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Resumen

El presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo principal: Disefiar un plan de
Marketing pertinente para el establecimiento y la promocion de la ferreteria "PC" ubicada
en Yunguilla. Para obtener informacidn necesaria para la elaboracion del proyecto, se
procedié a realizar una investigacion exploratoria a traves de repositorios, libros,
articulos, entre otros. A demas se realizd una investigacion descriptiva analizando el
sector externo de la industria usando herramientas como PESTEL, investigacion de
mercados tanto cualitativa como cuantitativa por medio de entrevistas a expertos y
encuestas al publico objetivo, identificando la monopolizacion de una sola ferreteria en
el mercado, la inexistencia de tacticas comerciales, la falta de publicidad en las ferreterias
del sector, entre otros como algunos de los hallazgos encontrados. Para finalizar, se
elabor6 un plan de marketing orientado a estrategias de introduccién/lanzamiento,
estrategias de posicionamiento y estrategias de comunicacion.

Resumen: Palabras clave: Comunicacion, Estrategias de marketing, Introduccion,
Lanzamiento, Posicionamiento.

ABSTRACT

The main objective of this work was to design a relevant marketing plan to establish and
promote hardware store "PC" located in Yunguilla. To obtain the necessary information
to elaborate the project, exploratory research was carried out through repositories, books,
articles, and others. Besides, a descriptive investigation was conducted by analyzing the
external area of the industry, by using tools such as PESTEL, and market research,
through both qualitative and quantitative. Also, interviews and surveys were addressed to
experts and the target audience by identifying the monopolization of a single hardware
store in the market, the absence of business tactics, and the lack of advertising in the
hardware stores sector. Finally, a marketing plan oriented to introduction/launch
strategies, positioning strategies, and communication strategies was developed.

Abstract: Keywords: Communication, Introduction, Launch, Marketing Strategies,
Positioning.
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INTRODUCCION

Pc ferreteria, es un negocio que tiene proyectado su lanzamiento al mercado de Yunguilla a finales
de 2022, es por esta razon gque la implementacion de un plan de marketing previo a la inauguracion
del local es un pilar fundamental si se quiere acaparar un porcentaje considerable de la cuota de
mercado frente a la competencia existente en la zona, ya que estas no le dan el nivel de
importancia que requieren las estrategias de marketing.

Para cumplir con esto, el objetivo principal del presente estudio es, “Disefiar un plan de Marketing
pertinente para el establecimiento y la promocion de la ferreteria “PC” ubicada en Yunguilla.”.
Se pretende alcanzar este objetivo por medio de una investigacion exploratoria de estudios previos
que tengan alguna similitud, una investigacion de mercados por medio de dos enfoques y a
posterior el planteamiento de estrategias de marketing en base a los resultados obtenidos, las
mismas que concluirdn en un aumento de la cuota de mercado, permitira acaparar clientes y
posicionamiento de marca.

En el presente estudio se realizara un analisis de la situacién externa por medio de la herramienta
PESTEL para conocer el estado de la industria en general y posterior a esto, se aplicara un estudio
de mercado con enfoques tanto cualitativo como cuantitativo. En el enfoque cualitativo como
trabajo de campo se aplicaran entrevistas a expertos que permitird conocer aspectos como la
estructura interna de la empresa, el manejo de los empleados, y el grado de importancia que tienen
las estrategias de marketing en el sector. En el enfoque cuantitativo se realizaran encuestas a los
clientes potenciales como trabajo de campo para asi conocer sus gustos y preferencias, demandas
insatisfechas y su comportamiento en general. Todo esto con el objetivo de realizar estrategias
eficaces y eficientes que se podran controlar por medio de métricas de medicion.



CAPITULO 1

1. FUNDAMENTACION TEORICA DEL PLAN DE
MARKETING.

Para lograr un plan de marketing efectivo, como punto de partida se debe
conocer el significado de marketing en general y como funciona el mismo.

1.1 Marketing

Seguin AMA (2017) el marketing se puede definir como “la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la sociedad en general.”

De igual manera, Ries & Trout (2011) autores del libro “La guerra del

marketing”, “La mercadotecnia es la estrategia y tacticas que usa una compaifiia para
ganar la batalla en el mercado”

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores se podria decir que el marketing es
un sistema total de actividades y estrategias formadas en base a las necesidades o deseos
que tienen los consumidores, y que tienen como objetivo satisfacerlas o mejor posible
para obtener una utilidad o beneficio.

Una vez entendido lo que es el marketing, se conoce cuél es la:
1.2 Funcion del marketing

Segln Romero (2012) autor del libro “Marketing”, el marketing cumple con la
funcion de “el analisis, planificacion, ejecucion y control de acciones y programas
destinados a realizar intercambios, a fin de alcanzar los objetivos perseguidos y la
satisfaccion del consumidor"

Para Fischer & Espejo (2011) autores del libro “Mercadotecnia” la funcion del
marketing esta determinada por 7 pasos:

1. La investigacion de mercado: esta funcidén implica la realizacion de
estudios para obtener informacion que facilite la practica de la
mercadotecnia.

2. Decisiones sobre el producto: esta funcion esté relacionada con el disefio
del producto, en cuanto a su variedad, calidad, disefio, marca, envase y
caracteristicas.

3. Decisiones de precio: esta funcion implica la fijacion de un precio que sea
conveniente, por una parte, para el mercado meta (para que pueda
adquirirlo) y por otra, para la empresa u organizacion (para que perciba
utilidades).

4. Distribucion o Plaza: esta funcién es la que se encarga de establecer las
bases para que el producto llegue del fabricante al consumidor



5. Promocion: Esta funcion de la mercadotecnia, se encarga de: 1) Dar a
conocer el producto al mercado meta, 2) persuadirlo para que lo adquiera
0 3) recordarle la existencia de un producto que ya conoce.

6. Venta: esta funcion implica la realizacion de toda actividad que genere en
los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio

7. Posventa: esta funcion esta relacionada con toda actividad, que se realiza
después de la venta para asegurar la plena satisfaccion del cliente

En conclusion, la funcion del marketing es la de realizar una planificacion de
actividades guiadas por determinados pasos como el analisis del mercado, el disefio del
producto, la promocion del producto, todas estas enfocadas en el consumidor con el fin
de conseguir los objetivos previstos.

Dado a conocer lo que es el marketing y como funciona, definiciones necesarias
para la elaboracion de un plan de marketing exitoso, el siguiente punto a tratar en la
investigacion es empezar a definir lo que es un plan de marketing y caracteristicas de
todos los elementos que lo componen.

Para empezar, se define que es un:
1.3. Plan de marketing.

Como manifiestan Kotler & Keller (2007) en “Direccion de Marketing” Plan de
Marketing es “documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e indica
como es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de Marketing-Mix, que facilitaran
y posibilitara el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo...”.

De este modo se puede observar que el plan de marketing es un instrumento que
recopila informacién sobre el mercado para posteriormente implementar estrategias que
beneficien a una empresa por medio del planteamiento de objetivos.

Asi pues, también es necesario conocer cuéles son los:
1.4. Proposito del plan de marketing.

1. Explica las situaciones presentes y futuras de la organizacién. Esto
incluye los andlisis de  situacion y foda y el desempefio anterior de la
empresa.

2. Especifica los resultados esperados (metas y objetivos) para que la
organizacion pueda anticipar su situacion al final del periodo de
planeacion.

3. Describe las acciones especificas que se realizaran para que la
responsabilidad de cada accidn se pueda asignar e implementar.

4. ldentifica los recursos que se necesitaran para realizar las acciones
planeadas.

5. Permite monitorear cada accion y sus resultados para poder implementar
los controles. La retroalimentaciébn del monitoreo y del control



proporciona informacion para empezar de nuevo el ciclo de planeacién en
el siguiente marco temporal. Ferell & Hartline (2012)

Se deben entender los propositos de un plan de marketing para apreciar su
importancia. Un plan adecuado satisfara con detalle los siguientes cinco propdsitos.

Finalmente, para lograr un plan de marketing eficaz, se debe conocer la:
1.5. Estructura de un plan de marketing.

Segun Kotler & Keller, (2007), por lo general el plan de marketing contiene las
siguientes secciones.

Resumen ejecutivo y tabla de contenido.
Anadlisis de la situacion.

Anaélisis de mercado.

Estrategia de marketing.

Proyecciones financieras.

Controles de la implementacion.

Kotler & Keller al igual que Ferrell & Hartline coinciden con esta estructura,
dando a entender que estas secciones son las mas viables para la correcta elaboracion y
la eficacia del plan de marketing.

Luego de conocer y entender como funciona un plan de marketing, es importante
pasar a definir qué son las estrategias de marketing, mismas que seran el resultado de
nuestra investigacion.

1.6. Estrategias de marketing.

Segin Ferell & Hartline (2012) las estrategias de marketing “son las
oportunidades que tiene una organizacion de lograr sus metas y objetivos evaluando las
caracteristicas que se conocen sobre el mercado de interés. Una estrategia describe el plan
de juego de la organizacion para lograr el éxito.”

Otra definicién es la de Kotler & Armstrong (2008) donde plantean que es el
“Proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas y las capacidades
de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.”

Es decir, las estrategias de marketing son sumamente importantes para una
organizacion ya que son la via para que una empresa alcance sus propdésitos (metas y
objetivos) y asi llegar a tener éxito en su sector, esto mediante el analisis del mercado y
la aplicacion del:

1.6.1 Marketing MIX



Kotler & Armstrong (2008) En el libro “Fundamentos de marketing” define al
marketing mix como “Conjunto de herramientas tacticas de marketing; producto, precio,
plaza y promocion que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el
mercado meta.”

Estain (2020) Explica que el marketing mix “consiste en el conjunto de
actividades destinadas a la promocién y comercializacion de la marca o el producto en el
mercado. Siempre teniendo en cuenta las 4P’s y con un objetivo claro: atraer y fidelizar
al cliente satisfaciendo necesidades.”

Para lograr un concepto mas claro de lo que significa marketing mix, se deben
conocer sus 4 principales componentes:

1.6.1.1 Precio

“El precio del producto o el servicio sigue siendo un factor fundamental para la
gran mayoria de clientes. Cuando no somos capaces de diferenciarnos de nuestra
competencia el precio siempre se convierte en el factor decisivo.” Estain (2020)

1.6.1.2 Producto

“El producto es una de las variables mas importantes ya que es el bien o servicio
que satisface una necesidad. Esto va a tener como resultado que la experiencia del usuario
sea positiva o negativa.” Estaun (2020)

1.6.1.3 Promocion

“Consiste en todos los esfuerzos que la empresa lleva a cabo para que ese producto
0 negocio alcance un mayor éxito y notoriedad. La promocion viene a ser presentar el
producto a los futuros clientes.” Estaun (2020)

1.6.1.4 Plaza

“Engloba todas las actividades de distribucion que posibilitan el flujo de los
productos desde la empresa hasta el consumidor final.” Estain (2020)

Una vez entendidas las definiciones de marketing mix y de sus 4 principales P’s
se entiende que el marketing mix es un conjunto de estrategias enfocadas en el precio,
producto, promocion y la plaza, todas estas con el objetivo de satisfacer las necesidades
del cliente meta para lograr generar interés por la marca o el producto.

Una vez establecidas estrategias del MIX de marketing, se define otra estrategia a
emplearse dentro del presente estudio:

1.7. Estrategias de lanzamiento/ introduccion.

“Las estrategias de lanzamiento agrupan medidas de marketing que son necesarias
para presentar un nuevo producto o empresa en un mercado objetivo y lograr que éste
genere ingresos o sean rentables”. Garrido Rubio & Polo Redondo (2003)

Segun Rodriguez Pinto et al. (2013) Existen cuatro variables estratégicas para el
lanzamiento: “dos variables de tiempo y dos de diferenciacion:



Orden de entrada en el mercado.

Velocidad del desarrollo del nuevo producto/negocio.
Grado de novedad del producto.

Calidad del producto.

Por lo tanto, las estrategias de lanzamiento deben de ser prioridad si se quiere
empezar a generar rentabilidad. Ademas de esto, se debe tener claro en qué momento
implementarlas para que tengan una correcta eficiencia, es por esto que el lanzamiento
debe seguir una serie de etapas:

1.7.1 Etapas para el lanzamiento de un negocio o producto

Lerma Kirchner (2010) en su libro “Desarrollo de nuevos productos” explican el
proceso de lanzamiento como:

Figura 1
Etapas para un lanzamiento

Dar a conocer el negocio o
producto

Poner el producto o negocio a
disposicion de los compradores

— Incentivar la compra

LANZAMIENTO
|

— Procurar su adopcién

Estas etapas segun Lerma Kirchner (2010) estan enfocadas principalmente en 3
aspectos:

Realizacion de acciones para dar a conocer el producto o negocio que se ha
desarrollado

Realizacion de acciones de logistica o distribucion para hacer llegar fisicamente
el producto o servicio al cliente y por medio de los canales de comercializacion.

Evaluacién final y retroalimentacion del comportamiento del producto o negocio
y su relacion con el mercado una vez lanzado.



Para cumplir con estas etapas de lanzamiento se deben introducir dentro del
lanzamiento variables como:

1.7.2 Expectativa

Segln De Souza (2019) la expectativa consiste en “generar expectativas en la
mercadotecnia es jugar con la mente y los sentimientos del consumidor, de tal manera
que su intriga y deseo de conocer el producto o servicio aumenten de manera exponencial
con cada contacto que tenga con las campafias de promocion

1.7.3 Marketing boca a boca

Marketing boca a boca es definido por Ayuso Cortina (2015) como ‘“aquella
comunicacion informal entre dos particulares en la que uno o varios productos o servicios
son evaluados. Se excluye cualquier tipo de comunicacién formal entre consumidores y
empresa”

1.7.4 Interaccion

Mafra (2020) define interaccion “un conjunto de practicas y técnicas destinadas a
fomentar la interaccion del puablico con tu empresa. Es decir, es una estrategia
extremadamente efectiva para aumentar el engagement y, asi, permitir la optimizacién de
tus acciones de Marketing.”

1.7.5 Principio de escasez

El principio de escasez definido por Lodeiro (2015) como la tendencia que hace que
tengamos una mayor predisposicion a intentar adquirir productos o servicios con una
disponibilidad limitada. Esta limitacién puede ser tanto en cantidad disponible de
productos o servicios como en tiempo que tendremos para acceder a ellos.

1.7.6 Definicion del pablico objetivo

Una vez la empresa ha identificado diferentes segmentos a partir de los criterios mas
adecuados para clasificar a los consumidores del mercado, ha de decidir qué segmentos
constituirdn su puablico objetivo. Para seleccionarlos tendrd en cuenta, entre otros
aspectos, su atractivo en términos de dimension, crecimiento potencial y
aprovechamiento de economias de escala, el riesgo que acarrea definir una estrategia
especifica para ellos, asi como los objetivos y los recursos de que dispone. EI nimero de
segmentos seleccionados como publico objetivo y el modo como seran tratados por la
empresa determina la estrategia que se adoptard, que puede ser indiferenciada,
diferenciada o concentrada. Ardura Rodriguez (2013)

Con esto queda claro que la definicion de variables como el marketing boca a boca.
publico objetivo, expectativa, interaccion, entre otros son de suma importancia si se
quiere definir estrategias de lanzamiento exitosas para un negocio cumpliendo con todas
las etapas que solicita la introduccién al mercado

Otra de las estrategias de marketing que se implementan en este estudio son las:

1.8. Estrategias de posicionamiento.



De acuerdo con Ferell & Hartline (2012) las estrategias de posicionamiento son
usadas con el fin de:

Crear una imagen positiva de un producto o empresa y se pueden elegir
entre varias estrategias de posicionamiento, como el fortalecimiento de la
posicién actual o el reposicionamiento, o bien intentar reposicionar a la
competencia...La clave para crear una estrategia de posicionamiento
eficaz es monitorear en forma constante lo que los clientes potenciales
quieren y el grado en el que perciben que el producto satisface estos
deseos.

De modo que, es necesario entender al cliente meta para lograr plantear las
estrategias de posicionamiento eficaces dentro de un mercado.

Para conseguir este posicionamiento sobre la competencia, cabe definir
previamente la posicion que se quiere conseguir frente al pablico objetivo y tener claro el
concepto de diferenciacidn, ya que este es vital para lograr un buen posicionamiento.

1.8.1 Estrategias de diferenciacion

Ardura Rodriguez (2013b) En su libro “Principios y estrategias de marketing”
define a las estrategias de posicionamiento como “La manera en que la oferta de la
empresa aporta algun valor o elemento distintivo que diferencie sus productos de los de
la competencia.”

Una vez contextualizado lo que es diferenciacion y la importancia que tiene para
las estrategias de posicionamiento, se definen las estrategias de posicionamiento mas
destacadas.

1.8.2 A partir de los atributos del producto

Fischer & Espejo (2011b) En el libro “mercadotecnia” definen esta estrategia
como “la forma de destacar alguna caracteristica del producto, como su larga duracion,
un precio econémico, un servicio de calidad, un disefo original, etc.”

1.8.3 Basandose en los beneficios que reporta o los problemas que soluciona.

Ardura Rodriguez (2013c) En “Principios y estrategias de marketing” define a
esta estrategia como “La solucion que brinda el negocio o producto ante diversas
necesidades del consumidor mediante el uso de sus atributos”

1.8.4 Segun los momentos o las ocasiones en las que se consume.

Ardura Rodriguez (2013c) explica que en esta estrategia “el producto se ofrece
como el mas adecuado para un determinado uso u ocasion, se posiciona por la posibilidad
de utilizarla en cualquier momento™.

1.8.5 Destacando el tipo de personas que son sus usuarios habituales.

En esta estrategia “se puede destacar el grupo de usuarios del producto con la
intencion de que el consumidor se identifique con sus estilos y comportamientos.” Fischer
& Espejo (2011)



1.8.6 Por comparacion con la competencia.

Segln Ardura Rodriguez (2013) “Esta estrategia puede basarse en una
comparacion directa entre el producto de la empresa y una marca de la competencia, o
por medio de una comparacion genérica'y mas indirecta, en la que no se citan otras marcas
que no sea la propia.”

Mediante el andlisis de estas estrategias, se deduce que si se quiere generar un
buen posicionamiento hay que convencer al consumidor meta que el producto o negocio
que se quiere posicionar es el perfecto para satisfacer las necesidades que este tenga. El
producto o negocio se debe resaltar principalmente los atributos, beneficios, personalidad
y como se diferencia de la competencia.

Asi mismo, las estrategias de comunicacion seran otras de las estrategias de
marketing que se van a implementar en esta investigacion.

1.9. Estrategias de comunicacion.

Segun Kotler & Armstrong (2008) las estrategias de comunicacién son una
“Integracion cuidadosa y coordinada de los muchos canales de comunicacion de la
empresa para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y
sus productos.”

Lerma Kirchner (2010) Define a las estrategias de comunicacion como “El
conjunto de conceptos, acciones, procesos y estrategias que tienen como proposito dar a
conocer el producto e incentivar la venta.”

Estas estrategias seran utilizadas con el fin de lograr acaparar la atencion de los
clientes potenciales por medio de mensajes que generen expectativa e interés para asi
generar las ventas y utilidades deseadas mediante diversas herramientas de marketing
como el:

1.9.1 Plan de comunicacién

Un plan de comunicacion es una parte especifica del plan de marketing, en
donde se especifican las herramientas, estrategias, tacticas, acciones,
programas y presupuestos a fin de hacer que determinados productos a los
que se les ha asignado un precio se desplacen con éxito en los mercados
meta. Lerma Kirchner (2010)

Para alcanzar un plan de comunicacion correctamente elaborado se debe seguir
una estructura compuesta de 15 elementos

1.9.1.1 Estructura del plan de comunicacion

Un plan de comunicacion normalmente consta de 15 elementos segin Lerma
Kirchner (2010)

Caréatula

indice

Resumen ejecutivo
Objetivos

el A



5. Descripcion de mercado meta

6. Perfil de clientes o consumidores
7. Analisis de los principales competidores
8. Plan de publicidad

9. Plan de ventas personales

10. Plan de promocion

11. Plan de relaciones publicas

12. Programa de actividades

13. Presupuesto global

14. Método y calendario de evaluacion
15. Apéndices y anexos

Cuando se conoce el plan de comunicacion y la estructura, es importante conocer
cuéles son los componentes que tiene la comunicacion para lograr trabajar con los que
son de interés dependiendo la adaptacion al negocio.

1.9.3. Componentes de la estrategia de comunicaciones integradas de marketing”
De acuerdo con Ferell & Hartline (2012) los componentes son:
Publicidad.
Relaciones publicas.
Venta Personal.

Promocion de ventas.”
1.9.3.1 Publicidad

“La comunicacion interesada hecha a través de los medios masivos de
comunicacion y que se transmite con el fin de vender un producto o servicio atrayendo
espectadores o simpatizantes” Lerma Kirchner (2010)

“La publicidad supone una comunicacion con caracter impersonal que se difunde
a través de los medios de comunicacién de masas (prensa, radio, television, cine, Internet,
medio exterior) muchas veces mediante un costo en efectivo” Ardura Rodriguez (2010)

1.9.1.2 Relaciones publicas

“Se basa en generar una buena imagen, aceptacion y agrado por un objeto
determinado, para darle su preferencia de compra respecto de otros, en condiciones de
calidad y precios similares” Lerma Kirchner (2010)

Las relaciones publicas engloban un conjunto de actividades de caracter
variado, como la emision de comunicados, la organizacion de ruedas de
prensa, el patrocinio de acontecimientos sociales, entre otras muchas, con
las que la empresa trata de crear 0 mantener una relacion con los distintos
publicos de su entorno a fin de promover una imagen favorable de los
productos y de la organizacion en su conjunto. Ardura Rodriguez (2013)
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1.9.1.3 Venta personal

“Son aquellas generadas por el conjunto de representantes de ventas o vendedores
con que cuenta una organizacion” Lerma Kirchner (2010)

La venta personal supone una via de comunicacion oral e interactiva. A
través de ella, el personal de ventas de la empresa se comunica
directamente con un potencial comprador con el proposito de venderle un
producto que satisfaga sus necesidades y de construir una relacion con él.
Ardura Rodriguez (2013)

1.9.1.4 Promocién de ventas

“Comprende todos los medios indirectos para incentivar la compra: ofertas
armadas, 2x1, rifas, sorteos, demostraciones, etcétera” Lerma Kirchner (2010)

Ardura Rodriguez (2013) “Las promociones de ventas son comunicaciones de
marketing con las que se quiere estimular la demanda del producto durante un periodo de
tiempo limitado y predeterminado.”

Estos conjuntos de actividades de promocion tienen como objetivo estimular la
voluntad de compra del cliente meta y normalmente se encuentran dentro de un plan de
promocion.

Para que todas estas estrategias de marketing planteadas en el estudio surtan efecto
es necesario conocer el mercado, por lo que es de suma importancia realizar un analisis
de mercado, el cual se puede definir como:

1.10. Mercado

1.10.1 Analisis de Mercado

Anélisis de mercado es definido por Fisher & Vega (1996), como “la técnica que
permite obtener informacion acerca de las necesidades y preferencias del consumidor
para tomar decisiones referentes a los atributos funcionales, econémicos y simbdlicos de
los productos o servicios."

Kotler & Armstrong (2008) en su libro “Fundamentos de marketing” lo define
como "el disefio sistematico, recopilacion, analisis, divulgacién de los datos y hallazgos
relevantes de una situacion especifica de mercadeo a la cual se enfrenta la compaiiia”

Malhotra (1996) define a la investigacion de mercados como “Identificacion,
recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion, con el
propdsito de ayudar a la administracion a tomar decisiones relacionadas con la
identificacion y solucion de problemas (y oportunidades) de marketing.”

Por medio de estas definiciones se puede deducir que el analisis de mercado es
una técnica de recopilacion de datos de interés que ayudaran a la toma de decisiones e
implementacidn de estrategias.
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Para el correcto andlisis de mercado, ademas de conocer cual es su definicion se
debe conocer su clasificacion ya que el anlisis va a depender mucho del objetivo que se
quiera alcanzar.

1.10.2 Clasificacion de la investigacion de mercados
Malhotra (1996) clasifica a la investigacion como:

Figura 2
Clasificacion de la investigacion de mercados

“Investigacion del potencial de

mercado
— — Investigacion de la
La mvestllgacmn participacion de mercado
para la C .
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— caracteristicas del mercado
[ ] “Investigacion de analisis de
La investigacion ‘ventas 4
de mercados P '
: g ‘Investigacion en la
) _ segmentacion
La investigacion Investigacién del producto
para la solucion ———— |pyestigacion sobre la
del problema asignacion de precios

Investigacion de promocion

L 4
- =

Nota. En la figura se indican los tipos de investigacion que existen en los mercados.
Tomado de Investigacion de mercados (p.8), por Naresh K. Malhotra, 1996.

Tal como lo describe la imagen, existen dos momentos en los que se debe realizar
la investigacion de mercados. 1. Cuando es necesario identificar un problema de
marketing y 2. Cuando es necesario solucionar un problema de marketing especifico.

Por ultimo, una vez decidido el momento en el que se va a realizar el analisis de
mercado es necesario conocer cul es el proceso de la investigacién de mercados.

1.10.3 Proceso de investigacion de mercados

Malhotra (1996) denomina y clasifica al proceso de la investigacién de mercados
como “Un conjunto de seis pasos que define las tareas que deben cumplirse al realizar
una investigacion de mercados. Incluye definicion del problema, desarrollo del enfoque
del problema, formulacion del disefio de investigacion, trabajo de campo, preparacion y
analisis de los datos, y preparacion y presentacion del informe.
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1.11 Estado del arte

A nivel internacional sobre la manera de analizar el mercado y la forma de la
recoleccion de informacion para la implementacion de estrategias, mediante un plan de
marketing para el sector ferretero, existen diversos estudios como, por ejemplo: Calizaya
Catacora (2020), donde realizan un analisis de mercado adecuandose a las necesidades y
actividades de una empresa ferretera, esto mediante una profunda investigacion de fuentes
certificadas, se estudio el perfil del principal tipo de cliente de la empresa, los
comerciantes ferreteros minoristas y la competencia del sector. Esto por medio de
entrevistas a comerciantes que llevan aproximadamente entre tres y veinte afios en el
rubro. Este estudio determind que algunos comerciantes ferreteros llevan un estilo de vida
austero y otros poseen un estilo progresista.

El autor también indica que los que poseen un estilo de vida austero generalmente tienden
a ser renuentes al cambio y cuentan con escasos recursos econémicos. Con relacion al
segundo grupo, el autor manifestd que estas personas continuamente ven la forma de salir
adelante y pueden ser de condicion muy pobre o con mucho poder econdmico. En cuanto
a los factores externos, se pudo detectar los siguientes: el elevado nivel de competencia
del sector comercio, pues de acuerdo con el INEI (2019), en el afio 2018, se identificé la
presencia de 55 empresas del sector comercio por cada 1,000 habitantes tacnefios.

En el caso de: Pita Coronel (2019). Con su Plan de marketing para la empresa
Inversiones Generales y Ferretera, utiliza un enfoque cuantitativo, descriptivo y analiza
elementos que fueron medidos y cuantificados mediante una investigacion no
experimental, y usa herramientas como PESTEL para el andlisis de la situacion del
mercado y realiza encuestas a 28 personas para explorar la opinion pablica y temas de
interés para la sociedad, se determina que el mercado muestra condiciones favorables para
el desarrollo comercial de la empresa en estudio, pues el analisis del macro entorno
muestra elementos positivos y de desarrollo, esto indica que las oportunidades estan por
encima de las amenazas. Luego de haber desarrollado el analisis de mercado, con los
resultados de las encuestas, se determina que las preferencias del consumidor de articulos
ferreteros dependen del tipo de compra, con esta informacion se definieron estrategias
para lograr mayor atractividad del mercado.

A nivel nacional existen diversos estudios relacionados con el analisis de mercado para
el sector ferretero y el andlisis de los resultados para la implementacion de las estrategias,
tal es el caso de: Lazo Dutan (2018) con su estudio “Plan de marketing para la Ferreteria
Ledn ubicada en el canton Biblian” donde tiene como principal objetivo el disefio del
plan de marketing y pretende alcanzarlo mediante el uso de herramientas de analisis de
macro entorno como PESTEL y una investigacion de mercados que analice el
comportamiento de compra en las ferreterias del Canton Biblian. Obtiene como resultado
que la atractividad es media con relacién a las fuerzas del macro entorno, esto implica
que el entorno de la industria en este sector es complejo y es necesario crear planes de
contingencia ante los diferentes aspectos del entorno que pueden llegar afectar a futuro.
También se obtiene que los consumidores valoran los precios comodos y productos
durables, de la misma forma consideran como medio de informacion a las redes sociales
y la radio, ademas se constato que existe un alto volumen de compras en el sector y que
la ferreteria principal es Almacenes Biblian.

En el caso de Pastas Gutierrez et al. (2018) “Plan de Marketing para la ferreteria Ledn
ubicada en el Canton San Miguel de Los Bancos” para analizar el mercado y entender el
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comportamiento del consumidor describen las caracteristicas de grupos importantes, tales
como clientes, personal de ventas de otras organizaciones, etc. Con el fin de determinar
por medio de la ayuda de la poblacion cierto comportamiento que muestre las
percepciones del sector y la ferreteria con mayor prestigio del sector. Esto se realiz6 con
el disefio de las fases descriptiva y transversal de la investigacion, definiendo la
informacion necesaria, construyendo un cuestionario y aplicandola para la recoleccién de
datos. Y se obtuvo como resultado que varios consumidores se dejan interesar por la
oferta de productos de calidad méas que por un buen precio, ya que buscan un producto
que les brinde seguridad dentro de sus construcciones. De igual manera, el sector tiene
poca competencia o lo que el autor define como “sector privilegiado” y destaca un sin
numero de oportunidades comerciales para una ferreteria tenga un crecimiento acelerado
dentro del Canton San Miguel de Los Bancos.
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CAPITULO 2

2. ESTUDIO DEL MERCADO COMERCIAL AL QUE
APUNTA LA FERRETERIA PARA LA APLICACION DE
ESTRATEGIAS DEL PLAN DE MARKETING.

2.1. Andlisis del macro entorno (PESTEL)
2.1.1 Factores politicos — legales

Mediante el analisis de las variables “politicas” y “legales” que componen la
herramienta PESTEL se obtiene una perspectiva completa de aspectos del pais como las
politicas gubernamentales para el sector empresarial, tratados comerciales
internacionales, modelo de gobierno, reformas laborales, entre otros.

Las elecciones presidenciales de 2021 en Ecuador dieron el primer triunfo
electoral a la derecha en mas de dos décadas relegando a la izquierda a formar parte de la
asamblea. Este cambio de ideologia politica inmediatamente disminuyd el riesgo pais,
hasta colocarse en el mes de enero de 2022 en 794 segun indicadores del Banco Central
del Ecuador (2022) abriendo asi nuevas oportunidades de inversiones extranjeras. Sin
embargo, con el paso de los meses el 56,5% de los ciudadanos de Ecuador desaprueban
la gestion de su presidente, Guillermo Lasso, como explica Rodriguez Sandoval (2022) a
pesar de que el 13 de diciembre del 2021 el presidente del Ecuador establecié un aumento
en el Salario Basico Unificado (SBU) de $25.00. De esta manera, el SBU para el afio
2022 se consolida en $425.00.

Con respecto a las politicas publicas manejadas por el gobierno para el sector
empresarial durante el afio 2021 se funda ElI Consejo Nacional de Competitividad,
Emprendimiento e Innovacion con el objetivo de promover y fomentar el emprendimiento
en el pais. Pese a esto segun explica Grupo Faro (2019), Ecuador se presenta como un
escenario poco competitivo para emprender en materia de dinamizacion comercial,
debido al alto costo que todavia representa abrir y cerrar una empresa. Ademas, las
condiciones del mercado interno como los costos laborales y la baja productividad
estarian afectando a los negocios en general, lo que se veria representado como otra
limitante. También Grupo Faro (2019) informa que “el acceso a financiamiento €s uno de
los limitantes mas fuertes para los emprendedores” ya que, al momento de emprender, los
ecuatorianos utilizan principalmente fondos propios, de familiares o amigos, lo cual da
cuenta de la necesidad de creditos competitivos.

A cerca de las reformas laborales existentes en Ecuador, a dia de hoy existe una
reforma laboral y un codigo de trabajo inestable, el pais se encuentra a la espera de una
nueva reforma laboral por parte del gobierno. Segun informa Diana Serrano (2022),
redactora en diario el Comercio, el Gobierno ha planteado la reforma laboral, como un
documento alterno al existente Cédigo de Trabajo. Sin embargo, para los dirigentes del
Frente Unico de Trabajadores (FUT), es necesario tener solo una legislacion en este tema.

Finalmente, en el tema de los aranceles y tratados comerciales, segln diario El
Comercio (2022) como parte de la relacion comercial entre Ecuador y la Union Europea,
desde el afio 2022 productos como prendas de vestir, alimentos, materiales de
construccion e insumos de limpieza pagaran arancel de 0%. De igual manera segun
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informa la revista de negocios Ekos (2022) el acuerdo comercial firmado con China en
enero de 2022 pretende reducir notablemente los aranceles de materias primas y maquinas
eléctricas y mecanicas importados desde China.

En conclusion, un cambio de ideologia politica de izquierda a derecha ha
representado pros y contras para el sistema politico del pais, debido a que el riesgo pais
ha disminuido notablemente en el uUltimo afio abriendo nuevas oportunidades de
inversion. Asi mismo, el SBU ha aumentado de forma considerable a consideracion de
afios anteriores. Pese a esto, la aceptacion del gobierno cada vez ha disminuido lo que
refleja la inconformidad de algunos sectores del Ecuador, lo que podria provocar
inestabilidad politica en el pais. Las politicas gubernamentales contindan siendo un
limitante para el emprendimiento, pese a la implementacion de una ley de
emprendimiento; la inseguridad juridica, la inestabilidad de reformas laborales, los
tramites excesivos para la creacion y cierre de empresas, y los cambios constantes en
asuntos tributarios son vistos como los principales problemas en el pais. El punto fuerte
de este gobierno son los tratados y la liberacion de aranceles que ha conseguido para
materiales y herramientas de construccion.

2.1.2 Factores econdmicos

Para el andlisis del factor econdmico dentro de la herramienta PESTEL se toman
en cuenta variables como la inflacién, la economia, el efecto que tendra el aumento de la
tasa de interés, entre otros con la finalidad de comprender el estado de la economia del
pais.

En los altimos meses del afio 2021 el constante incremento de precios en distintos
sectores del pais ha sido evidente, esto se debe a la inflacién que ha sufrido el pais durante
este tiempo. Segun Ekos (2022) la inflacion en enero de 2022 lleg6 a 2,56%, la més alta
desde 2017 en Ecuador. Alimentos y bebidas, muebles, articulos para el hogar y la
construccion, entre otros productos, fueron los segmentos que mas aumentaron sus
precios.

Pese a esta adversidad prevista en temas como la inflacion, el Banco Mundial y la
ONU prevén una mejora de la economia del pais de 3,1% para el 2022 segun Primicias
(2022). Este crecimiento econdmico se proyecta gracias a las acciones que ha tomado el
gobierno para atraer inversiones. Estas acciones se traducen en aprobaciones de reformas
para la disminucién de partidas arancelarias y la reduccion y la eventual eliminacion del
Impuesto a la Salida de Divisas.

De igual manera, el crecimiento de la economia se ve proyectado en la variacién
de las tasas de interés que a partir de mayo de 2021 se han reducido ligeramente en
segmentos de credito como el microcrédito minorista, el microcrédito de acumulacion
simple, el microcrédito de acumulacién ampliada y el crédito productivo para PYMES.
Esta disminucion en las tasas de interés se debe a un aumento de los depdsitos en el ultimo
afio; y a una reduccién de la colocacion de créditos en 2020 por la crisis por la pandemia
de Covid-19. Las personas empezaron a ahorrar por la caida de las ventas y la pérdida de
empleos. La incertidumbre también hizo que las empresas y las personas frenen sus planes
de consumo e inversion, lo que derivé en una menor demanda de crédito en 2020. La
liquidez en el pais también se ha elevado por el crecimiento de las exportaciones y el
aumento del flujo de remesas, que ha registrado récords segin informa Primicias (2022).
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Debido a estas reducciones se prevee un incremento de créditos para 2022 lo que
ocasionard el aumento del consumo en hogares y de la inversion.

En conclusién, se debe tener principal atencion a la inflacion ya que de esto
depende el nivel de los precios que establecen los proveedores y los precios que se deben
de ofrecer al publico. Por otro lado, a nivel economia se visualiza un ambiente positivo
con respecto al crecimiento, esto apoyado por variables como la disminucion de aranceles
y salidas de divisas que son atractivas para la inversion extranjeras. De igual manera, la
reduccion de las tasas de interés son un punto positivo para cualquier negocio que necesite
apoyo economico. Asi mismo, esta reduccion de interés ayudara a incrementar el
consumo.

2.1.3 Factores sociales

El andlisis de los factores sociales consta de elementos como ingresos familiares,
nivel de educacion, edad de la poblacion, y otras variables poblacionales que ayudan a
entender mejor el ambiente social que existe en un lugar determinado.

Segun datos del INEC (2010) Santa Isabel tiene una poblacion de 18.393 de los
cuales 4.631 pertenecen a la parroquia Abdon Calderdn, sector conocido como la Unién
o Yunguillay la edad promedio para 2021 que maneja la poblacion de este sector es de
25 a 29 afios de edad.

En lo que se refiere a tema de ingresos, el nivel de estos cada vez es mayor, esto
se debe al crecimiento de sus principales fuentes de empleo, que se encuentran
distribuidas en cuatro sectores en especificos: El sector de la agricultura y ganaderia, el
sector del comercio, el sector de la construccion y el sector de las minas, entregando un
total de $13.948.000 anuales en masa salarial, datos reportados de INEC (2020). El
constante crecimiento de los ingresos en el sector ha situado a la poblacion en un nivel
socioecondémico medio, pese al alto porcentaje de analfabetismo existente en la zona, el
cual esta representado por un 9.4% en mujeres y 6.1% en hombres, segun reporta el INEC
(2010)

Como conclusion, se puede observar que Yunguilla es un sector potencialmente
joveny con altas expectativas de crecimiento debido al constante desarrollo de sus fuentes
principales de empleo como el sector de la comercializacion y la construccion, sectores
que son de los mas potenciales en la zona. Estas oportunidades de empleo han permitido
a la mayoria de pobladores de este sector colocarse en un nivel socioeconémico medio.

2.1.4 Factores Tecnoldgicos

Cada dia las exigencias por parte del mercado aumentan, sin duda alguna los
clientes prefieren un servicio agil y oportuno, es por ello por lo que en la mayoria de los
negocios la tecnologia es uno de los aspectos mas importantes a implementar. Segun la
Revista Mundo Ferretero (2021)manifiesta, que los clientes valoran en gran medida al
momento de realizar sus compras las soluciones tecnolégicas, es decir que las empresas
utilicen sistemas rapidos y eficaces para realizar sus ventas. Hay que tener en cuenta que
estos sistemas tecnoldgicos no sélo ofrecen mejorar la atencion hacia el cliente, sino que
ademas permiten aumentar la productividad de la compafiia, de la misma forma que
conocer como se llevan todas las operaciones internas, por lo general estos sistemas son
aplicados por las grandes compafiias que cuentan con diversos procesos, no obstante, las
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pequefias y medianas empresas pueden hacer uso del mismo, mientras estén dispuestos a
innovar e invertir en estos. Los sistemas tecnoldgicos deben ser considerados un activo
para las empresas ferreteras, mas no ser considerados un gasto, puesto que su funcion es
de gran utilidad y beneficio, al establecer un sistema tecnoldgico se esté en la oportunidad
de obtener el mayor numero de informacidn sobre los clientes y proveedores, asi como
de conocer cada una de las operaciones que se llevan a cabo en la empresa Ecuaimco
(2019)

Con la pandemia, las dinamicas de consumo han variado y las modalidades en ferreterias
no son la excepcion, el Ecommerce ha tomado fuerza en este sector, segun informa la
revista digital Mundo Ferretero (2021) EI ecommerce en el sector de la ferreteria se ha
incrementado de un 4% a un 11% esto debido a que, pequerias ferreterias se han adoptado
al mundo digital donde ya se encontraban los grandes nombres del mundo ferretero y han
optado por la creacion de paginas web, WhatsApp business, Businees Suite.

Tal y como se ha mencionado estos sistemas sirven como soporte para cualquier
organizacion, permiten llevar un mejor control sobre las operaciones, brindar un mejor
servicio y atencion, asimismo obtener indices sobre las ventas y compras realizadas
durante un periodo de tiempo establecido, sin la necesidad de revisar una larga lista de
papeles u hojas de célculo en Excel. De igual manera el ecommerce ha ayudado bastante
a los pequefios negocios para que puedan brindar un servicio similar a las grandes
compafiias.

2.1.5 Factores ambientales

La concientizacion con respecto a los factores ambientales en la industria ferretera han
empezado a tomar fuerza, medidas con respecto al cambio climatico, utilizacion de
recursos no renovables, normativas medioambientales y generacion de residuos.

Con respecto al cambio climatico segun informa Impetu (2021), grandes empresas del
sector han implementado estrategias basadas en medir la huella de carbono de la empresa,
Implementar planes de eliminacidn, reduccién y compensacion de emisiones al interior
de la empresa y en colaboracion con proveedores y clientes. Reportar los avances,
limitaciones y metas para mejorar la efectividad en las acciones por el clima, aumentando
asi la transparencia y confianza de los grupos de interés vinculados.

En lo que refiere a las normativas medioambientales, en Ecuador existe el ministerio del
ambiente, agua y transicion ecoldgica, mismo que es el encargado de dictaminar leyes en
beneficio del medio ambiente y los recursos no renovables. Sin embargo, no existe una
ley especifica para el sector comercial ferretero, pese a esto gran parte de las empresas de
este sector han optado por generar concientizacion ambiental. Por otro lado, para la
industria de la construccion existen varias normativas, como la evaluacién del impacto
medioambiental que traerd una construccion, todo esto debido a que el sector de la
Construccion es responsable del 50% de los recursos naturales empleados, del 40% de la
energia consumida y del 50% del total de los residuos generados, segun datos de Arenas
Cabello (2015).

Cada vez es mas evidente la concientizacion de empresas y gobiernos con respecto al

impacto medioambiental, es por esta razon que con el pasar de los afios se han ido creando
normativas, estrategias y campafas que ayuden a frenar este problema. Pese a no existir
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normativas ambientales especificas para el sector ferretero, hoy en dia las empresas
buscan generar concientizacion para demostrar que son empresas responsables.

2.2 Investigacion de mercado
2.2.1 Objetivos de investigacion

2.2.1.1 Objetivo general

Analizar el comportamiento de la oferta y demanda existente en ferreterias del sector de
Yunguilla.

2.2.1.2 Objetivos especificos

. Determinar el perfil del consumidor de una ferreteria

. Conocer la demanda insatisfecha por parte de las ferreterias en el sector de
Yunguilla

. Identificar los principales productos y servicios que deberia tener una ferreteria

. Identificar los factores que inciden en la decision de compra en ferreterias de
Yunguilla

2.3 Investigacion Cualitativa.
2.3.1 Entrevistas a expertos

(Malhotra, 1996) explica que las entrevistas con los expertos en el ramo
(conocedores de la empresa y del sector) ayudan a plantear el problema de la
investigacion de mercados. Los expertos se encuentran tanto dentro como fuera
de la empresa. Por lo general, la informacion de los expertos se obtiene mediante
entrevistas personales no estructuradas, es decir, sin la aplicacion de un
cuestionario formal. No obstante, resulta util preparar una lista de los temas que
deberian tratarse durante la entrevista.

Se realizan 4 entrevistas a expertos de dos perfiles diferentes. Dos entrevistas
estan dirigidas a personas que se desempefian como gerentes o propietarios de las
ferreterias en Yunguilla. Las siguientes dos entrevistas son realizadas a personas que
trabajan como vendedores en las ferreterias de Yunguilla; estas entrevistas tienen el
objetivo de conocer la perspectiva de la oferta y demanda de la industria ferretera, asi
como sus formas de llegar al cliente, esto visto desde diferentes puntos de vista, como lo
son los gerentes y vendedores y en base a esta informacidn se logre obtener variables que
ayudan a la formulacién de cuestionarios para la investigacion cuantitativa.

Las entrevistas se realizan a:

e Hilda Ordofiez — Gerente/Propietaria de Macova
e Tana Tapia — Gerente/ Propietaria de Femmco

e Pablo Andrés Chamorro — Vendedor de Macova
e Doris Monje — Vendedor Mega Hierro
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Para recopilar la informacion se construye dos cuestionarios con preguntas
relacionadas con temas como:

e Introduccién

e Producto
e Clientes
e Marketing

e Posicionamiento y diferenciacion
e Comunicacion
e Cierre

2.3.1.1 Preguntas a gerentes de las ferreterias

Calentamiento

1. ¢Cuénto tiempo lleva usted en la industria ferretera? ¢ Fue dificil empezar?

2. ¢Qué le motivo a emprender en el negocio ferretero?

3. Cuando inicio con el negocio ¢ Tenia establecido metas u objetivos claros?

4. ¢ Cual considera usted que es el punto de partida en este negocio (promocionarse,

tener inventario completo, precios bajos, entre otros)?

5. ¢Creeria usted que existen productos esenciales a la hora de empezar una
ferreteria?

Productos

1. ¢La constante alza de precios en los productos ha influido en las ventas? ;Han
empezado a rotar productos de menor precio?

2. ¢La rentabilidad en la industria ferretera se debe en gran parte al volumen de
ventas 0 a productos que tienen un gran margen de ganancia?

Clientes
1. ¢Como describiria el perfil de cliente que tiene el negocio? ¢Existe solo un perfil?
Marketing

1. ¢Cuan importante es el marketing para su negocio?, ;Ha aplicado estrategias?,
JInvertiria dinero?

2. ¢Cree usted que uso algun tipo de estrategia o algun tipo de marketing cuando
inicio con su negocio?

Posicionamiento y diferenciacién
1. ¢Como considera usted que su empresa ha logrado diferenciarse de la

competencia?
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2. ¢Como ha sido la via para lograr la diferenciacion y colocarse como una ferreteria
importante en Yunguilla?

Comunicacion

1. ¢A dia de hoy que tan importante cree que es importante comunicar su negocio al
publico? ¢En qué etapa?

2. ¢Cdémo considera usted que la gente se entera de su negocio?
3. ¢Qué elementos de la ferreteria considera que se deben promocionar?
4, ¢Ha utilizado promociones en su ferreteria? ;En que se basa? ; Cdmo las comunica

a sus clientes?
2.3.1.2 Preguntas a vendedores

Calentamiento

1. ¢ Cuénto tiempo lleva trabajando en el negocio de la ferreteria?

2. ¢Como describiria al negocio de ferreterias en el sector?

3. ¢La empresa tiene planteados objetivos o metas claras?
Clientes

1) ¢Coémo describiria el perfil de cliente que tiene el negocio? ¢Existe solo un perfil?

2) ¢Considera que todos los clientes tienen un comportamiento de compra similar o
depende de algunas variables?

3) ¢La pandemia del COVID 19 ha cambiado el comportamiento de compra de las
personas?
4) ¢Al momento de comprar los clientes optan por el precio o por la marca?

Productos y servicios

1) ¢Creeria usted que los clientes han empezado a comprar productos de menor
precio debido a la constante alza de precios?

2) ¢ Cuéles son los productos mas demandados en la ferreteria?

3) ¢ Existen productos enganche que decidan la compra?

4) ¢Qué servicios ademas de los productos ofrece la ferreteria?

5) ¢Existe un valor agregado que la ferreteria ofrezca a los clientes?

6) ¢Considera usted que existen algunas brechas que le falte cubrir a la ferreteria?
Marketing
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1) ¢La ferreteria en la que usted labora implementa el marketing en el negocio?
¢ Destinan presupuesto?

Posicionamiento

1. ¢Cree usted que la ferreteria en la que usted trabaja se diferencia de la
competencia?

2. ¢Por qué creeria usted que los clientes prefieren comprar en la ferreteria en la que
usted trabaja en lugar de la competencia?

Comunicacion

1. ¢La ferreteria en la que usted trabaja usa algin medio de comunicacion para
promocionarse?

2. ¢ CoOmo se da a conocer la ferreteria con los clientes?
3. ¢La ferreteria en la que labora realiza promociones? ;Coémo las comunica
Cierre
1. ¢En qué etapa considera usted que se encuentra la ferreteria en la que usted labora?
2. ¢Cree que la ferreteria seguira creciendo en los préximos afios?
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2.4 Presentacion de los resultados de entrevistas a expertos

A partir de los resultados obtenidos en las entrevistas a expertos, se realiza una matriz de comparaciones para obtener conclusiones relevantes

2.4.1 Matriz gerentes/propietarios

ENTREVI
STA A
EXPERT
o

NOMB
RE DE
EXPER
TO
Tania
Tapia

OCUPACIO
N

Gerente/Propi
etaria
Femmco

ANOS DE
EXPERIE
NCIA

INTRODUC
CION

Empezar en el
sector
ferretero hace
30 afios no fue
complicado,
debido a la
inexistencia
de la
competencia
en la zona.
Esta misma
razén motivo
a que se
fundara
FEMMCO, con
el objetivo de
satisfacer las
necesidades
del cliente vy
principalment
e manejar un
gran surtido
de productos,
lo cual se

PRODUCT
(0]

Dentro  del
negocio las
ventas se ven
afectadas
cuando
existe  una
constante
alza de
precios ya
que muchas
de las
construccion
es optan por

frenar  sus
actividades
hasta que
exista un
rango de
precios
estable. Sin
embargo,
esto no

afecta a las
marcas de

CLIENTE
S

Principalm
ente  son
duefios de
las
construccio
nes de un
rango de
edad mayor
a los 50
afos de una
clase social
media alta y
alta. Otro
pequefio
porcentaje
son
encargados
de la
construccio
n

MARKET
\[€

El
marketing
es vital
para el
negocio ya
que esta
presente
en
estrategias
como las
técnicas de
venta, en la
forma de
promocioén
, el valor
agregado vy
en la
atencién al
cliente. Sin
embargo,
el negocio
no ha
optado por
manejar un

POSICIONAMI
ENTO Y
DIFERENCIAC
ION

El
posicionamiento
y la
diferenciacién se
ha logrado
mediante el
surtido de
productos, que

pueden satisfacer
una necesidad y
el asesoramiento
personal. Esto se
dio conforme
crecia la ferreteria
y las necesidades
de los clientes.

COMUNICA
CION

A dia de hoy es
bastante
importante
comunicar el
negocio a los
clientes en
todas las
etapas.
Siempre se
debe
promocionar
el fuerte de la
ferreteria, que
en este caso es
el surtido. El
principal
medio son las
recomendacio
nes (marketing
boca a boca)

CIERRE

Dentro de la
zona
constantem
ente se han
ido
incrementa
ndo las
construccio
nes, por lo
que es
importante
ir
innovando
continuame
nte para
satisfacer al
cliente, en
su cambio
del
comportami
ento de
compra,
adaptandos
e a las

23



Hilda
Ordofiez

Gerente/Propi
etaria Macova

25

considera

como el
principal
punto de

partida de una
ferreteria ya
que todos los
productos son
esenciales a la

hora de
construir un
inmueble

Una baja

competencia y
las
necesidades
insatisfechas
en el sector
facilito la
introduccion
del negocio, el
mismo  que
tenia una
vision clara de
a donde llegar.
Esto ayudo a
definir puntos
de partida
como la

renombre ya
que dentro
de esta
industria el
consumidor
siempre opta
por las
marcas antes
que por los

precios.

La
rentabilidad
de la
industria se
debe en

mayor parte
al  volumen
de ventas
Existe un alto
poder de
negociacion
con los
proveedores
que ayuda a
no variar
significativa
mente  los
precios.
Dentro de
esta
industria los
clientes se
manejan por
marca y no

Personas
de un rango
de edad
mayor a los
45 afos de
edad, estos
son duefios
de las
constructor
as y se
encuentran
en un nivel
socioecond
mico medio
alto
provenient

marketing
formal,
todo lo
aplicado es
empirico

A principio
se
aplicaron
estrategias
como tratar
de cumplir
con las
expectativa
s del cliente
para poder
generar un
marketing
boca a
boca. De
igual
manera se
pensd en

La principal
manera de
diferenciacion y
posicionamiento
frente a la
competencia es la
atencion al cliente
que brinda
ferreteria

MACOVA, esta
atencién se logré
mediante la ayuda
de proveedores
que brindan
capaciones sobre
los productos y
capacitaciones de

Comunicar el
negocio a los
clientes se
debe de hacer
desde que la
empresa entra
al mercado
para lograr
ganar
presencia Yy
reconocimient
0. La forma
mas eficiente
de
comunicarse
con el cliente
es mediante la

nuevas
tecnologias
Yy  nuevos
productos.

La ferreteria
a lo largo de
los afios ha
experimenta
do grandes
cambios,
esto debido
al
crecimiento
de la
construccio
n que se ha
dado en la
zona, dando
como
resultado la
creacion de
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atencion al por precio, es de la una atencion al promocién en mas puntos
cliente o la contando ciudad de ubicacion cliente. radios locales, de  venta.
oferta de con Cuenca. estratégica otro punto Para logar
productos de productos También de alto fuerte son las mantenerse
calidad, con existe un trafico para ubicaciones de a la par de
sumado a los mérgenes de perfil de due la los puntos de los
productos ganancias cliente de 9ente venta. Lo consumidor
indispensables ducid de Notara la recomendable  es es
como o | TR | i presencia es que el necesario
cemento y Otros, UTOS e de una cliente sepa la innovar
A amplios. anos en . .
perfileria, ferreteria. variedad de constanteme
pese a no tener adelante, productos que nte sobre las
metas u estos maneja la nuevas
objetivos normalmen empresa. tecnologias
planteados. te son y las
encargados caracteristic
. de Ia as de nuevos
construccid productos
n. con el fin de
lograr
brindar una
atencion de
primera.

2.4.2 Conclusiones de las entrevistas a gerentes o propietarios
e Una nueva ferreteria en la zona de Yunguilla puede llegar a tener una principal ventaja competitiva si se plantea desde un inicio metas y objetivos
formales, siempre y cuando tengan un amplio portafolio de productos y una eficiente atencion al cliente, ya que hasta a dia de hoy las principales
ferreterias del sector se han planteado metas y objetivos de forma empirica.

e Lo esencial para que una ferreteria logre empezar de forma eficiente es manejar un portafolio de productos principalmente con marcas de renombre y
de calidad, esto porque los clientes de la industria no son sensibles al precio, si no a las marcas conocidas.
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o Dentro de la zona de Yunguilla existen 2 principales perfiles de clientes de la industria, estos en mayor porcentaje duefios de construcciones una clase
social media alta provenientes de la ciudad de Cuenca desde los 45 afios en adelante y otro porcentaje reducido son maestros de obra que van desde los
25 afios en adelante.

o Las empresas valoran el marketing. Sin embargo, hasta el dia de hoy ninguna de ellas ha optado por trabajar de forma formal con esta herramienta. Por
lo tanto, para una nueva ferreteria empezar con estrategias de marketing claras y objetivas puede ser una gran ventaja frente a la competencia.

e Las empresas del sector ferretero de la zona han optado por el surtido de productos y la atencidn al cliente como principales variables de diferenciacion
frente a la competencia. Estas variables son las que principalmente se comunican mediante la promocion en radios locales y redes sociales, los cuales
son los Unicos canales de comunicacion que emplean las empresas

2.4.3 Matriz vendedores

NOMBRE
ENTREVIST
ADO

Pablo Andrés
Chamorro

OCUPAC ANOS DE

ION

Vendedor
de
ferreteria
Macova

EXPERIE
NCIA

5

INTRODUC
CION

Dentro de
Macova es
necesario un
amplio
conocimiento
de los

productos y
sus
complementos
ya que la
mayoria de los
clientes
buscan
asesoramiento

CLIENTES

Los clientes
de Macova
tienen 2
tipos de
clientes, un
gran
porcentaje
acaparado
por duefios
de
construccion
es y otro
porcentaje
mas

PRODUC
TOS Y
SERVICI
OS

Los
clientes de
la ferreteria
normalmen
te se
adaptan a
los precios
ya que para
ellos es
indispensa
ble
construir
con marcas
que

MARKET
ING

Los
proveedore
s son los
que
realizan
publicidad,
promocion
es u otra
estrategia
de
marketing
y las
comunican.
La

POSICIONAMI
ENTO Y
DIFERENCIAC
ION

La principal
estrategia de
diferenciacion de
Macova es la
asociacion  con
una  franquicia
ferretera conocida
a nivel nacional,
lo que les da
presencia y
reconocimiento
en el mercado.
Esta asociacion
permite  a la

COMUNICA
CION

Las principales
fuentes de
comunicacion
para la
ferreteria son
las radios
locales y las
redes sociales,
de igual
manera existe
personal  que
visita a los
clientes
potenciales

CIERRE

La
empresa
sigue en
una etapa
de
crecimient
0, cada vez
se han
implement
ado
nuevos
empleados
, huevos
locales,
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con respecto a
sus
necesidades.
Estos
conocimientos
ayudaran a
cumplir
objetivos  de
volumen de
ventas que
pese a no estar
establecidos

son
recomendados
por los

gerentes para
tener un mes
de ventas
exitoso.

pequefio por
maestros
principales o
jefes de
obra.
Normalment
e, los
clientes
tienen  un
comportami
ento de
compra
distinto
dependiendo
del producto
o el precio.
Este
comportami
ento de
compra ha
tenido una
variacioén
notable
debido a la
pandemia
del COVID-
19 en donde
los clientes
han optado
por nuevas
formas de
compra,
mayormente

representen
calidad.
Existen dos
productos
principalm
ente
demandado
S: el
cemento y
la
perfileria,
mismos
productos
que
también
sirven de
enganche
para la
compra de
otros
productos
junto a la
pintura. Al
tener
distintos
puntos de
venta, se
podria
decir que la
ferreteria
ha logrado
cubrir

ferreteria
invierte
presupuest
0 para
poder darse
a conocer
mediante
radios
locales.

ferreteria tener un
inventario amplio
de productos, lo
cual es de gran
importancia para

el cliente a la hora
de elegir una
ferreteria.

(construccione
S que recién
empiezan) para
presentar a la
ferreteria y dar
a conocer
todos los
productos vy
servicios que
ofrecen.

nuevos
activos ya
que el
mercado
de la
construcci
on es
amplio.
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Doris Monje Es un negocio

que el sector

construccién

mas se mueve,

por  redes
sociales.
Sin
embargo, la
mayoria de
los clientes
aun opta por
marcas de
calidad.

Existen dos
perfiles en el
negocio,

durante el
verano los
clientes que
llegan a
comprar son
los duefios

todas las
brechas.
Los
Servicios
gue ofrece
la ferreteria
son las
distintas
formas de
pago, como
transaccion
es, cheques
y -7
aceptacion
de tarjetas
de débito y
crédito, el
cobro a
domicilio y
transporte
gratuito a
clientes
preferencia
les.
Cuando
existe un
alza de
precios en
los
productos,
empiezan a
rotar  los
productos

La
promocion
en radios
locales,
digitales vy
por medio
de las redes
sociales. Se
destina un

Existen dos
puntos especiales
de diferenciacion:
el precio y en el
surtido ya que
Mega hierro
normalmente

tiene los mismos
productos a un

Los principales

comunicacion

la radio y los

En los
altimos
afios Mega
Hierro
yunguilla
se ha
expandido
con  mas
productos,
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entonces  se
podria  decir
que todos los
dias  existen
ventas, lo que
beneficia a la
empresa.
Mega Hierro
maneja
objetivos  de
ventas, cada
empleado
tiene un monto
especifico que
tiene que
cumplir.
Principalment
e en el verano
en donde son
los meses que
mejor levaala
ferreteria.

de las
construccion
es, de una
edad de 45
en adelante
provenientes
de la ciudad
de cuenca.
Entre
semana y el
resto de
meses  los
principales
clientes son
los
encargados
de las obras
como el
arquitecto o
el maestro
principal,
estos tienen
alrededor de
unos 27 a 50
afios y son
habitantes
de la zona.
Su
comportami
ento de
compra
depende del
producto ya

de menor
precio, esto
debido a
que no se
quiere
frenar las
construccio
nes. Los
productos
mas
vendidos
del negocio
estan
dentro de la
linea  de
cemento vy
hierro. En
la ferreteria
no existen
productos
enganche,
el vendedor
es el
encargado
de asesorar
a los
clientes en
la compra
ya que
siempre
esta
recomenda
ndo

presupuest
0, pero no
es fijo,
varia

dependiend
o de los
meses.

menor precio, de
igual manera
tiene mas
opciones de
producto.  Esto
sumado a las
facilidades de
crédito hacen que
los clientes
prefieran muchas
veces ir a esta
ferreteria.

igual manera
en ciertas
temporadas
como el verano
imprimen
folletos  para
entregarles a
los  clientes.
Pese a esto la
manera  mas
eficiente para
dar a conocer
la ferreteria es
la
recomendacion

mas
transporte
y mas
personal,
esto se
debe a que
siguen
aumentan
do las
construcci
ones de
inmuebles
debido a la
migracion
0 la
llegada de
personas
de otro
lugar, al
ser
Yunguilla
un sector
bastante
atractivo.
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2.4.4 Conclusiones de las entrevistas a vendedores

que si son
materiales
de
construccion
solo llevan
lo necesario,
pero si son
pinturas,
accesorios
estan
abiertos a
recomendaci
ones o0 a ver
mas
productos.
En Mega
hierro  los
clientes en
su mayoria
son mas
sensibles al
precio que al
reconocimie
nto de las
marcas.

productos

especificos
Pese a
esto,
existen
brechas, es
casi
imposible
tener todo
lo que
busca el
cliente.

Dos son los comportamientos de compra mas comunes que existen dentro de la industria, estos varian dependiendo el producto y el perfil de cliente ya que,
si es un duefio de construccion, este esta abierto a sugerencias de productos. Sin embargo, si el cliente es un maestro de obra, normalmente tiene una idea

clara de lo que va a comprar.
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La pandemia ha generado un nuevo comportamiento de compra en un porcentaje importante de clientes ya que se han empezado a usar
medios digitales como medios de compra.

La mayoria de los clientes tienen que adaptarse al precio de los productos, ya que estos prefieren las marcas de renombre y de calidad que
marcas de un costo bajo. Un porcentaje bajo de clientes prefiere intercalar entre productos de calidad y econémicos para disminuir los

precios.

No se puede considerar que existen productos enganche en la industria. Sin embargo, si existen productos que tienen una jerarquia superior
a otros por su alta rotacion como: Cemento, Perfileria y Pintura.

La recomendacion es la herramienta mas usada de comunicacion, esta es lograda principalmente por un buen manejo de portafolio de
productos y una buena atencién al cliente.
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2.5 Investigacién cuantitativa

Una vez recolectada informacion por medio del método cualitativo, se aplicara un
enfoque cuantitativo por medio de encuestas a consumidores que ayudaran a recolectar datos
que seran relevantes para el estudio y el planteamiento de estrategias.

2.5.1 Método de muestreo

Para este estudio se aplica un método de muestreo probabilistico mediante el uso de
la técnica de muestreo aleatorio simple que segin QuestionPro (2022) “es un procedimiento
que da a cada elemento de la poblacion objetivo y a cada posible muestra de un tamafio
determinado, la misma probabilidad de ser seleccionado.”

Segln Hernandez & Carpio (2019) para aplicar esta técnica “se deben conocer todos
los elementos que conforman la poblacion; a cada uno de los sujetos se le asigna un nimero
correlativo y luego a través de cualquier método del azar se va seleccionando cada individuo
hasta completar la muestra requerida.”

Se decidié emplear este método de muestreo ya que se conoce el nimero exacto de
la poblacion.

2.5.2 Célculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se toma como poblacién finita a personas que son responsables
de construcciones en el cantdn de Santa Isabel. Para obtener esta muestra se obtuvo el total
de permisos de construccion emitidos en el afio 2020 por el GAD municipal que han sido
1173, de estos 472 han sido emitidos para la parroquia Abdén Calderén (La Unidn), misma
que esta ubicada en el sector de Yunguilla. Datos segtn el Municipio de Santa Isabel.

Férmula:
Férmula estadistica de poblacion finita.

~ Z2N.P(1-P)
" (N-1).e2+22.P(1-P)

Valores a estimar:

En donde:

Z= Nivel de confianza = 95%= 1,96 porque eso nos muestra la tabla
P= Probabilidad de que el evento ocurra = 50%= 0,50

e= Error de Estimacion =5% =0,05
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N= tamario del universo= 472

n= muestra =?

1.96% x 472  0.5(1 — 0.50)

=212.
(472 — 1) * 0.052 + 1.962 % 0.50(1 — 0.50) 03

Se necesita una muestra de 212 encuesta.

2.5.3 Encuesta a consumidores

Para la empresa QuestionPro (2022), las encuestas son un método de investigacion y
recopilacion de datos utilizadas para obtener informacion de personas sobre diversos
temas. Las encuestas tienen una variedad de propdsitos y se pueden llevar a cabo de
muchas maneras dependiendo de la metodologia elegida y los objetivos que se deseen
alcanzar.

El cuestionario de preguntas para este estudio se estructurd para que sea aplicado tanto de
manera presencial y virtual

2.5.3.1 Prueba piloto de cuestionario.

Encuesta piloto a Consumidores
Demografia
1. Seleccione su rango de edad:

25-29
30-34
35-39
40 — 44
45 - 49
50 — 54
55 - 59
60 — 64
65 — en Adelante

O OO O0OO0OO0OOoOOoOOo

no

Sexo
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0 Masculino

0 Femenino

0 Otro

Filtros

3. Usted construy6/ Esta construyendo/ O piensa construir un inmueble propio (Si su

respuesta es Sl avance a la pregunta 6)

0 Si

0 No

4. ¢Se dedica a la actividad de la construccidén? (Si se respuesta es NO termina la
encuesta)

0 Si

0 No

5. ¢Qué rol cumple dentro de la actividad de la construccién?

0 Arquitecto/Ingeniero civil

0 Contratista

0 Maestro de obra

0 Otro

6. ¢Ha visitado alguna ferreteria en el sector de Yunguilla en los Gltimos meses? (Si se

respuesta es Sl avance a la pregunta 9, si su respuesta es no termine la encuesta)

0 Si
0 No

7. ¢Con que frecuencia compra materiales de construccion?

Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Mas de un mes

O O o oo

©o

El dia que mas visita una ferreteria seria:

lunes
martes
miércoles
jueves
viernes
sabado

O OO 0o oo
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O O o oo

11.

Me es irrelevante el dia
¢Cuales son los 3 principales materiales que compra con mayor frecuencia?

Cemento
Hierro
Eléctricos
Tuberia
Pintura
Herramientas
Otro

¢Como usualmente se entera de la existencia de un punto de venta ferretero?

Recomendaciones
Radio

Volantes

Redes Sociales
Otro

¢Considera usted que las ferreterias en el sector de Yunguilla tienen todos los

productos que se requieren? (Si su respuesta es “SI” avance a la pregunta 15)

0 Si

0 No

12.  ¢Qué tipo de productos considera que le hace falta a la ferreteria?

13.  ¢Tiene una ferreteria fija para realizar estas compras? (Si su respuesta es NO pase a
la pregunta 18)

0 Si

0 No

14.  ;Cual de estas ferreterias es la que usted visita mas?

0 Mega Hierro

0 Macova

0 Femmco

0 Otro

15. ¢ Cuéles son los principales beneficios que ofrece la ferreteria en la que usted compra?
0 Creditos
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0 Descuentos
0 Entrega a domicilio
0 Otro

16.  ¢Cudles son los 4 principales factores que usted toma en cuenta al momento de elegir
una ferreteria?

Afios en el mercado

Logistica (Entrega a domicilio)

Surtido de productos

Precios de los productos

Marcas reconocidas

Personal capacitado

Ubicacion de la ferreteria

Servicio pre y postventa

Beneficios adicionales (descuentos, precios especiales, créditos)
Otro

O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OOoOOo

17. (Al comprar usted busca asesoria especializada? (Si su respuesta es “a veces” pase a
la pregunta 20, caso contrario continle desde la pregunta 21)

0 Si
0 No
0 A veces

18.  (En qué instancia busca asesoria?

19. La forma de pago que emplea usualmente es:

Efectivo

cheque

Tarjeta de débito/crédito
Transferencia

O O oo

20. ¢Existe alguna persona que influya en su decision de compra de articulos ferreteros?
(Si su respuesta es “NO” pase a la pregunta 24)

0 Si
0 No

21. ¢Quién influye en su decision de compra de los articulos ferreteros?

0 Arquitecto/Ingeniero civil
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Maestro de obra
Familia

Amigos

Otros

O O O O

22.  Siendo 1 la que més usa y 6 la que menos usa. Ordene las siguientes redes sociales
en el orden que considera que las usa

Instagram
Tik Tok
WhatsApp
Facebook
Twitter
YouTube

N I 0

23.  ¢Estaria dispuesto a cambiarse a una nueva ferreteria? (Si su respuesta es “SI” pase a
la pregunta 27)

0 Si
0 No

24.  ¢Por qué no estaria dispuesto a cambiarse a una nueva ferreteria? (Fin de la encuesta)

25.  ¢Seleccione 3 elementos que considera que necesita una nueva ferreteria para llamar
su atencién y que a posterior la recomiende?

Ventas Online

Servicio pre y postventa
Surtido de productos
Buen servicio y atencién
Precios bajos

Productos de calidad
Creéditos

Promociones

Marcas reconocidas
Otro

O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OOoOOo

26.  ¢Qué tipo de promocion le interesaria recibir por parte de la nueva ferreteria?

0 Descuentos por volumen de compra
0 Tarjeta de beneficios por ser cliente frecuente
0 Ofertas por temporadas especiales

0 Descuentos en los productos

0 otro

27. En que temporada le gustaria recibir promociones
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[elNe]

A inicios de afio (Enero — Abril)
Mediados de Afio (Mayo — Agosto)
Finales de Afio (Septiembre — Diciembre)

Cada que tiempo cree conveniente que se realicen promociones

Mensualmente
Trimestralmente
Semestralmente
Anualmente
Otro

¢A través de que medio le gustaria recibir informacion sobre una ferreteria?

Redes sociales (Pase a la pregunta 29)
Periodicos (Pase a la pregunta 31)
Volantes (Pase a la pregunta 35)
Radio (Pase a la pregunta 33)

Correo (Pase a la pregunta 35)

Luego de analizar el funcionamiento de la encuesta por medio de las pruebas pilotos,

se procedio a agregar 2 preguntas debajo de la pregunta 5 en lugar de terminar la encuesta
cuando se selecciona la opcion de “NO”, esto con el fin de recopilar mas informacion de los
consumidores. También se afiadieron mas preguntas a partir de la pregunta 29 ya que no se
lograba recopilar la informacion necesaria.

2.5.3.2 Cuestionario final a ejecutar

Encuesta a Consumidores

Demografia

1.

O OO O0OO0OO0OO0oOOoOOo

Seleccione su rango de edad:

25-29
30-34
35-39
40 — 44
45 - 49
50 — 54
55 - 59
60 — 64
65 — en Adelante
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2. Sexo

0 Masculino

0 Femenino

0 Otro

Filtros

3. Usted construyo6/ Esta construyendo/ O piensa construir un inmueble propio (Si su

respuesta es Sl avance a la pregunta 6)

0 Si

0 No

4. ¢Se dedica a la actividad de la construccion? (Si se respuesta es NO termina la
encuesta)

0 Si

0 No

5. ¢Qué rol cumple dentro de la actividad de la construccién?

0 Arquitecto/Ingeniero civil

0 Contratista

0 Maestro de obra

0 Otro

6. ¢Ha visitado alguna ferreteria en el sector de Yunguilla en los ultimos meses? (Si se

respuesta es Sl avance a la pregunta 9)

0 Si
0 No
7. Cuél es la razon por la que prefiere comprar en otras ferreterias en lugar que en las

del sector de Yunguilla

Surtido de productos
Diferentes marcas
Precio

Promociones

Otro

O O O oo

8. ¢Nombre la ferreteria en la que usted compra? (Termina la encuesta)

9. ¢Con que frecuencia compra materiales de construccion?
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0 Diariamente
0 Semanalmente
0 Quincenalmente
0 Mensualmente
0 Mas de un mes

10. El dia que maés visita una ferreteria seria:

0 lunes

0 martes

0 miércoles

0 jueves

0 viernes

0 sabado

0 Me es irrelevante el dia

11.  ¢Cuales son los 3 principales materiales que compra con mayor frecuencia?

0 Cemento

0 Hierro

0 Eléctricos

0 Tuberia

0 Pintura

0 Herramientas
0 Otro

12.  ¢;Como usualmente se entera de la existencia de un punto de venta ferretero?

Recomendaciones
Radio

Volantes

Redes Sociales
Otro

O O o oo

13.  ¢Considera usted que las ferreterias en el sector de Yunguilla tienen todos los
productos que se requieren? (Si su respuesta es “SI” avance a la pregunta 15)

0 Si
0 No

14.  ;Queé tipo de productos considera que le hace falta a la ferreteria?

15.  ¢Tiene una ferreteria fija para realizar estas compras? (Si su respuesta es NO pase a
la pregunta 18)
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o

O O OO

18.

Si
No

¢Cual de estas ferreterias es la que usted visita mas?

Mega Hierro
Macova
Femmco
Otro

¢ Cudles son los principales beneficios que ofrece la ferreteria en la que usted compra?

Créditos
Descuentos
Entrega a domicilio
Otro

¢Cudles son los 4 principales factores que usted toma en cuenta al momento de elegir

una ferreteria?

0 Afios en el mercado

0 Logistica (Entrega a domicilio)

0 Surtido de productos

0 Precios de los productos

0 Marcas reconocidas

0 Personal capacitado

0 Ubicacion de la ferreteria

0 Servicio pre y postventa

0 Beneficios adicionales (descuentos, precios especiales, créditos)
0 Otro

19. (Al comprar usted busca asesoria especializada? (Si su respuesta es “a veces” pase a
la pregunta 20, caso contrario continle desde la pregunta 21)

0 Si

0 No

0 A veces

20.  ¢Enqué instancia busca asesoria?

21. La forma de pago que emplea usualmente es:
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Efectivo

cheque

Tarjeta de débito/crédito
Transferencia

O O O O

22.  ¢Existe alguna persona que influya en su decision de compra de articulos ferreteros?
(Si su respuesta es “NO” pase a la pregunta 24)

0 Si
0 No

23.  ¢Quién influye en su decision de compra de los articulos ferreteros?

0 Arquitecto/Ingeniero civil
0 Maestro de obra

0 Familia

0 Amigos

0 Otros

24.  Siendo 1 la que més usa y 6 la que menos usa. Ordene las siguientes redes sociales
en el orden que considera que las usa

0 Instagram -

0 Tik Tok .

0 WhatsApp .

O Facebook .

0 Twitter _

O YouTube L

25. (Estaria dispuesto a cambiarse a una nueva ferreteria? (Si su respuesta es “SI” pase a
la pregunta 27)

0 Si

0 No

26.  ¢Por qué no estaria dispuesto a cambiarse a una nueva ferreteria? (Fin de la encuesta)

27. ¢Seleccione 3 elementos que considera que necesita una nueva ferreteria para llamar
su atencion y que a posterior la recomiende?

Ventas Online

Servicio pre y postventa
Surtido de productos
Buen servicio y atencién
Precios bajos

Productos de calidad

O OO 0o oo
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Créditos
Promociones
Marcas reconocidas
Otro

28.  ¢Qué tipo de promocion le interesaria recibir por parte de la nueva ferreteria?

0 Descuentos por volumen de compra
0 Tarjeta de beneficios por ser cliente frecuente
0 Ofertas por temporadas especiales

0 Descuentos en los productos

0 otro

29.  En que temporada le gustaria recibir promociones

0 A inicios de afio (Enero — Abril)
0 Mediados de Afio (Mayo — Agosto)
0 Finales de Afio (Septiembre — Diciembre)

30.  Cada que tiempo cree conveniente que se realicen promociones

0 Mensualmente
0 Trimestralmente
0 Semestralmente
0 Anualmente

0 Otro

31.  ¢Atraves de que medio le gustaria recibir informacion sobre una ferreteria?

Redes sociales (Pase a la pregunta 29)
Periodicos (Pase a la pregunta 31)
Volantes (Pase a la pregunta 35)
Radio (Pase a la pregunta 33)

Correo (Pase a la pregunta 35)

O O o oo

32.  ¢Seleccione 3 redes sociales por las que le gustaria recibir informacion sobre una
ferreteria?

Facebook
WhatsApp
Tik Tok
Instagram
Twitter
Otro

O O O O oo

33.  ¢El horario mas recurrente en el que usted usa las redes sociales?

43



0 Mafana
0 Tarde
0 Noche

34. Nombre el periddico que usted lee

35.  Cada cuanto compra el periddico

0 Diariamente
0 Semanalmente
0 Mensualmente

36.  ¢Cuél es la radio que mas escucha?

37.  ¢Seleccione 3 horarios en los que escucha la radio?

06:00-08:00
08:00-10:00
10:00-12:00
12:00-14:00
14:00-16:00
16:00-18:00
18:00- en adelante

O OO o0 oo

38. En una escala del 1 al 5. Siendo 1 nada y 5 mucho ¢Cuanto valoraria usted que una
ferreteria visitara su construccion dando a conocer el surtido de productos, promociones,
precios, etc.?

O OO oo
Ok~ wNE

39. ¢Dentro de que comunidad o Sector de Yunguilla se encuentra su construccién?

Almibar

Atalaya

Catavifia

Cercaloma

Colinas de Yunguilla

O O O oo
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O OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0oOOoOOo

Corazan
Gualdeleg

La Paz de Portovelo
Centro de la Unién
Molinopata
Naranjos

Pilcocaja
Portovelo Chico
Portovelo Grande
San Antonio
Quillosisa

Pata

Otro

2.6 Presentacion de resultados

Tabla 1.
Personas que han comprado materiales de construccion en una ferreteria de Yunguilla.

Si % No % Total % del total
Masculino 182 87.3 0 0 182 87.3
Femenino 30 12.7 0 0 30 12.7
Total 212 100 0 0 212 100
Figura 3

Personas que han comprado materiales de construccion en una ferreteria de Yunguilla.

Personas que han comprado materiales de
construccion en una ferreteria de Yunguilla.

45

m Masculino = Femenino



Con la finalidad de determinar la poblacion que pertenecia al grupo de estudio, se
toma en cuenta solo a personas que se encuentren encargadas de construcciones que compren
materiales de construccién en ferreterias de Yunguilla, a las que no, se las descarto.
Obteniendo como resultado que el 87% de estas personas pertenecen al sexo masculino y el
13% pertenece al sexo femenino.

Tabla 2.
Tipo de clientes de las ferreterias

Frecuencia %
Se dedlca_a} la actividad de la 85 41
construccion
!Esta constryyendo un 129 59
inmueble propio
Total 205 100

Figura 4
Tipo de clientes de las ferreterias

Tipo de cliente
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Del total de la poblacion que compra materiales de construccién en ferreterias de
Yunguilla, el estudio demostro que el 59% de estos son duefios de construccion, mientras
que el 41% se dedican a la activad de la construccion, en mayoria son maestros de obra,
seguidos de contratistas y finalmente, arquitectos o ingenieros civiles.

Tabla 3.
Frecuencia de compra

Frecuencia %
Diariamente 33 15.1
Semanalmente 112 54.1
Quincenalmente 19 8.8
Mensualmente 21 9.8
Mas de un mes 27 12.2
Total 212 100

Figura 5
Frecuencia de compra

Frecuencia de compra

H Frecuencia de compra

31
EN KN

Diariamente Semalmente Quincenalmente Mensualmente Mas de un mes
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Como se muestra en la figura 5 la frecuencia de compra de materiales de construccion
se concentra principalmente en las personas que realizan sus compras semanalmente con un
porcentaje del 54%. Las personas que tienen una frecuencia de compra diaria también
representan un valor significativo con un 15%. Por otro lado, el resto del total esta distribuido
entre personas que tienen una frecuencia de compra mayor a una semana con un porcentaje
de entre 8% y 12%.

En el anexo 2 se muestran los dias que tienen mayor frecuencia de compra por parte
de los consumidores.

Tabla 4.
Principales materiales de compra

Nro. %
Cemento 179 32.3
Hierro 145 26.2
Eléctricos 30 54
Tuberia 79 14.3
Pintura 51 9.2
Herramientas 44 7.9
Bloques 18 3.2
Pétreos 8 1.4
Total 554 100
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Figura 6
Principales materiales de compra

Materiales
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M Materiales

Como se presenta en la figura 6 existen dos productos que tienen mayor frecuencia
de compra, el cemento que tiene un porcentaje de compra del 32% y el hierro con un
porcentaje de compra del 26%. De igual manera existen productos que tienen un porcentaje
de compra bastante significativo como la tuberia con el 14%, la pintura con el 9% y
herramientas como clavos, sueldas, entre otras tienen un porcentaje del 8%. Finalmente,
productos como los bloques, eléctricos y pétreos son los que menor frecuencia de compra
tienen y estan con porcentajes menores al 6%.

Tabla 5.
Existencia de una ferreteria en Yunguilla

Nro. %

Recomendaciones 126 42.3
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Radios 35 11.7

Volantes 8 2.7

Redes Sociales 66 22.1

Ubicacion 63 21.1

Total 298 100
Figura 7

Como se enteran de una ferreteria

Como se enteran de una ferreteria

. @

2,70%

= Recomendaciones = Radios = Volantes Redes Sociales = Ubicacion

Como se presenta en la figura 7 la principal forma en la que se enteran de la existencia
de una ferreteria son las recomendaciones con un porcentaje del 42%. Otras formas que
tienen los consumidores para encontrar ferreterias en el sector son las redes sociales y la
ubicacién misma de la ferreteria, por lo que estas estan situadas en puntos estratégicos, ambas
categorias tienen porcentajes del 22% y el 21% siendo porcentajes bastante significativos.
Por otro lado, las formas menos usuales son volantes y radios con porcentajes del 11% y 2%
respectivamente, esto debido a que las ferreterias no hacen un esfuerzo significativo en estas
categorias.
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Tabla 6.
Existencia de productos en ferreterias de Yunguilla

Frecuencia %
Si 149 70,7
No 63 29,3
Total 212 100

Figura 8
Existencia de productos

Existencia de productos

= Si = No

La figura 8 muestra que la mayoria de los consumidores en ferreterias de Yunguilla
consideran que estas tienen todos los productos para satisfacer sus demandas con un 71%,
mientras que el resto de los consumidores se encuentran inconformes con el surtido de
productos que ofrecen las ferreterias con un porcentaje del 29%.

Esta inconformidad radica en dos tipos de productos en especifico, que son los acabados y el
hierro en mayor espesor tal como se presenta en la tabla anexos 3.
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Tabla 7.
Apego a una ferreteria

Frecuencia %
Si 140 66.3
No 72 33.7
Total 212 100

Figura9
Apego a una ferreteria

Apego a una ferreteria

= Si = No

Como se presenta en la figura 9 el 66% de las personas del grupo de estudio tienen
apego a una ferreteria en el sector principalmente por los beneficios que consideran que estas
ofrecen, mientras que el 34% de las personas no tienen apego a alguna ferreteria del sector y
compran en cualquiera de los locales que existen en el local.

52



Tabla 8.

Principal ferreteria de compra y beneficios

Créditos Descuentos Entr-eg-a-a Surtido Total
domicilio
Mega Hierro 4.4% 11.8% 7.4% 0% 19.9%
Macova 20.6% 22.1% 32.4% 4.4% 71.3%
Femmco 0% 2.2% 4.4% 0% 6.6%
Otro 0.7% 1.5% 1.5% 0% 2.2%
Total 25.7% 37.5% 45.6% 4.4% 100%
Figura 10

Principal ferreteria de compray los beneficios
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Los resultados demuestran que la principal ferreteria a la que acuden los miembros
del estudio es Macova con una ocupacion de mercado del 71.3%, esta ocupacion de mercado
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se da principalmente por beneficios ofrecidos como entrega a domicilio (32.4%), descuentos
(22.1) y creditos (20.6%). La siguiente ferreteria més visitada es Mega hierro con una cuota
de mercado del 19.9%, esta cuota obtenida principalmente por beneficios como los
descuentos que ofrecen (11.8%) y la entrega a domicilio (7,4%). Con una cuota menor al 7%
del mercado esta la ferreteria Femmco y otras ferreterias ofreciendo beneficios como
descuentos y entregas a domicilio.

Por otro lado, el principal beneficio que valoran las personas son la entrega a
domicilio (45.6%), los descuentos (37.5%) y los créditos (25.7%).

Tabla 9.
Principales aspectos para elegir a una ferreteria

Nro. %
Afios en el mercado 42 53
Entrega a domicilio 75 9.4
Surtido de productos 157 19.7
Precio de los productos 137 17.2
Marcas reconocidas 88 11.1
Personal capacitado 87 10.9
Ubicacion 66 8.3
Servicio pre y postventa 7 0.9
Beneficios Adicionales 136 17.1
Total 795 100

54



Figura 11
Principales aspectos para elegir a una ferreteria
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Como se muestra en el grafico 11 el principal aspecto que toman en cuenta las
personas de estudio para elegir una ferreteria en el sector es el surtido de productos con un
porcentaje del 20% seguido de los beneficios adicionales como los descuentos, créditos y
promociones con un porcentaje del 17% de igual manera, los precios de los productos con el
17% son otros de los aspectos evaluados por el consumidor, es decir que en este mercado los
consumidores son muy sensibles al precio. Otros aspectos que tienen porcentajes bastante
significativos son Marcas reconocidas con el 11% y el personal capacitado con el 10%.
Finalmente, los servicios pre y postventa no son tan valorados en el sector ya que tienen un
porcentaje menor al 1%.

Tabla 10.
Influenciador de compra

Frecuencia %
Si 65 30.2
No 147 69.8
Total 212 100
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Figura 12
Influenciador

Influenciador

= Si = No

Como se presenta en la figura 12 solo el 30% de las personas que compran en las
ferreterias tienen un influenciador de compra, estos influenciadores son principalmente
maestros de obra con un porcentaje del 55%, arquitectos/ingenieros civiles con un 35% y
finalmente la familia con un porcentaje del 10%, datos que se representan en el anexo 4. Por
otro lado, el 70% de las personas que acuden a las ferreterias no necesitan de un influenciador
principalmente porgue conocen el mercado, tienen experiencia en el area de la construccion,
conocen los materiales que deben de adquirir o piensan que la ayuda de los empleados de la
ferreteria es suficiente.

Tabla 11.
Aceptacién a una nueva ferreteria

Frecuencia %

Si 195 93,2
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No 17 6,8

Total 212 100

Figura 13
Aceptacion de una nueva ferreteria

Aceptacidon de una nueva ferreteria

= Si = No

Como se presenta en la figura 13 el 93% de las personas encuestadas estan dispuestas
a cambiarse a una nueva ferreteria, esto se debe a que sienten que no existe una ferreteria que
satisfaga completamente las demandas de los consumidores. Por otro lado, el 7% de los
encuestados se sienten fidelizados con la ferreteria en la que compran, esto porque sienten

que la misma tiene un surtido completo y les brinda descuentos.

Tabla 12.
Caracteristicas que debe tener una nueva ferreteria

Nro. %

Ventas Online 22 3,7

Servicio pre y postventa 10 1,7



Surtido de productos 102 16,9
Buen servicio 93 15,4
Precios bajos 92 15,3
Productos de calidad 89 14,8
Créditos 66 11
Promociones 106 17,6
Marcas reconocidas 22 3,7
Total 602 100
Figura 14
Caracteristicas de una nueva ferreteria
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B Caracterisiticas de una nueva ferreteria

Para el analisis de esta parte se estudia un total de 602 respuestas, debido a que los
encuestados tuvieron que seleccionar 3 opciones obteniendo como resultado que las 3
principales caracteristicas que debe ofrecer una nueva ferreteria son promociones como
ofertas, descuentos, entre otros con un porcentaje del 17.6%, surtido completo de productos
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con el 16,9% y un buen servicio con un porcentaje del 15.4%. Otras de las caracteristicas que
tienen un porcentaje significativo son los precios bajos con un porcentaje del 15.3% y
productos de calidad con el 14.8%. Con menores porcentajes se encuentran caracteristicas
como las ventas online (3.7%) y los servicios pre y postventa (1.7%).

Tabla 13.
Promociones

Nro. %

Descuentos por volumen de 128 48,7%
compra

Tarjeta de beneficios por ser 35 13,3%
cliente frecuente

Ofertgs por temporadas 24 9,1%
especiales

Descuentos en los productos 76 28,1%
Total 263 100%
Figura 15
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De esta pregunta se lograron recopilar 263 respuestas ya que las personas del estudio
tenian la opcidn de seleccionar las que prefieran, esto da como resultado que la mayoria de
las personas prefiere promociones que estén ligadas a descuentos, principalmente a
descuentos por el volumen de compra con un porcentaje del 49%, principalmente porque los
consumidores acostumbran a hacer compras de grandes sumas. Otro de las promociones
ligadas al descuento es el de los productos que tienen una aceptacion del 28%. Finalmente,
con menores porcentajes se encuentran promociones como tarjetas de beneficios a clientes
frecuentes (13%) y ofertas en temporadas especiales (9%).

El anexo 5 muestra que las personas prefieren que las promociones se oferten a lo
largo del afio, mensualmente.

Tabla 14.
Medios
Nro. %

Periddico 5 1,8%
Radio 66 23,5%
Redes Sociales 170 60,5%
Volantes 28 10,0%
Correo 12 4,3%
Total 281 100,0%
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Figura 16
Medios
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Para esta opcidn se recopilaron 281 respuestas ya que las personas de estudio tenian
la opcion de elegir una o mas opciones, esto dio como resultado que al 61% de los
encuestados les gustaria recibir informacion por medio de redes sociales, medio que es usado
hoy en dia por todos los usuarios y dedican gran parte de su tiempo a estos, seguido del 24%
que prefiere las radios, la misma que es escuchada mientras realizan su actividad. Finalmente,
con porcentajes minimos se encuentran volantes (10%), correo (4%) y periodico con el (2%).

Tabla 15.
Redes Sociales

Frecuencia %
Facebook 179 38,7%
TikTok 38 8,2%
Instagram 80 17,3%
Twitter 12 2,6%
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WhatsApp 153 33,1%

Total 462 100,0%

Figura 17
Redes Sociales
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Como se presenta en la figura 17. Existen dos redes sociales con las cuales el
encuestado tiene mayor apego; Facebook es la principal red social por la que los encuestados
prefieren recibir informacion sobre una ferreteria con un porcentaje del 39%, seguida por
WhatsApp con una preferencia del 33% y con un porcentaje significativo esta Instagram con
el 17%, esta red social tiene mayor aceptacion en personas que se encuentran en rangos de
edad de 25 — 29 afios y 30 — 34 afios. Finalmente, con porcentajes menores se encuentran
redes sociales como Tik Tok con el 8% y Twitter con el 3%.

Segun el anexo 6 el horario en el que los encuestados dedican mas tiempo a sus redes
sociales es en la noche con un porcentaje del 70%.
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Tabla 16.
Radios

Nro. %
La suprema estacion 35 55,6%
Canela Radio Corp. 5 7,9%
Radio Atenas 14 22,2%
La mega 103.3 3 4,8%
95.7 Sta. Isabel 3 4,8%
Radio Machala 3 4,8%
Total 63 100,0%
Figura 18
Radios
Radios
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% .

La suprema Canela Radio
estacion Corp.

H Radios 55,60% 7,90%

Radio Atenas
22,20%

B Radios

La mega 103.3

4,80%

95.7 Sta.

Isabel
4,80%

Radio Machala

4,80%

63



Como se presenta en la figura 18, el 56% de los encuestados tienen como la radio mas
escuchada a la radio cuencana “La suprema estacion” esto principalmente por los programas
noticieros y la variedad de programas que emiten, con un porcentaje bastante significativo
del 22% se encuentra la radio local “Atenas” y con porcentajes bastante menores estan radios
como Canela Radio Corp. con el 8% y La mega y 95.7 Santa Isabel con el 5%.

Los programas radiales de la mafiana son los més escuchados por los encuestados, ya
que el 24% de la poblacion de estudio escucha la radio entre las 06:00am y 08:00am. Con el
19% estd el horario de 08:00am a 10:00 am. Otro de los horarios con porcentajes
significativos son los horarios que se encuentran entre 14:00 — 16:00 con el 13% y el horario

de las 18:00 — en adelante con un porcentaje del 14%.

Tabla 17.
Aceptacion de visita de una ferreteria

Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 16 6,8
En desacuerdo 13 54
Neutral 38 18,0
De acuerdo 28 13,2
Totalmente de acuerdo 117 56,6
Total 212 100
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Figura 19
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La figura 19 muestra que la mayoria de los encuestados esta totalmente de acuerdo
con que una ferreteria visite el lugar de construccion con un porcentaje del 57%. Con una
posicion de neutral esta el 18% de los encuestados y con un porcentaje también significativo
se encuentra la opcién de totalmente de acuerdo. Finalmente, en porcentajes inferiores se
encuentran las posiciones de totalmente en desacuerdo con el 7% y en desacuerdo con el 5%.

En el anexo 7, se encuentra la tabla en donde se muestra la concentracion de las
construcciones en las distintas comunidades del sector de Yunguilla obteniendo como
resultado una mayor concentracion de construcciones en zonas como el centro de la Union
con un porcentaje del 14% y Pata Pata con un porcentaje del 12%.

2.6.1 Conclusiones de la investigacion

Luego de haber recolectado los datos mediante la investigacion de mercados se pudo
observar que existen dos tipos de clientes para la ferreteria, las personas que son duefias o
estan construyendo un inmueble propio y las personas que se dedican a la actividad de la
construccién, predominando entre estos clientes el sexo masculino con mas del 80%.

La mayoria de estos clientes tienen una frecuencia de compra semanal y no tienen un
dia de compra en especifico, aunque un porcentaje significativo si compra los dias lunes o
sébados. Entre los materiales con frecuencia de compra més alta se encuentra el cemento y
el hierro, esto se debe a que estos productos estan presentes a lo largo de toda la construccién
y tienen diferentes usos. Para adquirir estos productos la mayoria de los clientes tienen apego
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a la ferreteria Macova, la misma que ocupa una cuota de mercado mayor al 70%, y que es
percibida como una ferreteria que otorga beneficios a los clientes como la entrega a
domicilio, descuentos y los créditos.

Los principales aspectos que toman las personas del estudio para elegir una ferreteria
son principalmente el surtido de productos, el precio de los productos y beneficios
adicionales como descuentos, promociones. Esto da a entender que este tipo de consumidores
son bastante sensibles al precio y buscan marcas reconocidas y descuentos, lo que puede
representar un obstaculo para un futuro planteamiento de estrategias. De igual manera,
algunos de los clientes tienen influenciadores de compra, estos clientes principalmente son
los duefios de las construcciones y los influenciadores son principalmente los maestros de
obra, arquitectos o ingenieros civiles y la familia.

Finalmente, més del 90% de los clientes de las ferreterias de la zona no se sienten
fidelizados por su lugar de compra y estarian dispuestos a cambiarse a una nueva ferreteria
siempre y cuando esta nueva ferreteria ofrezca promociones, precios bajos y un buen servicio.
Las promociones tienen que estar enfocadas en los descuentos ya sea por producto o por
volumen de compra y estas deben ser comunicadas por medios como las redes sociales y la
radio, medios que son los mas utilizados por las personas estudiadas ya que mientras realizan
sus actividades escuchan la radio y en sus momentos de descanso utilizan las redes sociales
principalmente Facebook y WhatsApp.
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Capitulo 3

3. ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA
FERRETERIA.

3.1. Planteamiento de las estrategias.
3.1.1 Marketing Mix

3.1.1.1 Producto/Servicio

1. La principal estrategia para la ferreteria “PC” serd surtir al negocio con productos
de alta calidad, a méas de comercializar estos productos la ferreteria buscara atender los nichos
insatisfechos del mercado enfocandose en dos areas en especifico como lo son los acabados
y la perfileria en mayor espesor. En el area de acabados estaran productos de iluminacion,
griferia, ceramica, pisos flotantes y porcelanatos. En el area de perfileria de mayor espesor,
se buscaré tener presencia de productos como angulos, correas y vigas en mayor volumen.

2. Otra de las estrategias a adoptar seré la implementacion de un software que agilice
el servicio de la ferreteria por medio de la emision de facturas, manejos de registros contables,
almacenamiento de datos de clientes y el correcto monitoreo de los inventarios en la
mercaderia, registro de proveedores y un correcto manejo de la organizacion en general.

3. La capacitacion del personal para mejorar la atencién hacia el cliente y el correcto
desempefio y manejo de los productos sera otra de las principales estrategias a implementar
dentro de las estrategias de producto. Para esta estrategia se pretende realizar formaciones a
todo el personal de la ferreteria enfocadas en la atencién y el conocimiento técnico de los
productos priorizando la atencion agil y eficaz con el fin de brindar un servicio que supere a
la competencia.

3.1.1.2 Precio

1. Al ser la zona de Yunguilla un mercado bastante sensible al precio, Pc ferreteria
buscara surtirse de productos que tengan precios accesibles para los consumidores, esto
mediante el contacto con distribuidores que sean importadores o fabricantes directos de
insumos ferreteros, ya que estos distribuidores son los que ofertan productos de calidad a
menores precios, de igual manera estos distribuidores son los que estan mas dispuestos a
ofertar descuentos por volumen de compra.

2. Tomando en cuenta la sensibilidad del precio que existe en el mercado se usara
también una estrategia de precios psicologicos, el cual consistira en fijar precios que terminen
en numeros impares como 5,7 0 9. De esta forma, el consumidor experimentara la sensacion
de que esta pagando un producto a un menor precio lo que ayudara a un incremento de ventas.
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3. Considerando que los productos mas vendidos dentro de la zona son el cemento y
el hierro, PC ferreteria tratara de obtener un porcentaje de menor rentabilidad en estos
productos que la competencia, pero para recuperar la rentabilidad de estos productos se
incentivard la compra de otros productos complementarios a estos que estaran dentro del
surtido de la ferreteria.

3.1.1.3 Plaza

1. Al ser la ubicacion una de las principales formas en las que los consumidores se
enteran de la existencia de una ferreteria, PC ferreteria se encontrara ubicada en la Via Girén
— Pasaje a dos minutos del centro de la Unidon y cerca de los sectores donde se encuentran la
mayor cantidad de construcciones como lo son Pata Pata o Quillosisa, se considera que la
ubicacion es la adecuada ya que esta via forma parte de la panamericana sur, en la cual existe
un gran tréafico de vehiculos y personas.

2. Disefiar una buena apariencia fisica del local, con colores llamativos que transmitan
el giro de negocio y se vuelva mas comercial, letreros de un tamafio considerable con un
disefio llamativo resaltando el nombre de la ferreteria, el logo y el eslogan que manejara.

3. Dentro del local los productos estaran ubicados por secciones los cuales seran
diferenciados con pequefias sefializaciones que sean faciles de observar e interpretar.

3.1.1.4 Promocién

1. Promocionar PC ferreteria por medio de las redes sociales, el cual es el medio de
comunicacion preferido por el consumidor del giro de negocio. Seran 3 las redes sociales por
las que la ferreteria se promocionara, Facebook que tendra un enfoque general ya que es la
red social mas usada por los consumidores. Instagram, tendra publicaciones enfocadas a
consumidores jovenes y se implementara la version Business de WhatsApp como parte de la
ferreteria, donde se subira el catalogo de productos que maneja la empresa, esto ayudara a
detallar mejor el surtido de productos y mejorar la interaccion con el cliente. Se postearan
estas publicaciones en la noche aprovechando los horarios en los que los clientes tienen mas
presencia en estas redes sociales. Y a la hora de descanso de los maestros ya que son
influenciadores.

2. Atraer a los clientes por medio de promociones como estrategia de atraccion, esta
tactica se enfocara principalmente en ofrecer descuentos por volimenes de compra a partir
de los $100, estos descuentos incrementaran conforme aumente el valor comprado y la
frecuencia de compra. De igual manera, para ocupar mas presencia en redes sociales y ganar
seguidores, el primer mes de inauguracion se creara una tematica de compartir la publicacion
en los perfiles de los interesados, reaccionar a la publicacion y seguir la pagina del negocio,
en esta tematica se sortearan 5 6rdenes de compra de $30 y se regalaran camisetas y gorros
con el logo de la ferreteria por medio de Facebook.

3.1.2 Estrategias de Lanzamiento/Introduccién
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1. Generar un marketing boca a boca entre los clientes potenciales de la zona, para
esto Pc ferreteria ejecutard una campafia de expectativa 3 semanas antes de la inauguracion
del negocio, esta campafia constara en la adquisicion de un cartel que contendré solamente
el logo y nombre de la ferreteria con el fin de posicionar el concepto en la mente de los
clientes potenciales. Este cartel estard ubicado en la parte frontal del local y seré de un tamafio
considerable.

Figura 20
Logo y nombre de “PC” ferreteria
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2. Para aumentar el marketing boca a boca, la semana de la inauguracién se colocaran
inflables publicitarios en el local, los cuales tendran formas de herramientas y articulos que
representen el concepto de PC ferreteria, aumentando asi la visibilidad del negocio.

3. Dentro de la etapa de lanzamiento o introduccién del producto se formulara una
estrategia de principio de escasez por medio de la generacidén de promociones y beneficios
exclusivos por tiempo limitado que tendran los primeros 100 clientes que realicen una
compra mayor a $50. Estas promociones seran descuentos anuales por volumenes de compra
a partir de $60, premios como 10 6rdenes de compra de $30, camisetas, gorras e instrumentos
ferreteros.

3.1.3 Estrategias de posicionamiento

1. Para lograr un efectivo posicionamiento se planteara una estrategia de
diferenciacion enfocada a uno de los principales aspectos que los consumidores valoran al
momento de elegir una ferreteria como lo es la entrega a domicilio. Para esta estrategia, Pc
ferreteria ofrecera la entrega a domicilio con descuentos dependiendo el volumen de compra
de los clientes, estos descuentos comenzaran a partir de los $50 dolares de compray a partir
de los $200 la entrega a domicilio seré gratis.
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2. Otra de las estrategias de posicionamiento serd ofrecer beneficios que otras
ferreterias del sector no ofrecen y que el mercado de la zona esté dispuesto a darle acogida,
este beneficio constara en ofrecer un asesoramiento de ventas organizando rutas dentro de
Yunguilla y visitando las construcciones una vez por semana para tomar pedidos, dar a
conocer promociones y ampliar la cuota de mercado que tendra Pc ferreteria.

3. Se realzaréan los atributos del negocio que son los productos de calidad y un precio
accesible, mediante la creacion de un eslogan que acompafie al nombre de la ferreteria, este
eslogan se encargara de posicionarse en la mente del consumidor

Figura 21
Atributos de la ferreteria por medio del nombre y el eslogan

PC ferreteria

La mejor calidad, al precio justo.

4. Se buscara crear interaccion entre los duefios de las construcciones o personas que
necesiten servicios de obra con personas que se dediquen a la actividad de la construccion y
estén disponibles para ofrecer sus servicios, esto por medio del registro de los contactos, de
esta manera se incrementara el valor y el posicionamiento del negocio frente a la
competencia.

3.1.4 Estrategia de comunicacién
1. Como estrategia de comunicacion se formulara un plan de comunicacion

3.1.4.1 Objetivos

e Promocionar la ferreteria
e Aumentar la notoriedad de la ferreteria
e Aumentar la cuota de mercado de la ferreteria

3.1.4.2 Descripcion de mercado meta
El mercado meta para este plan de comunicacion seran las construcciones existentes

en el sector de Yunguilla.
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3.1.4.3 Perfil de clientes o consumidores

Tabla 18
Perfil de clientes o consumidores

Audiencia Descripcion

Personas que se dediquen a la Estas personas seran principalmente

actividad de la construccion contratistas, maestros de obra y
arquitectos/Ingenieros civiles, partir
de los 25 afios en adelante.

Personas que estén o piensen Personas que se estén construyendo o

construir un inmueble propio piensen construir un inmueble en el
sector de Yunguilla a partir de los 25
anos.

3.1.4.3 Andlisis de los principales competidores

Macova. —Esta es la ferreteria que acapara la mayor cuota de mercado del sector de
Yunguilla, principalmente porque consta de 3 locales ubicados en puntos estratégicos de la
zona, ademas de esto, es la ferreteria en la que los consumidores perciben mayores beneficios
como la entrega a domicilio, descuentos y la que mayor surtido de producto tiene. De igual
manera, esta ferreteria esta franquiciada por la marca Disensa, la misma que brinda una
mayor ventaja competitiva.

Esta ferreteria tiene presencia en redes sociales como Facebook e Instagram donde se
la puede encontrar con el nombre de Macova, y tienen alrededor de 1.200 seguidores en total.
Sin embargo, el marketing digital que la empresa emplea es empirico y esta manejado por
los mismos empleados de la ferreteria, este es su principal canal de promocién. De igual
manera, otro de los canales de promocion que emplea la ferreteria es la radio, este canal es
poco usado por la ferreteria y son contadas las veces que se ha usado este medio. Las
promociones del 2x1 o de principio de escasez nunca han sido empleadas en la ferreteria.

Mega Hierro. — Es la segunda ferreteria con la cuota més alta del mercado de la zona,
forma parte de una gran cadena de ferreterias distribuidas a lo largo del Azuay. Ha esta
ferreteria los consumidores la perciben con una ferreteria que ofrece facilidades de créditos
y de descuentos. Una de las principales ventajas competitivas que tiene esta ferreteria es el
reconocimiento de marca que se ha ganado a lo largo de los afios.

Esta ferreteria tiene presencia en redes sociales como Facebook e Instagram donde
cuenta con un aproximado de 35.000 seguidores en total, se percibe que tienen conocimiento
sobre marketing digital y las cuentas estan bien administradas. Sin embargo, no existe una
pagina propia del local en Yunguilla, existe una pagina en general que promociona todos los
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locales de la cadena. La radio y algunos volantes son otros de los medios usados por esta
ferreteria, pero a menor escala y con menor frecuencia.

3.1.4.4 Estrategia de publicidad

1. Alos dos perfiles de consumidor se realizara una publicidad de contenido
por medio de las redes sociales, el cual es el principal medio usado por los
consumidores, para esto se creard una pagina de Facebook, una pagina de
Instagram, estas paginas tendran como estrategia no vender, sino mas bien
servir de enlace entre el consumidor y el negocio, a la vez también se
buscara promocionar el surtido de productos que tiene la empresa. En estas
paginas se postearan fotos y videos semanalmente desde la primera
semana de creacion de las mismas. De igual manera, algunas de las
publicaciones que realcen los surtidos de la empresa y el concepto de la
misma seran publicidades pagada para alcanzar a todo el pablico objetivo
de la zona de Yunguilla.

2. Otrade las estrategias a aplicar es realizar publicidad informativa durante
los primeros meses de la inauguracion del local, por medio de un canal
bastante usado por los usuarios como es la radio, en este canal se emitiran
mensajes que informaran de la ubicacion de la ferreteria, los horarios de
atencion, los productos principales y algunas de las promociones. Se
buscara transmitir esta informacion entre programas que se emitan en
horarios de 06:00 am a 10:00 am y de 6:00 pm en adelante, las emisoras
con las que se trabajara seran dos, una perteneciente a la ciudad de Cuenca
Ilamada la Suprema Estacidon y otra en el cantén Santa Isabel en la radio
Atenas. Esta estrategia estara dirigida principalmente a los consumidores
que se dediquen a la actividad de la construccion.

3. Pc ferreteria se enfocara en realizar difusion por medio del consumidor
como una de las estrategias de publicidad, para implementar de manera
correcta esta tactica la ferreteria elaborara camisetas y gorras con el logo,
nombre y contacto de la empresa, esta mercancia sera entregada a un perfil
especifico de cliente el cual seran: personas que se dedican a la actividad
de la construccion principalmente los maestros de obra y contratistas, ya
que este tipo de indumentaria forma parte del estilo de vida que tienen
estas personas.

3.1.4.5 Plan de ventas personales

1. Se bucara brindar una experiencia de servicio exclusivo a los dos perfiles
de clientes, esto se lograra al entregar una tarjeta de presentacion de la
ferreteria cuando la persona encargada del asesoramiento de las ventas
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visite las construcciones para que el consumidor se pueda contactar con el
personal de la ferreteria en cualquier momento, de igual manera estas
tarjetas de presentacion serén repartidas a los clientes que acudan al local.

2. Se implementara el servicio postventa en PC ferreteria, para generar una
percepcion de atencidn a los clientes que se les ha despachado o vendido
los productos, esto mediante Ilamadas telefonicas personales para medir
el nivel de satisfaccion que tienen los consumidores con el servicio y los
productos, de igual manera estara disponible un buzon de quejas y
sugerencias dentro del local, todo esto con el fin de realizar una
retroalimentacion y buscar un mejoramiento continuo.

3.1.4.6 Plan de relaciones publicas

1. Como estrategia de relaciones publicas se buscara crear experiencias con
el consumidor mediante la implementacion de una feria ferretera a las
afueras del local que se realizard un dia sabado a mediados de afio. Esta
feria estara dirigida a los dos perfiles de consumidores y tendra regalos,
descuentos, promociones y mas, para los clientes que asistan.

73



3.1.4.7 Programa de actividades

Actividades
Publicidad de
contenido en
redes sociales
Publicidad

informativo  en
radio.

Difusion por
medio de los
consumidores

Difusion de
tarjetas de
presentacion de la
ferreteria
Servicio
postventa

Feria ferretera
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3.2. Plan de accion.

Estrategia Objetivo Tiempo Costo
Producto/Servicio
Surtir el local con
productos de .
. Atender los nichos
calidad Y | insatisfechos que Antes de | Acabado - $3000
enfocarse en los tienen los clientes septiembre de
acabados y el otenciales 2022. Hierro - $4000
hierro en mayor P '
espesor.
Implementacion
?:Ctllj,l?’ai(i)g\ware de Agilizar el | Antes de
reqistro ’ de servicio de la | septiembre de | Software - $700
g .~ | ferreteria. 2022.
clientes, manejo

de proveedores.

Capacitar a los
empleados en
areas de atencion
al cliente y manejo

Brindar un
servicio
profesional y de

Cada 6 meses.

Capacitacion por
empleado - $40.

técnico de | calidad al cliente.
productos

Precio

Contacto con

importadores  y

fabricantes Ofrecer productos | Antes de | Contacto con

directos para | de calidad a bajo | septiembre de | proveedores - $1

ofrecer un bajo | precio. 2022 por llamada.

precio a los

consumidores

Fijar precios con | Llamar la atencion | Antes de | —.. .,

digitos  impares | del consumidor septiembre de Fuaglon de
g p Yy | sep

como 5,7y 9. brindar la | 2022 precios - $0

sensacion de que
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los productos son
mas econdmicos.

Ofertar dos de los
productos mas
rotados a menor

Obtener  mayor
rotacion en los
productos mas

Durante todo el
ciclo de vida del

Productos a
menor precio - $0

precio de la | demandados de la | local.
compafiia. zona.
Plaza
Disefiar una | Aumentar 12 | Antes de Pintura -$100
apariencia de local atraccion 'y la Septiembre de | Letreros -$200
Ilamativo y | visibilidad del 2022
comercial. local Disefios -$50
Maximizar las
ventas por medio
Ubicar a los|de un buen | Antes de | Sefializaciones
productos por | merchandasing vy | septiembre de | para las secciones
secciones. ayudar al cliente a | 2022 -$7 por sefial.
ubicarse  dentro
del local.
Promocion
Aumentar
presencia en redes Promocién 0
sociales, para g © bomﬁ €
Promocionar PC | llegar a miles de A artir de Ia(f[e 00 $2§
ferreterfa por | personas, obtener P nstagram -
i ; septiembre de | por mes.
medio de las redes | seguidores, Y | 5022
sociales aumentar las
o WhatsA
posibilidades de businessp-p$0
captar nuevos
clientes.
A'_[raer a I(_)s Ayr_nentar _ el A partir  de Ordenes de
clientes por medio | trafico de clientes . compra - $150
. . septiembre de
de promociones, | y potenciar las 2022

regalos y sorteos.

ventas.

Regalos - $80
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Lanzamiento

Generar marketing

boca a boca
mediante una
campana de

expectativa.

Llamar la atencion
de las personas
que pasan por el
lugar y conseguir
que los clientes
potenciales hablen
espontaneamente
sobre el giro de
negocio.

3 Semanas antes
de la inauguracion
del local.

Vayas - $180.

Llamar la atencion
del cliente por
medio de inflables

Aumentar la
visibilidad del
negocio y
comunicar el giro
de negocio

1 Semana

Inflables - $250

Estrategia de
principio de
escasez

Incrementar el
trafico de clientes
en el local.

1 Mes

Ordenes de
compra - $300

Regalos - $100

Posicionamiento

Descuentos en la
entrega a
domicilio como
estrategia de
diferenciacion.

Diferenciar a PC
ferreteria de la
competencia

A partir  de
Septiembre de
2022

Descuentos - $0

Visitar las
construcciones de
la zona para
ofrecer productos.

Brindar beneficios
diferentes a los de
la competencia.

A partir de
Octubre de 2022

Logistica y
distribucion - $15
por dia.

Creacion de un
logo y eslogan que
resalte los
atributos de la
ferreteria.

Posicionarse en la
mente del
consumidor.

A partir de
Septiembre 2022

Creacion de logo
y eslogan - $20.
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Incrementar el

valor de la
compafiia

mediante la
interaccion entre

consumidores

Incrementar el
valor y
posicionamiento
de la ferreteria.

A partir de
Septiembre de
2022

Contacto de los
clientes - $0

Comunicacién

Plan de publicidad

Promocionar y dar
visibilidad al
negocio.

Publicidad en
redes -
Permanente

Publicidad en
radio — 3 primeros
meses.

Elaboracion  de
indumentaria — 3
primeros meses y
3 meses a
mediados de afio.

Publicidad en
redes — $25 al
mes.

Radio - $220 por
tres meses

Indumentaria -
$100

Comunicarse

Difusion de
tarjetas — a partir
de septiembre de
2022.

Tarjetas de
presentacion -
$50 x mil tarjetas

Plan de venta | personalmente .
. .. Mensajes

personal. con el potencial | Servicio post - ostventa - $0

comprador. Venta a partir de P

septiembre 2022 | 5761 de quejas -
$10

Plan de relaciones _Crear Y',nCUIOS ¢ . Feria ferretera -

interaccién con los | 1 dia.

publicas.

consumidores

$200

3.3. Métricas de medicidn de las estrategias.

3.3.1 Métricas generales del Area de Marketing

Estas métricas tienen como objetivo determinar cuan efectiva fue una campafa de
marketing que haya sido aplicada por la ferreteria, por medio de datos como el margen
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bruto de la compafiia, los costos y gastos reales y previstos para aplicar el marketing,
entre otros datos.

3.3.1.1 ROI de marketing

Esta es una de las principales métricas para medir las estrategias, ya que mediante
el calculo de la misma se logra conocer si la inversion que se ha realizado durante la
campafa de marketing ha dejado los beneficios esperados. Esta métrica mide cuanto
beneficio se ha obtenido por cada dolar invertido.

ROI de marketing = Margen bruto / costos de mkt

Margen bruto. — Es el beneficio que obtiene un negocio por el bien o servicio que
ofrece.

Costos de mkt. — Los costos de marketing son la suma de toda la inversion que se
realiza en una campafa de marketing como las promociones, publicidad, etc.

3.3.1.2 Métrica de eficiencia del Marketing

Por medio de esta métrica se puede determinar si se ha usado todos los costos de
marketing que se habian previsto.

El resultado de esta métrica debe ser mayor o igual a 1, demostrando asi que el
marketing de la empresa es eficiente.

Eficiencia de marketing = Gastos previstos del area de marketing / Gastos reales
del area  de marketing

3.3.1.3 Métrica de eficacia del marketing

Esta métrica es la que determina si los beneficios que se han producido cumplen
con los beneficios que el negocio habia previsto.

El resultado debe ser menor o igual a uno, demostrando que el negocio es eficaz.

Eficacia de marketing = Beneficios previstos del area de marketing / Beneficios reales
del &rea de marketing

3.3.1.4 Métrica de Actividad

Esta métrica ayuda a indicar como han evolucionado los ingresos del negocio
mediante la medicion de las ventas anuales.

Actividad = ((Ventas n — Ventas n-1) / Ventas n-1) *100
Ventas n. — Ventas del presenta afio.
Ventas n-1.- Ventas del afio anterior.

3.3.2 Métricas de calidad

79



Estas métricas estan enfocadas en los clientes de una marca o negocio y cuél es la
percepcidn que esto tienen con los servicios o productos que se les ofrezca.

3.3.2.1 Meétrica de Atencion al cliente
Determina el nivel de atencion al cliente que existe en la empresa.

Atencion al cliente = Pedidos entregados con retraso o deterioro / total de pedidos
entregados

3.3.2.2 Métrica de Satisfaccion al cliente

Dentro de esta métrica existen dos férmulas, las cuales determinan el nivel de
satisfaccion que tienen el cliente con la empresa.

Satisfaccion = (clientes que han consumido en el periodo — clientes que han realizado
algun reclamo) / clientes totales del periodo

Insatisfaccion = Numero de clientes que han realizado reclamos / clientes totales

3.3.3 Métricas de cuota de mercado

Esta métrica es empleada para conocer la cuota de mercado que tiene una empresa
frente al total de mercado.

Cuota en funcién a los ingresos = ventas / ventas del mercado.
3.34 Indicadores de cliente
Mediante estos indicadores se evaltan los tipos de clientes que tiene una empresa.
3.3.4.1 Eficiencia de la cartera de cliente

Mediante la aplicacion de estas métricas se determina si se han usado todos los
gastos que se habian previsto de la cartera de clientes.

Eficiencia de cartera = Gastos previstos para cartera de clientes / Gastos reales
realizados sobre la cartera de clientes

3.3.4.2 Eficacia de cartera de clientes

Esta métrica es la que determina si los beneficios que se han previsto de la cartera
de clientes han sido los obtenidos.

Eficacia de la cartera de clientes= Beneficio previsto de la cartera de clientes /
Beneficio real de la cartera de clientes

3.3.4.3 Rentabilidad del cliente
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Esta métrica mide el beneficio neto que se puede obtener de un cliente 0 un
segmento de cliente después de descontar los gastos que se pueden realizar cuando se
realice el mantenimiento del mercado.

ROI por cliente/segmento = Beneficio debido al cliente o segmento/ Inversion en el
cliente

3.3.4.3 Tasa de Adquisicion

Por medio de esta métrica se conoce el niumero de clientes que la empresa ha
obtenido en un periodo determinado.

Tasa de adquisicion = Numero de clientes nuevos en el periodo / Namero de clientes en
el periodo

3.3.5 Retencion y Churn Rate

Son dos meétricas complementarias entre si. La retencidn analiza los clientes que
se han conservado y Churn Rate analiza la fidelidad de los clientes.

3.3.5.1 Retencion
Para entender cémo funciona la retencion de un cliente se debe conocer 3 claves:

Vinculacién. — Se miden en nivel de gasto, uso de productos o surtido de
productos.

Riesgo de abandono. — Analizando las causas de los abandonos de los clientes, se
puede predecir o identificar aquellos clientes que van a abandonar a la empresa.

Valor de los clientes. — Tomando en cuenta que los presupuestos son limitados, se
debe elegir al segmento de cliente con el que se quiere trabajar y con qué segmento no.

Existen dos métricas de retencion con las que se puede calcular la retencién

Tasa de retencion = Numero de clientes retenidos en el periodo / Namero de clientes en
el periodo

Costo de retencion de cliente = costos de retencion / Namero de clientes retenidos
3.35.1 Churn Rate

Es una métrica de lealtad, que determina el nivel de fidelidad que tiene una
empresa por medio del porcentaje de personas que han dejado de comprar en el negocio.

Churn Rate = Clientes que han sido baja en el periodo / Cliente al final del periodo
3.3.6 Funcionamiento de atencion al cliente

Esta métrica se mide en funcion de la estrategia que la empresa haya empleado.
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Estrategia post venta

Eficacia del servicio postventa = Costo de servicio / Ventas

Costo por cliente: Gastos de atencion al cliente / nimero de clientes

3.3.6 Métricas de ventas

Esta métrica tiene como objetivo monitorear y apoyar el area de ventas, mediante

la aplicacion de indicadores tacticos e Indicadores operativos.

3.3.6.1 Indicadores operativos

Estas métricas son usadas para supervisar y evaluar el rendimiento del &rea de ventas.

>
>

ROI de ventas = Margen bruto / Costo de ventas

Eficiencia de &rea de ventas = Gastos previstos area de ventas / Gastos reales
area de venta

Eficacia en ventas = Beneficio previsto del area de ventas / Beneficios real del
area de ventas

Costo por visitas = Costo total / nimero de visitas efectivas

3.3.6.1 Indicadores tacticos

Son indicadores establecidas para monitorear y medir el cumplimiento de los objetivos
del proceso. Estos son:

VVVYVYY

Promedio de visitas

Tiempo de ventas por visita

Visitas efectivas = # de visitas que produce ventas / # total visitas

Ingresos por visita = Ventas totales / visitas efectivas

Esfuerzos de equipos de ventas = Ventas totales del equipo / descuentos totales
de equipo

3.3.7 Métrica de interaccion

Esta métrica es usada para determinar el rendimiento de las paginas de la empresa,

en esta métrica se compara el nimero de personas que interactian con el nimero de
personas a la que alcanzo la publicacion.

Interaccion = Usuarios comprometidos / Usuarios alcanzados.
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Conclusiones

Contar con un plan de marketing es fundamental para un negocio que esta proximo
a empezar, ya que mediante un andlisis de mercado se pueden generar estrategias que
ayuden a introducir, posicionar y comunicar la empresa frente a la competencia y al
publico objetivo. De igual manera, plantear estas estrategias de manera eficiente sera la

via para alcanzar las metas y objetivos que se haya planteado la empresa.

Realizar este plan de marketing antes de empezar el negocio fue de vital
importancia ya que se pudo conocer las demandas insatisfechas y la percepcion general
que tiene el consumidor de este sector. De igual manera, se pudo entender como se maneja
la competencia y las brechas que existen dentro de estas organizaciones, como la
inexistencia de metas y objetivos claros, falta de estrategias de marketing, comerciales y

demas.

Para terminar en el planteamiento de las estrategias dentro de ese plan de
marketing primero se tuvo que realizar un analisis completo de la situacién de la industria,
a partir de esto se derivaron datos que ayudaron a la elaboracion de cuestionarios para
realizar la investigacion cualitativa mediante el uso de una herramienta como lo es la
entrevista a expertos, en donde se entrevistaron a dos perfiles distintos de expertos. El
primer perfil de entrevistados fueron duefios o gerentes de las ferreterias que existen en
el sector y el segundo perfil fueron trabajadores de estas ferreterias que tenian contacto
directo con el cliente, obteniendo como resultados el conocimiento del manejo de la
organizacidn, el trato al cliente, el manejo de distribuidores, la adaptacion a los nuevos
consumidores y se definio el perfil de cliente. Posterior a esto se empled una investigacién
cuantitativa al pablico objetivo de la investigacion para conocer las preferencias, formas
de pago, medios de comunicacion y demandas insatisfechas, mediante el uso de las

encuestas como herramienta principal.

A partir del analisis de los resultados y la elaboraciéon de las estrategias se
pudieron determinar objetivos de cada estrategia, tiempos de duracién y costos de cada
estrategia, esto con el fin de asegurar el cumplimiento de cada estrategia y conocer si la

misma es factible para la empresa.

Finalmente, una vez planteadas las estrategias se identificaron métricas que se

usaran a futuro, cuando se ejecute el plan de marketing para la medicion de estrategias
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como la eficiencia y la eficacia de una campafia de marketing, el retorno de inversion en
las campanias, el nivel de satisfaccion y de insatisfaccion que tiene el cliente, todas estas

métricas tienen el objetivo de controlar los resultados obtenidos y tomar decisiones.
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Recomendaciones

Como principal recomendacion que se le da a PC ferreteria es que ejecute todas
las estrategias dadas en el plan de marketing a partir de la campafia de expectativa
para que logre cumplir todos sus objetivos y posicionarse en el mercado.

Otra de las recomendaciones es que la empresa establezca objetivos, normas y
politicas para una buena organizacion interna, cosa que la competencia no hace,
lo que representaria una ventaja competitiva

No alejarse de las redes sociales de la empresa ya que este medio es el mas usado
por los clientes potenciales para consultar inquietudes, realizar sugerencias,
comentarios, entre otros.

Darles suma importancia a las métricas de medicién de estrategias ya que
mediante estas se puede conocer si las estrategias han cumplido sus objetivos y
estan siendo beneficiosas para el negocio.

Escuchar los comentarios, consejos, y quejas de los clientes hagan en la etapa de
postventa para mantener al negocio en un constante mejoramiento.

Mediante la empresa vaya acaparando mayor cuota de mercado sera necesario
seguir invirtiendo en infraestructura, aumentando el surtido con el fin de seguir
cumpliendo con las expectativas del cliente.

La ferreteria debe mantenerse constantemente a la vanguardia de las tendencias,
de igual manera la innovacion debe ser parte fundamental de la empresa.

Es necesario seguir estudiando el comportamiento de la competencia y de los

consumidores para seguir generando estrategias efectivas.
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Anexos

Anexo 1.
Transcripcion de entrevista a experto

Propietaria de Femmco Tania Tapia

PREGUNTAS A GERENTES DE LA FERRETERIA

Calentamiento

1.

formal

4.

¢Cuanto tiempo lleva usted en la industria ferretera? ¢ Fue dificil empezar?

Tania Tapia, duefia de la ferreteria Femmco tiene 30 afios de experiencia 'y
comenta que no considera que fue dificil empezar en la industria, ya que se fue
adaptando a las necesidades de los clientes y fue aprendiendo junto con ellos.

¢Qué le motivo a emprender en el negocio ferretero?

La idea de una ferreteria para Tania Tapia, surge como una solucién a las
necesidades que la poblacién de Yunguilla fue experimentado debido al
crecimiento de la zona. Es asi como, decide modificar su negocio inicial de
carpinteria para emprender en la industria ferretera.

Cuando inicio con el negocio ¢ Tenia establecido metas u objetivos claros?

Si, Tania Tapia comienza su ferreteria con 2 objetivos claros:
e Crecer
e Llenarse de surtido

Sin embargo, estas metas fueron planteadas empiricamente y no de una manera

¢Cudl considera usted que es el punto de partida en este negocio
(promocionarse, tener inventario completo, precios bajos, entre otros)?

Para la ferreteria Femmco el punto de partida en esta industria es conocer el
entorno en el que se encuentra el negocio. Tania Tapia considera que lo
indispensable para que el negocio empiece por buen camino es tener un amplio
surtido de productos.

¢Creeria usted que existen productos esenciales a la hora de empezar una
ferreteria?

Tania Tapia considera que no existen productos esenciales al momento de

empezar en esta industria. Sin embargo, cree que los materiales de construccion
que intervienen en la construccién de la infraestructura de una casa son vitales,
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tales como: Cemento, cadenas, varillas y tuberia PVC. De igual manera productos
que complementen a estos como: Alambres, clavos, pegamento, etc.

Productos

1.

¢La constante alza de precios en los productos ha influido en las ventas? ¢;Han
empezado a rotar productos de menor precio?

Si, ya que en esta industria cuando existe una constante alza de precios en los
productos muchas veces las construcciones se frenan hasta que vuelva a existir
un rango de precios estable. De igual manera el alza de precios no afecta a las
marcas lideres ya que el consumidor opta por marca que por precio en esta
industria, esto muchas veces guiado por recomendaciones de expertos de la
construccion (albafiles).

¢Larentabilidad en la industria ferretera se debe en gran parte al volumen de
ventas o0 a productos que tienen un gran margen de ganancia?

En esta industria los productos mas vendidos son los que tienen menor margen
de rentabilidad, por lo que se podria decir que la rentabilidad de la industria se
debe en mayor parte al volumen de ventas, ya que en estos productos se gana
hasta maximo un 5%.

Clientes

1.

¢Cdémo describiria el perfil de cliente que tiene el negocio? ¢Existe solo un
perfil?

Los clientes de la ferreteria principalmente son duefios de las construcciones de
un rango de edad mayor a los 50 afios de una clase social media alta y alta. Otro
pequefio porcentaje son encargados de la construccién como arquitectos, Ing.
civiles o0 maestros d obra.

Marketing

1.

¢Cuan importante es el marketing para su negocio?, ;Ha aplicado estrategias?,
JInvertiria dinero?

A dia de hoy se considera que el marketing es vital para este negocio ya que esta
presente en las técnicas de venta, en la forma de promocién y en la atencion al
cliente. Sin embargo, el negocio no ha optado por manejar un marketng formal,
todo lo aplicado es empirico, con conocimiento del duefio.

Se podria destinar dinero al marketing dependiendo de las expectativas que
presente el profesional de marketing.
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2.

¢Cree usted que uso algun tipo de estrategia o algun tipo de marketing cuando
inicio con su negocio?

De forma empirica si, se trato de brindar valor agregado al cliente por medio de
la entrega a domicilio, capacitaciones y satisfaciendo las necesidades del cliente.

Posicionamiento y diferenciacion

1.

¢Como considera usted que su empresa ha logrado diferenciarse de la
competencia?

Femmco se diferencia de la competencia en dos aspectos fundamentales:

El surtido de productos, ya que existe una gran variedad de productos que pueden
satisfacer una necesidad, lo que transmite al cliente confianza y seguridad de que
seguro encontrara todo lo que busca

El asesoramiento personal. Los empleados de Femmco se toman el tiempo debido
para poder asesorar al cliente en los productos que estos estén deseando.

¢Como ha sido la via para lograr la diferenciacion y colocarse como una
ferreteria importante en Yunguilla?

Complicada porque al inicio del negocio no existia un conocimiento alto con
respecto a los productos que necesitaba la industria, se trato de ir aprendiendo
conforme crecia la ferreteria y las necesidades de los clientes, hasta llegar a un
punto en donde se pueda ofrecer un servicio de asesoramiento al cliente.

Comunicacion

1.

¢A dia de hoy que tan importante cree que es importante comunicar su negocio
al publico? ¢En qué etapa?

A dia de hoy es bastante importante comunicar el negocio a los clientes en todas
las etapas, ya que al ser un sector con un potencial de crecimiento bastante alto
cada dia existen nuevos clientes potenciales. Sin embargo, a dia de hoy no se ha
optado mucho por la promocién, toda la comunicacién de la ferreteria se basa en
el marketing boca a boca y en los anuncios que realizan los proveedores.

¢Como considera usted que la gente se entera de su negocio? (marketing Boca a
Boca) (folletos) (marketing digital)

El principal medio son las recomendaciones (marketing boca a boca)

Siempre se debe promocionar el fuerte de la ferreteria, que en este caso seria el
surtido. Sin embargo, nunca se debe dejar de lado la promocidon de los precios-
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4.

Cierre

¢Ha utilizado promociones en su ferreteria? ¢En que se basa? (temporadas, stock
de inventarios) ¢;Como las comunica a sus clientes?

No, las promociones que se han dado en el local no han sido en nombre o por
cuenta de la empresa, si no que se presta el espacio para que los proveedores
puedan promocionar sus productos.

¢En los afios de experiencia que lleva usted en este negocio, este ha sufrido
grandes cambios?

Si, al ser una industria bastante rentable y con una alta proyeccion constantemente
se implementan nuevas demandas de nuevos productos.

¢La digitalizacion global ha cambiado el giro de negocio tradicional? ;La
pandemia influyo?

Si, la industria ha cambiado notablemente ya que a dia de hoy es importante
tener presencia en medios digitales para llegar a nuevos clientes, de igual
manera con la llegada de la pandemia el comportamiento de compra de las
personas ya que se empez06 a comunicar mas por medios digitales como
WhatsApp.

¢Cree que la industria pueda seguir creciendo en el sector de Yunguilla?

S| porque constantemente se siguen incrementado construcciones, llegan nuevos
clientes

dia tras dia, al ser un sector bastante llamativo, el atractivo de inversion en
inmuebles aumenta.

Propietaria Macova — Hilda Ordoriez

PREGUNTAS A GERENTE DE LA FERRETERIA MACOVA

Calentamiento

6.

¢Cuénto tiempo lleva usted en la industria ferretera? ¢ Fue dificil empezar?

Alrededor de 25 afios de experiencia en la industria ferretera. Debido a la baja
competencia en ese entonces empezar no fue un problema ni se dificulto.

¢Qué le motivo a emprender en el negocio ferretero?
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Principalmente, la necesidad insatisfecha que tenia la poblacion y el gran
crecimiento que existio en esos afos en el sector de Yunguilla, ya que empezaron
a llegar personas de distintos lugares a realizar sus construcciones. También las
inversiones del extranjero incrementaron.

8. Cuando inicio con el negocio ¢ Tenia establecido metas u objetivos claros?

Se tenia claro hasta donde se queria llegar. Sin embargo, no se tenian metas u
objetivos especificos o planteados como tal.

9. ¢Cudl considera usted que es el punto de partida en este negocio
(promocionarse, tener inventario completo, precios bajos, entre otros)?

El punto de partida clave es la atencidn que se le da al cliente, ya que de este
depende mucho si el cliente regresa o no. De igual manera siempre hay que
ofertar productos de una calidad alta o de marcas reconocidas a un buen precio.

10. ¢ Creeria usted que existen productos esenciales a la hora de empezar una
ferreteria?

Si, en la ferreteria Macova principalmente el producto esencial siempre ha sido
el cemento, ya que de esto depende que el cliente opte por comprar otros
productos.

Productos

3. ¢La constante alza de precios en los productos ha influido en las ventas? ;Han
empezado a rotar productos de menor precio?

El incremento de los precios no ha influido notablemente en el volumen de
ventas, esto se debe a que existe un alto poder de negociacion con los
proveedores. Es asi, como se logra obtener grandes descuentos por parte de los
proveedores a cambio de un alto monto de compra.
En esta industria los clientes siempre optan por la marca antes que, por el precio,
por lo que siempre van a rotar mas las marcas conocidas.

4. ¢Larentabilidad en la industria ferretera se debe en gran parte al volumen de
ventas 0 a productos que tienen un gran margen de ganancia?

Depende las lineas, se podria decir que es dividido ya que existen lineas que dan
un amplio margen de ganancias y hay otras lineas que dan poco margen de
ganancia, pero son muy vendidas.

Clientes

2. ¢Como describiria el perfil de cliente que tiene el negocio? ¢Existe solo un
perfil?
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Son personas de un rango de edad mayor a los 45 afios de edad, estos son duefios
de las constructoras y se encuentran en un nivel socioeconémico medio alto
provenientes de la ciudad de Cuenca. También existe un perfil de cliente de un
rango de unos 27 afios en adelante, estos normalmente son encargados de la
construccion. Este perfil estd presente en un menor porcentaje.

Marketing

3. ¢Cuéan importante es el marketing para su negocio?, ¢Ha aplicado estrategias?,
JInvertiria dinero?

A dia de hoy se considera que el marketing esta presenta en cada ambito de la
empresa por lo que es muy importante para la empresa. Se ha invertido y se ha
aplicado estrategias de promocion por medios de cufias radiales para dar
presencia a la marca y estrategias digitales como el manejo de redes sociales, en
especial Facebook para alcanzar nuevos clientes. Sin embargo, todo esto se ha
realizado de forma empirica

4. ¢Cree usted que uso algun tipo de estrategia o algun tipo de marketing cuando
inicio con su negocio?

La principal estrategia fue tratar de cumplir con las expectativas del cliente para
poder generar un marketing boca a boca. De igual manera se pensé en una
ubicacion estratégica de alto trafico para que la gente notara la presencia de una
ferreteria.

Posicionamiento y diferenciacion

3. ¢Como considera usted que su empresa ha logrado diferenciarse de la
competencia?

Principalmente por la atencion que se le da al cliente, ya que se cuenta con
personal capacitado que puede guiar al cliente a satisfacer su necesidad.

4. ¢Como ha sido la via para lograr la diferenciacion y colocarse como una
ferreteria importante en Yunguilla?

Se ha ido creciendo junto con los clientes, aprendiendo de ellos y viceversa, de
igual manera se ha buscado ayuda de algunos proveedores para realizar
capacitaciones al personal sobre el manejo de productos.

Comunicacion

5. ¢A dia de hoy que tan importante cree que es comunicar su negocio al pablico?
¢En qué etapa?

Debido a la creciente demanda de materiales de construccion y al incremento de
la competencia es de vital importancia comunicar el negocio a los posibles
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Cierre

4.

clientes. Esto se deberia de hacer desde que la empresa entra a la industria con el
fin de ganar presencia y reconocimiento.

¢Cdémo considera usted que la gente se entera de su negocio? (marketing Boca a
Boca) (folletos) (marketing digital)

Existen dos puntos importantes:

1. Laubicacidn estrategia de los puntos de venta ya que todos se ubican en la
via principal lo que permite a las personas ubicar facilmente el negocio.

2. Lapromocién en radios locales, esto para marcar presencia en el sector de
Yunguilla 'y darse a conocer con los clientes.

Estos dos puntos generan que el cliente ubique y reconozco facilmente el negocio,
lo que generaria presencia en la mente del consumidor y por ende posibles
recomendaciones.

¢Qué elementos de la ferreteria considera que se deben promocionar (precios,
productos, servicios, etc.)?

Las promociones no son muy comunes en el sector ferretero en Yunguilla. Sin
embargo, los productos que maneja la empresa seria un buen punto de partida,
ya que asi se puede hacer ver al cliente la gama de productos existentes en el
local.

¢Ha utilizado promociones en su ferreteria? ¢ En que se basa? (temporadas, stock
de inventarios) ¢Como las comunica a sus clientes?

En todos los 25 afios de experiencia, han sido contadas las veces en las que se
han realizado promociones, esto porque se cree que el mercado no se deja llevar
por las promociones. Sin embargo, estas promociones se tienen que realizar en
temporadas especificas como el back Friday.

¢En los afios de experiencia que lleva usted en este negocio, este ha sufrido
grandes cambios?

Si, el incremento de la demanda de materiales de construccién ha llevado a que
se abran mas puntos de ventas en distintas zonas para poder cubrir toda el area
de Yunguilla. De igual manera algunos de los productos han ido cambiando a lo
largo del tiempo para acoplarse a las necesidades de los clientes. A partir de la
pandemia del Covid — 19 el comportamiento del consumidor también ha
empezado a cambiar
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5.

¢La digitalizacion global ha cambiado el giro de negocio tradicional? ¢La
pandemia influyo?

Si, con la llegada de los medios digitales y la pandemia, Un gran porcentaje de
los consumidores han optado por usar redes sociales para comunicarse con la
empresa, de igual manera han cambiado la manera de compra ya que a dia de
hoy no es necesario acercarse al local, se puede realizar el pedido por medio de
mensajes de texto y el pago por medio de transferencias bancarias.

¢Cree que la industria pueda seguir creciendo en el sector de Yunguilla?

Si, ya que Yunguilla es un lugar bastante atractivo para construir inmuebles y no
ha alcanzado sus limites.

Vendedora Doris Monge — Mega Hierro

PREGUNTAS A VENDEDORES —Doris Monje — Mega hierro

Calentamiento

1.

¢Cuanto tiempo lleva trabajando en el negocio de la ferreteria?

Alrededor de 16 afios en distintas ferreterias

¢Como describiria al negocio de ferreterias en el sector?

Es un negocio bastante rentable ya que el sector de la construccion es de los
sectores que mas se mueve, entonces se podria decir que todos los dias existen
ventas, lo que beneficia a la empresa

¢La empresa tiene planteados objetivos o metas claras?

Si principalmente son objetivos de ventas, cada empleado tiene un monto

especifico que tiene que cumplir. Principalmente en el verano en donde son los
meses que mejor le va a la ferreteria.

Clientes

1) ¢Como describiria el perfil de cliente que tiene el negocio? ;Existe solo un

perfil?
Existen dos perfiles en el negocio, durante el verano los clientes que llegan a

comprar son los duefios de las construcciones, de una edad de 45 en adelante
provenientes de la ciudad de cuenca.
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2)

3)

4)

Entre semanay el resto de meses los principales clientes son los encargados de
las obras como el arquitecto o el maestro principal, estos tienen alrededor de
unos 27 a 50 afios y son habitantes de la zona.

¢Considera que todos los clientes tienen un comportamiento de compra similar o
depende de algunas variables?

Depende del producto ya que si son materiales de construccion solo llevan lo
necesario, pero si son pinturas, accesorios estan abiertos a recomendaciones o a
ver mas productos. y del cliente ya que si la persona que llega a comprar es un
encargado solo lleva lo que necesita. Sl el cliente es el duefio este esta abierto a
recomendaciones de productos.

¢La pandemia del COVID 19 ha cambiado el comportamiento de compra de las
personas?

Si, un gran porcentaje de las personas ha empezado a evitar la prespecialidad y
muchas veces realizan sus pedidos por redes sociales para que se las envien a
domicilio, esto fue un factor en parte negativo ya que cuando el cliente llega al
negocio incrementa la posibilidad de que se lleve mas cosas.

¢Al momento de comprar los clientes optan por el precio o por la marca?
Normalmente en la ferreteria mega hierro los clientes que predominan son los

que se dejan llevar por los precios, ya que la empresa maneja un gran surtido lo
que incrementa las opciones para el cliente

Productos y servicios

1)

2)

3)

4)

¢Creeria usted que los clientes han empezado a comprar productos de menor
precio debido a la constante alza de precios?

Si, ya que muchas personas por no frenar la obra optan por trabajar con
productos de marcas menos reconocidas que manejen un precio bajo.

¢Cudles son los productos mas demandados en la ferreteria?

Los productos mas vendidos en la ferreteria son los materiales de construccion y
la estructura como g’s, correas, mallas, varillas.

¢ Existen productos enganche que decidan la compra?

Mas que productos enganches, el vendedor es el encargado de asesorar a los
clientes en la compra ya que siempre esta recomendando productos especificos

¢Qué servicios ademas de los productos ofrece la ferreteria?
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La entrega a domicilio ya sea con transporte propio o alquiler de camionetas

5) ¢Considera usted que existen algunas brechas que le falte cubrir a la ferreteria?

Si, siempre existen brechas, es casi imposible tener todo lo que busca el cliente
ya que en la industria existe una gran cantidad de lineas de producto.
Principalmente en el tema de acabados, y pintura.

Marketing

1) ¢La ferreteria en la que usted labora implementa el marketing en el negocio?
¢Destinan presupuesto?
Si, la promocion en radios locales, digitales y por medio de las redes sociales. Se
destina un presupuesto, pero no es fijo, varia dependiendo de los meses.

Posicionamiento

1. ¢Cree usted que la ferreteria en la que usted trabaja se diferencia de la
competencia?

Si, especialmente en el precio y en el surtido ya que Mega hierro normalmente
tiene los mismos productos a un menor precio, de igual manera tiene méas
opciones de producto.

2. ¢Por qué creeria usted que los clientes prefieren comprar en la ferreteria en la
gue usted trabaja en lugar de la competencia?

Por dos variables: El precio y el crédito ya que Mega hierro tiene mas
facilidades de crédito para los clientes, de igual manera el precio comparado con
la competencia en muchos de los casos siempre es el menor.

Comunicacion

1. ¢La ferreteria en la que usted trabaja usa algiin medio de comunicacién para
promocionarse?

La radio y los medios digitales, de igual manera en ciertas temporadas como el
verano imprimen folletos para entregarles a los clientes,

2. ¢Como se da a conocer la ferreteria con los clientes?

Principalmente por las recomendaciones boca a boca, y los medios de
comunicacion.

3. ¢La ferreteria en la que labora realiza promociones? ;Como las comunica
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Solo una vez al afio en ciertas temporadas se realizan descuentos en algunos
productos, estas promociones son comunicadas por folletos, medios digitales y
radios.

Cierre

1. ¢En qué etapa considera usted que se encuentra la ferreteria en la que usted
labora?

Esta en etapa de crecimiento, en los ultimos afios se han expandido con mas
productos, mas transporte y mas personal

2. ¢Cree que la ferreteria seguiré creciendo en los préximos afios?

Si, ya que las construcciones siguen aumentando debido a la migracién o la
Ilegada de personas de otro lugar, al ser Yunguilla un sector bastante atractivo.

Anexo 2.
Dia que mas visita una empresa

Frecuencia %
Lunes 40 18,5
Martes 5 2,5
Miércoles 4 2,0
Jueves 2 1,0
Viernes 2 1,0
Séabado 27 10,0
Domingo 3 1,5
Me es irrelevante el dia 129 63,5
Total 212 100%

Anexo 3.
Productos menos ofertados en Yunguilla

Frecuencia %
Acabados 37 75.5
Hierro 12 24.5
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Total 49 100
Anexo 4.
Influenciador de compra
Frecuencia %
Arqmtecto/ Ingeniero 20 339
civil
Maestro de obra 33 55.93
Familia 6 10.17
Total 59 100
Anexo 5.
Preferencia de promociones
Frecuencia %
Semanalmente 115 54.4
Mensualmente 56 26.4
Trimestralmente 20 9.4
Semestralmente 13 6.1
Anual 8 3.7
Total 212 100
Anexo 6.
Momento del dia que mas usan redes sociales
Frecuencia %
11 6.5
23 13.7
134 79.8
168 100
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Anexo 7.
Construcciones por zona

Frecuencia %
Almibar 3 1,0
Atalaya 6 2,6
Catavifia 4 1,6
Cercaloma 4 1,6
Colinas de Yunguilla 8 3,7
Corazan 3 1,0
Gualdeleg 7 3.1
La Paz de Portovelo 5 16
Centro de la Unién 28 14,1
Molinopata 3 1,0
Naranjos 11 5,2
Pilcocaja 8 3,7
Portovelo Chico 8 3,7
Portovelo Grande 8 37
San Antonio 25 12,6
Quillosisa 15 7.3
Pata Pata 27 12,6
Otro 39 19,9
Total 212 100,0
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