller
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de la encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil |
FADM

L Facultad de Administracion W

Carrera de Mercadotecnia

ADMINISTRACION

Encuesta dirigida a los habitantes del canton Duran

Buenos dias/tardes. Se estd 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 mejorar el posicionamiento del emprendimiento Ferreteria Pino Taller

Eléctrico. Por lo tanto, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.
Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ;Qué tan importante es para usted el adquirir articulos de ferreteria en el

afo?
1. Totalmente de acuerdo
2. De acuerdo
3. Indeciso
4. En desacuerdo
5. Totalmente en desacuerdo

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

Calidad

Precio

Variedad

Excelente atencidon

A N

Ubicacion
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Pregunta 3.- ;Con qué frecuencia usted adquiere articulos de ferreteria en el afio?

De 0 a 4 veces

De 4 a 8 veces

De 8 a 12 veces

De 12 a 16 veces

Mas de 16 veces

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

Productos de iluminacion

Materiales de construccion

Pinturas

Herramientas automaticas

A S

Herramientas manuales

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

1. Ferreteria Espinoza

Ferransa Ferreteria

Mega Kywi

2
3
4. Ferreteria Pino Taller Eléctrico
5

Ferrisariato

Otros:

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 7 9 10
Muy . Ni satisfecho, ni . _
Insatisfecho o Satisfecho Muy Satisfecho
Insatisfecho insatisfecho
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Pregunta 7.- ;Cual es el gasto promedio que usted genera al momento de adquirir

articulos de ferreteria?

A N

Menos de $50.00 USD

De $50.01 USD a $100.00 USD
De $100.01 USD a $150.00 USD
De $150.01 USD a $200.00 USD
Mas de $200.00 USD

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

de ventas de articulos de ferreteria?

A S

Otros:

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

A S

Internet

Redes Sociales

Boca a Boca

Tv

Volantes

Descuentos (10%, 20% y 30%)
Productos complementarios

Sorteos mensuales

Puntos acumulativos por cada compra

Dias de descuento en productos seleccionados
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Pregunta 10.- ;Qué le gustaria que tuviera una ferreteria para mejorar su experiencia de

compra?

A N

Delivery

Pagina web
Aplicativo mévil
Cambio de articulos

Tarjeta de membresias
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Anexo 2. Formato de la entrevista

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil 1
FADM

Iﬁ Facultad de Administracion —w

Carrera de Mercadotecnia

V ADMINISTRACION
Entrevista dirigida a la propietaria de la ferreteria
Buenos dias/tardes. Se estd trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer la situacion interna del negocio para proponer estrategias que permitan mejorar el
posicionamiento. 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 ferreteria desde su creacion?

Pregunta 2.- ;Cuales son las fortalezas y debilidades que posee la ferreteria?

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

mercado?

Pregunta 4.- ;Qué estrategias de comunicacion ha implementado para incrementar las

ventas de la ferreteria?

Pregunta 5.- ;Cual considera usted que es la ventaja competitiva de su negocio?
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