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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de social media para la
Ferreteria Lisseth del canton Playas de Villamil, con el fin de fortalecer su presencia
digital y mejorar su posicionamiento en el mercado. El estudio se fundamenta en teorias
de marketing digital y marketing de contenidos, utilizando como base un plan de social
media y las estrategias del marketing 5.0. Se aplicé una metodologia mixta: de enfoque
cuantitativo mediante encuestas a clientes frecuentes, y cualitativo a través de entrevistas
semiestructuradas a expertos y clientes. Los principales hallazgos evidenciaron que la
ferreteria carece de presencia digital, aspecto que limita su alcance en el mercado actual,
y que sus clientes prefieren utilizar redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp
y TikTok para buscar productos y servicios. A partir de estos resultados, se desarrollé una
propuesta de plan de social media que incluye la definicién de un pablico objetivo, la
seleccion de plataformas, la creacion de contenidos personalizados, un calendario de

publicaciones y un plan de accién dividido en fases.

Palabras clave: contenidos, ferreteria, marketing digital, plan de social media, presencia

digital, redes sociales

ABSTRACT
The present research aims to design a social media plan for Ferreteria Lisseth in the canton
of Playas de Villamil, with the goal of strengthening its digital presence and improving
its market positioning. The study is based on digital marketing and content marketing
theories, using a social media plan and the strategies of marketing 5.0 as the foundation.
A mixed methodology was applied: a quantitative approach through surveys of frequent
customers, and a qualitative approach through semi-structured interviews with experts
and customers. The main findings revealed that the hardware store lacks a digital
presence, a factor that limits its reach in the current market, and that its customers prefer
to use social media platforms such as Facebook, Instagram, WhatsApp, and TikTok to
search for products and services. Based on these results, a social media plan proposal was
developed, which includes defining a target audience, selecting platforms, creating

personalized content, a content calendar, and an action plan divided into phases.

Keywords: digital presence, digital marketing, hardware store, social media plan, social
media, content
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INTRODUCCION

El primer capitulo se centra en las bases tedricas que sustentan esta investigacion,
abordando los principales conceptos relacionados con el marketing digital, marketing de
contenidos y la evolucion del marketing hasta llegar al marketing 5.0. Ademas, se expone la
importancia de las redes sociales y su impacto en el comportamiento de los consumidores, asi
como el rol que juegan en la promocién de productos y servicios para pequefias y medianas
empresas. También se realiza una revision del estado del arte, analizando investigaciones
recientes que destacan el uso del marketing digital en ferreterias y PYMES, lo cual permite

contextualizar la realidad actual del sector y fundamentar la propuesta planteada.

Por otro lado, el segundo capitulo se enfoca en el analisis de la situacion actual de la
Ferreteria Lisseth. Se presentan los antecedentes de la empresa, su portafolio de productos y su
ubicacidn estratégica en el canton Playas de Villamil. Se lleva a cabo un anélisis FODA que
permite identificar sus principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
Asimismo, se realiza un analisis PESTEL para evaluar los factores externos que pueden influir
en su operacion, y se aplica el modelo de las cinco fuerzas de Porter para entender el nivel de

competencia en el mercado local.

El tercer capitulo detalla la metodologia utilizada en esta investigacion, donde se emplea
un enfoque mixto combinando técnicas cualitativas y cuantitativas. Se describe el proceso de
recoleccion de datos a traves de encuestas aplicadas a clientes frecuentes y entrevistas
semiestructuradas a expertos y clientes, permitiendo obtener una vision integral de la

percepcion sobre el uso de redes sociales en el sector ferretero.

Finalmente, el cuarto capitulo presenta la propuesta de un plan de social media para la
Ferreteria Lisseth. Se definen los objetivos generales y especificos, se identifica el publico
objetivo, se seleccionan las plataformas digitales mas adecuadas, se disefia contenido
estratégico, se establece un calendario de publicaciones y se plantea un plan de accion dividido
en fases. Esta propuesta busca fortalecer la presencia digital de la ferreteria, mejorar su
posicionamiento en el mercado y fomentar un mayor nivel de interaccion y fidelizacion con

sus clientes.



CAPITULO 1

1. TEORIAS FUNDAMENTALES Y ESTADO DEL ARTE

1.1 Marco Tedrico

El marketing consiste en un conjunto de estrategias, principios y practicas orientadas a
estudiar el comportamiento del consumidor y satisfacer sus necesidades y expectativas, con el
objetivo de lograr que un producto o servicio se posicione en la mente del cliente (Shum Xie,
2019).

La evolucion del marketing a lo largo del tiempo refleja los cambios significativos en la
sociedad, la economia y la tecnologia, y como las empresas han adaptado sus estrategias para
conectar con los consumidores de manera méas efectiva. Desde sus origenes en la produccion
en masa durante la Revolucion Industrial hasta el Marketing 5.0, que integra tecnologias

avanzadas como la inteligencia artificial y la realidad aumentada.

El marketing ha pasado de ser un simple intercambio de productos a una disciplina
compleja que busca satisfacer las necesidades emocionales, sociales y espirituales del
consumidor. Cada etapa de esta evolucion ha sido importante para transformar la relacion entre
empresas y consumidores, mostrando como el marketing no solo responde a las demandas del

mercado, sino que también crea nuevas formas de interaccion y valor.

En el marketing 1.0 la produccion en masa se centraba en lograr productos de calidad a
bajos costos, y toda la produccion se vendia, ya que la demanda superaba la oferta. Aunque
existia actividad comercial, no se trataba del marketing tal como lo entendemos hoy en dia,
solo se llevaba a cabo un intercambio entre el fabricante y el comprador, donde los
consumidores simplemente adquirian lo que estaba disponible sin considerar las diferentes

caracteristicas de los productos o servicios (L. Gmez & Tauro, 2023).

Como menciona el autor anterior las empresas no sabian exactamente qué querian sus
clientes, realizaban un buen trabajo, eran eficientes, obtenian ganancias y cumplian con las

entregas. Los productos se desarrollaban con una vision interna de la organizacion, con



caracteristicas y beneficios que se consideraban suficientemente buenos para crear una ventaja

competitiva objetiva.

Segun lo mencionado por Suérez-Cousillas (2018) el Marketing 1.0 aparece en un
momento en que la produccién en masa estaba en pleno auge y no existian criterios claros de
consumo, simplemente los consumidores compraban lo que el mercado ofrecia, sin tener en
cuenta las diversas caracteristicas de los productos o servicios. Las empresas solo invertian en
el desarrollo de los productos. Una de las caracteristicas clave de esta etapa era la comunicacion
unidireccional, en la que las empresas eran las Unicas que proporcionaban informacion, sin

escuchar a los clientes.

Lo expresado por los autores Kotler et al. (2010) el marketing 2.0 en redes sociales
emerge en la era de la informacion, impulsada por las tecnologias digitales. La labor del
marketing se vuelve mas compleja, los consumidores de hoy estan bien informados y pueden
comparar facilmente diferentes opciones de productos similares. Ahora es el consumidor quien
determina el valor del producto. Las preferencias de los consumidores varian
considerablemente entre si. Por ello, laempresa debe segmentar el mercado y crear un producto

superior dirigido a un segmento especifico .0dentro del mismo.

Las empresas intentan comprender mejor a quiénes les venden. Es fundamental
segmentar adecuadamente el mercado, lo cual requiere entender los comportamientos e
intereses de los consumidores y agruparlos en grupos con caracteristicas similares, conocidos
como publicos objetivo. Con esta informacion, se pueden desarrollar estrategias de marca y
comunicaciones especificas para cada publico, ademas de ofrecer productos con ventajas

diferenciadas para cada segmento (Gomez & Tauro, 2023).

El marketing 3.0 considera a los consumidores como seres humanos completos, cuyas
necesidades y deseos deben ser atendidos en su totalidad. Por eso, este enfoque combina el
marketing emocional con un enfoque mas espiritual (Kotler et al., 2010). Las empresas intentan
conocer a las personas mas alla de su interés por el producto, buscando que los consumidores

se sientan identificados con las marcas.

Los autores Gémez & Tauro (2023) mencionan que las organizaciones deben estar

pendientes y preocuparse por el entorno en el que viven sus clientes, garantizando su bienestar
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actual y futuro al protegerlos de riesgos ecologicos, sociales y econdémicos. Esta preocupacion
por los valores marca la diferencia con el Marketing 3.0, que se enfoca en atraer a los clientes
a través de principios éticos y el cuidado del medio ambiente.

El autor anterior menciona que el Marketing 4.0 tiene como objetivo generar confianza
y lealtad en los clientes, combinando lo mejor del marketing tradicional con las ventajas que
ofrece el marketing digital. EI Marketing 4.0 es un enfoque que integra la interaccion tanto en
linea como fuera de linea entre empresas y clientes. En la economia digital, la interaccion solo
digital no es suficiente, de hecho, en un mundo cada vez més conectado, la interaccion fuera
de linea se convierte en un factor clave de diferenciacién, ademas, el Marketing 4.0 fusiona el
estilo con el contenido (Kotler et al., 2017).

Por ultimo, para los autores Kotler et al. (2021) el Marketing 5.0 se define como la
implementacion de tecnologias que imitan las capacidades humanas para crear, comunicar,
entregar y mejorar el valor a lo largo del viaje del cliente. Uno de los aspectos clave del
Marketing 5.0 es lo que se conoce como la "proxima tecnologia”, un conjunto de tecnologias
disefiadas para replicar las habilidades de los especialistas en marketing humanos. Esto incluye
inteligencia artificial, procesamiento de lenguaje natural, sensores, robdtica, realidad

aumentada (AR), realidad virtual (VR), Internet de las cosas (10T) y blockchain.

El marketing digital consiste en implementar estrategias y técnicas de comercializacion
utilizando medios digitales. Las metodologias tradicionales del marketing offline se ajustan al
entorno digital, donde surgen constantemente nuevas herramientas que simplifican las tareas,
permiten una interaccién mas directa con los clientes y posibilitan medir en tiempo real los

resultados de las estrategias aplicadas (Shum Xie, 2019).

Idris Mootee es el creador de un modelo de marketing interactivo, el cual esta basado en
cuatro pilares fundamentales: Personalizacion, Participacién, Redes Peer-to-Peer (P2P) y
Modelado Predictivo. Este modelo enfatiza que la tecnologia ha hecho posible una
personalizacién masiva, no solo en términos de mensajes publicitarios, sino también en la

creacién de contenido, la co-creacion de productos y las estrategias de venta (Colvée, 2013).

El autor anterior menciona que la Personalizacidn se refiere a la capacidad de adaptar los

productos o servicios a las necesidades y deseos especificos de los consumidores. Ha

4



reemplazado el enfoque tradicional de marketing centrado en el producto, dando lugar a una
estrategia més enfocada en el cliente. Las empresas, al entender mejor las necesidades de los

consumidores, pueden disefiar ofertas personalizadas y fomentar la co-creacion.

Como se viene mencionando anteriormente la siguiente P es de la Participacion, la cual
implica involucrar al cliente en el proceso de creacion de valor. Con la expansion de las
tecnologias digitales, los consumidores pueden compartir sus experiencias y participar
activamente en la creacion de productos o servicios. Las redes sociales permiten a las empresas
crear comunidades, donde los usuarios pueden influir en el desarrollo de productos y, en

algunos casos, co-disefiar productos segun sus preferencias.

El autor previamente mencionado define el Peer-to-Peer (P2P) como al poder de las redes
sociales para crear comunidades de usuarios leales a una marca. Las recomendaciones de
amigos o conocidos sobre productos son mucho mas influyentes que los mensajes de marketing
tradicionales. Las marcas pueden aprovechar las redes sociales para crear una base de clientes

que difunda de manera orgéanica la bondad de sus productos.

Por ultimo, Predictive Modelling es el uso de grandes voliumenes de datos para predecir
el comportamiento futuro de los clientes. Las empresas pueden analizar datos, tanto anénimos
como identificables, para mejorar sus estrategias de marketing y personalizar sus ofertas. El
andlisis de estos datos permite anticiparse a las necesidades del cliente, mejorando la relacion

con ellos y optimizando las decisiones comerciales.

El andlisis FODA, también conocido como DAFO o DOFA en los paises
hispanohablantes y como SWOT en inglés, es una herramienta fundamental para evaluar de
manera detallada la situacion actual de una organizacion o individuo. Este analisis se basa en
identificar tanto las fortalezas y debilidades internas como las oportunidades y amenazas

externas que ofrece el entorno (Sanchez Huerta, 2020).

El autor continda sefialando que es una metodologia que facilita la toma de decisiones
estratégicas. Fue desarrollada por Albert S. Humphrey en la Universidad de Stanford, Estados
Unidos, durante la década de 1960, y sigue siendo una técnica vigente y ampliamente utilizada

en la actualidad.



El autor anterior menciona que el andlisis del macroentorno se centra en examinar
factores como los aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales
que influyen en la empresa desde un &mbito externo y distante. Este estudio es Gtil para detectar

posibles oportunidades y amenazas que puedan impactar su desarrollo.

El autor Amador-Mercado (2022) nos indica que el analisis del macroentorno se trata de
un enfoque o herramienta empleada por los especialistas en marketing para examinar y
supervisar los factores del macroentorno que influyen en una organizacion. Los resultados
obtenidos permiten identificar amenazas y debilidades, los cuales se incorporan posteriormente

en una matriz de evaluacion de factores internos y externos.

Como menciona el autor anterior, el microentorno estd compuesto por las fuerzas mas
cercanas a la empresa que se analizan en un DAFO o FODA, como proveedores, clientes,
publicos, intermediarios y competidores. Una herramienta clave para identificar las amenazas
y oportunidades dentro de este &mbito son las 5 fuerzas de Porter. Creada por Michael Porter
en 1979, esta metodologia analiza la rivalidad entre competidores, que esta influenciada por

cuatro factores principales:

eLa amenaza de nuevos competidores que ingresen al mercado.
oEl poder de negociacion de los clientes.
e La posibilidad de aparicion de productos o servicios sustitutivos.

oEl poder de negociacion de los proveedores.

Colvée (2013) nos indica que, en el 2004, el término Web 2.0 fue introducido por Tim
O'Reilly para diferenciarla de la Web 1.0. La Web 1.0, que abarcé desde el nacimiento de las
paginas web en 1991 hasta alrededor de 2002-2003, se caracterizaba por ser una plataforma de
comunicacion unidireccional, donde los contenidos eran estaticos y controlados por las

empresas o entidades encargadas de gestionar las paginas web.

De acuerdo con el autor anterior la Web 2.0 en cambio permite una interaccion mas
dinamica, con un proceso de comunicacién bidireccional, en el que los usuarios no solo
consumen contenido, sino que también lo crean de manera colaborativa, sin jerarquias ni
controles. Este modelo de la Web 2.0 ha dado lugar a una Web Social, donde cualquiera puede

ser creador de contenido, gracias a servicios gratuitos en linea que facilitan esta participacion.
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Las redes sociales se definen como un conjunto de aplicaciones en linea que se
construyen sobre los principios ideoldgicos y tecnoldgicos de la web 2.0, y que facilitan la
creacion e intercambio de contenidos generados por los internautas (Martin-Guart & Botey
Ldpez, 2020). También las redes sociales son consideradas un servicio de la Sociedad de la
Informacion que representan uno de los pilares de la web 2.0, admitiendo tanto a usuarios
individuales como a entidades juridicas y que su valor radica en el contenido y la interaccion

(Davara Fernandez de Marco & Davara Ferndndez de Marcos, 2022).

SegunShum Xie (2023) Facebook es la red social mas usada a nivel mundial, la cual
surgio en el 2004 en la Universidad de Harvard, en la idea de un grupo de alumnos que sofiaban
con poder conectar, conocer y abordar una conversacion entre ellos a través de internet. Desde
entonces, Facebook ha evolucionado ampliando su funcionalidad y permitiendo a los usuarios

compartir contenido, interactuar en grupos y seguir a figuras publicas y marcas.

El autor anterior menciona que la red social Instagram fue creada por Kevin Systrom y
Mike Krieger y fue estrenada en octubre del 2010. Instagram se centra en compartir fotos y
videos cortos, en la cual permite a los usuarios modificar pequefias ediciones a las fotos
empleando efectos fotograficos como lo son los filtros, ajuste de fotos, saturacion, contraste,

brillo, colores entre otros.

En cambio, Twitter que ha sido renombrado como X, fue fundada por Jack Dorsey, Noah
Glass, Biz Stone y Evan Williams la cual fue activada el mismo afio. Esta red social concede a
los usuarios poder publicar cortos mensajes no mayores a 280 caracteres llamados Tweets.
Solamente los usuarios que se encuentren registrados tienen acceso a ver y publicar Tweets

como menciona el autor anterior.

Los autores Veytia Bucheli & Bastidas Teran (2020) definen ha WhatsApp como una
aplicacion de mensajeria instantanea disefiada para dispositivos moviles que facilita el
intercambio agil de mensajes multimedia. Permite enviar y recibir informacion en distintos
formatos, como texto, imagenes, enlaces web, videos, audios y realizar videollamadas.
Ademas, ofrece al usuario libertad en la cantidad de caracteres y un control completo de sus

comunicaciones.



La red social YouTube fue creada en el 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed
Karim y lanzada el mismo afio. YouTube permite a los internautas subir y compartir videos asi
mismo encontrar una amplia variedad de videos musicales, peliculas, tutoriales entre otros.
YouTube ha evolucionado para convertirse en una de las plataformas de video mas importantes
del mundo, impulsando no solo el entretenimiento, sino también la educacion y la promocién

de contenidos independientes (Shum Xie, 2023).

El marketing de contenidos es una estrategia de marketing que se centra en crear, publicar
y compartir contenido de valor, sin caracter comercial, dirigido a un publico objetivo
previamente definido. Su propdsito es atraer, mantener el interés de la audiencia y generar
trafico de calidad (Borja Ruiz, 2020).

Para Shum Xie (2019) el email marketing se refiere al uso del correo electronico como
medio de comunicacion para enviar informacion a suscriptores o clientes. Por lo general,
incluye anuncios, contenido promocional y material informativo. Para llevar a cabo esta accion,
se utiliza una base de datos de untercero, cuyos usuarios han otorgado su consentimiento previo

para recibir este tipo de comunicaciones (Martin-Guart & Botey Lopez, 2020).

El inbound marketing retne diversas técnicas y estrategias de marketing y publicidad no
invasiva, como el marketing de contenidos, SEO, marketing en redes sociales, SEM y analitica
web, entre otros. Su proposito es generar contenido de alta calidad que aporte valor a los

clientes, logrando asi captar su interés y atencion (Shum Xie, 2019).

Concordando con lo anterior, Martin-Guart & Botey Lopez (2020) mencionan que el
Inbound Marketing, también conocido como "marketing de atraccidén", es una estrategia que
busca atraer a los usuarios hacia el sitio web del anunciante de forma no invasiva, mediante
contenido util y relevante que agrega valor en cada fase del proceso de compra. Esta estrategia
utiliza diversos canales como blogs, redes sociales y motores de bdsqueda para que el usuario

sea quien llegue a la pagina de la marca, en lugar de ser la marca la que busque al usuario.

En cambio, el outbound marketing se contrapone al inbound marketing. Se basa en
interrumpir a la audiencia mediante publicidad disefiada para captar su atencion y promocionar
los productos o servicios de una marca (Shum Xie, 2019). Su objetivo principal es mantenerse

presente en la mente del consumidor, mostrando anuncios de forma constante para generar un
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impacto duradero. De este modo, busca que el cliente recuerde la marca, asi como el jingle o
eslogan del producto o servicio.

Una estrategia pull o de atraccién se basa en acciones comerciales, como promociones y
descuentos, dirigidas al consumidor para lograr que se interese por una marca y la adquiera.
Para que esta estrategia tenga éxito, es importante que la marca sea reconocida y ofrezca una
ventaja competitiva claramente diferenciada (Martin-Guart & Botey Lopez, 2020).

El mismo autor menciona que en cambio las estrategias push son acciones promocionales
que las marcas llevan a cabo dirigidas a los canales de distribucion, generalmente con el fin de
lograr que un producto sea incluido y obtenga mas visibilidad en los estantes del punto de
venta. Una vez que el producto esta disponible y referido para el consumidor final, se pueden

comenzar a implementar las estrategias pull.

Los autores Kotler et al. (2017) definen al marketing de contenidos como una estrategia
que consiste en la generacion, seleccion, distribucion y promocion de contenido atractivo,
relevante y practico para tu publico objetivo con el objetivo de generar interaccion sobre el

contenido.

El marketing viral es una estrategia que motiva a las personas a compartir rapidamente
un mensaje comercial, aumentando asi las posibilidades de que este alcance una mayor
audiencia. Se trata de una publicidad que se difunde por si misma, aprovechando el poder del
boca a boca. Esta técnica es una de las formas mas econémicas de dar a conocer un producto o
servicio, ya que logra visibilidad sin necesidad de invertir en publicidad directa (Pérez
Rodriguez, 2015).

Segun Borja Ruiz (2020) los contenidos educativos como contenido que responde a
busquedas orientadas a obtener nuevos conocimientos. Es altamente relevante y esencial para
que el consumidor continde avanzando en su proceso de compra, brinddndole informacion

valiosa para decidirse por un producto o servicio.

Zuccherino (2016) el storytelling trata de contar una historia o un cuento con el propésito
de conectar a los usuarios con la marca haciendo uso de personajes o contextos en los que se

sientan identificados. La historia a menudo se centra en valores o en el proposito de la marca,



permitiendo que los usuarios no solo conozcan el producto, sino que también sientan que
forman parte de algo més grande. Los contenidos de tendencias y relevantes tratan de ofrecer
contenido que muchas personas desean consumir en un momento especifico, si logras satisfacer
esa necesidad de informacion o conocimiento, es probable que aumente tu alcance (Borja Ruiz,
2020).

Se puede generar dos tipos de alcance de una publicidad en las redes sociales las cuales
son publicidad pagada y orgéanica. El alcance organico es el nimero total de clientes o usuarios
que han visualizado la publicacion por medio de distribucion sin costos, en cambio el alcance
pagado es la cantidad total de usuarios que acceden a la publicacion como resultado de una
campafa publicitaria (Zuccherino, 2016).

La segmentacion avanzada de Audiencia segin Moreno Company (2021) se basa en la
seleccion de grupos especificos de personas a quienes vamos a dirigir nuestras camparas
publicitarias. Esto se lleva a cabo dentro de cada conjunto o grupo de anuncios, con el objetivo
de enfocar la publicidad en aquellos pablicos que méas probablemente estén interesados en los

productos o servicios que ofrecemos.

El autor anterior define al remarketing como una estrategia publicitaria que busca volver
a captar la atencion de usuarios que previamente visitaron el sitio web de la marca, la tienda
fisica, interactuaron con los perfiles del negocio en redes sociales o mostraron interés en
anuncios publicitarios anteriores. El remarketing tiene como objetivo mostrar un anuncio en
relacion al historial de navegacion del usuario, es una herramienta eficiente porque permite a
través del estimulo publicitario acompafiar al cliente en caso de olvido o reconsideracion
(Zuccherino, 2016).

Las pruebas A/B se utilizan para comparar el rendimiento de dos anuncios distintos y
determinar cual estrategia funciona mejor. Es recomendable realizar la prueba con dos anuncios
en cada conjunto y analizar cual genera mejores resultados para luego desactivar el anuncio de

menor rendimiento y optimizar la campafa (Moran & del Refugio, 2020).

El engagement se trata de establecer conexiones duraderas con los clientes para fomentar
su lealtad, una estrategia eficaz es brindar informacidn relevante al cliente y ofrecerles lo que

realmente necesitan. Al acostumbrar a los clientes a buscar y consultar el contenido publicado
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por la marca, se logra, de forma gradual, que estos se sientan mas leales y comprometidos
(Shum Xie, 2023).

Un plan de social media se define como un documento en el que se detallara la estrategia
de marketing que deseamos aplicar en estos canales sociales para alcanzar los objetivos de
marketing digital (Moreno Company, 2024). Segun Marquina Arenas (2013) un plan de social
media es un documento en el cual se detalla los objetivos que se pretenden alcanzar, las
directrices y lineas de actuacién para obtener importantes ventajas en medios sociales que

pueden proporcionar a la empresa mayor visibilidad, posicionamiento y una buena imagen.

El autor previamente citado menciona que la primera fase de un plan de social media es
el analisis de la situacion actual de la empresa, en la cual se divide en varias sub fases que
permiten realizar un anlisis detallado de la situacion actual de la organizacion, tanto a nivel
interno como externo, incluyendo el estudio de la competencia y las tendencias del sector o

area de trabajo.

Después se define los objetivos que segun Zuccherino (2016) menciona que un objetivo
del plan de social media es lo que deseamos alcanzar para la marca, producto o servicio. Estos
pueden ser cuantitativos, es decir, medidos en términos de cantidad, o cualitativos, evaluados
en funcion de la calidad. Establecer estos objetivos de manera clara permite orientar las
estrategias hacia resultados especificos y medibles, alineando las acciones con las metas

generales de la organizacion.

Los objetivos en un plan de social media, buscan establecer qué se espera lograr con la
presencia en redes sociales, como captar usuarios, ganar visibilidad o mejorar el
posicionamiento. También se establece hasta donde se quiere llegar, definiendo la identidad

digital de la organizacion y como desea proyectarse al publico (Marquina Arenas, 2013).

El paso siguiente es identificar tu audiencia o target a la cual se dirigira tu empresa por
medio online. El perfil de la audiencia se define por diversas caracteristicas del usuario de un
sitio web segun criterios como el nivel sociodemogréafico, edad, género, situacion familiar,
intereses, comportamientos de compra y habitos de navegacion en internet, entre otros (Martin-
Guart & Botey Lopez, 2020).

11



La seleccion del canal segin Moreno Company (2024) es determinar en qué plataformas
y medios debe estar presente la organizacion en linea, basdndose en la investigacion, se

seleccionan las redes sociales mas adecuadas para la audiencia y los objetivos planteados.

Una vez definido las anteriores variables, se necesita crear un plan estratégico que se
detallara en un documento que debe ser informativo y facil de entender para todos los miembros
de la empresa. En €l se establecen las fechas de inicio de actividad en cada una de las
plataformas, las maneras de comunicarse con el pablico, el tipo de contenido a publicar, y cémo

se incentivard la interaccion y participacion (Marquina Arenas, 2013).

El autor continta sefialando que la siguiente fase para la programacién y publicacién es
necesario utilizar herramientas que permitan organizar y programar sus contenidos en los
momentos mas adecuados para su audiencia. Estas herramientas facilitan la administracion
eficiente del contenido, asegurando que cada publicacion esté alineada con el comportamiento
y las preferencias de los usuarios, lo que resulta en una mayor efectividad y alcance de las

acciones de comunicacion en redes sociales.

La ultima fase del plan de social media segun el autor previamente mencionado, es la
monitorizacion, que implica una escucha activa de las conversaciones y mensajes que circulan
en diferentes redes sociales sobre la organizacion y los términos previamente definidos y la
medicion, que se refiere a recopilar datos cuantitativos sobre las acciones realizadas en redes

sociales.

1.2 Estado del Arte

El articulo “Factores perceptuales del uso del marketing digital en pequefias y medianas
empresas” de Bermeo Giraldo et al. (2022) analiza los factores clave que influyen en la
adopcién de herramientas de marketing digital por parte de pequefias y medianas empresas
(Pymes) en Medellin, Colombia. Este estudio sigue un enfoque cualitativo con alcance
exploratorio-descriptivo, basado en entrevistas semiestructuradas a nueve representantes de
Pymes del sector servicios y manufactura. El objetivo principal es identificar los factores
perceptuales que inciden en el uso de estrategias de marketing digital en este tipo de empresas,
especialmente en el contexto de la pandemia de COVID-19, que ha acelerado la adopcién de

tecnologias digitales.
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En cuanto a la metodologia, el autor mencionado utilizé la teoria fundamentada para
analizar los datos, organizando las respuestas en cuatro categorias: herramientas de uso,
motivacion, estrategias y medios, y ventajas. Los resultados muestran que las redes sociales,
como Facebook e Instagram, son las principales plataformas utilizadas para interactuar con los
clientes, debido a su accesibilidad y bajo costo. Ademas, el uso de estas plataformas se asocia
con un incremento en el reconocimiento de marca y las ventas, especialmente durante la

pandemia, cuando la interaccion digital cobré mayor relevancia.

Este estudio es altamente relevante para esta investigacion sobre la implementacion de
un plan de social media en una ferreteria, ya que proporciona un marco empirico sobre como
las Pymes perciben y utilizan las herramientas de marketing digital. La ferreteria puede
enfrentar barreras similares en la adopcion de estrategias digitales, tales como la falta de
conocimiento técnico y la incertidumbre sobre el retorno de la inversion. Ademas, la
investigacion destaca la importancia de adaptar las estrategias de marketing digital al contexto
empresarial especifico, lo que puede guiar el disefio de mi propuesta para aprovechar al

méaximo las redes sociales y otros medios digitales en el sector ferretero.

Alvarez Sarmiento & lllescas Reinoso (2021) en el articulo “Estrategias de la
Comunicacion Digital en el manejo de redes sociales para la promocion de microempresas”
explora como las microempresas en Cuenca, Ecuador, han adoptado herramientas digitales,
particularmente redes sociales como Facebook e Instagram, para impulsar su posicionamiento
y crecimiento. La investigacion sigue un enfoque cualitativo, basado en técnicas de
observacion no participante y entrevistas semiestructuradas con gestores de redes sociales y
emprendedores locales. El objetivo principal es analizar c6mo la comunicacion digital, a través
de las redes sociales, facilita la promocién y el desarrollo de microempresas con recursos
limitados, especialmente en el contexto de la pandemia de COVID-19, que ha incrementado la

relevancia de la interaccion digital para los negocios.

En la metodologia, el estudio emplea una observacion etnografica del manejo de redes
sociales por parte de varias microempresas, lo que permite una comprension detallada de las
practicas actuales de marketing digital. Ademas, se realizaron entrevistas con expertos en
comunicacion digital y con emprendedores, lo que permitié identificar las principales
herramientas y estrategias utilizadas para captar la atencion del publico. Los resultados indican

que el uso de redes sociales, acompafiado de estrategias de marketing influencer, ha sido clave
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para aumentar el reconocimiento de marca y las ventas, debido a su bajo costo y capacidad para

llegar a un publico mas amplio.

Este estudio es relevante para mi investigacion porque ofrece un anélisis detallado de
como las microempresas pueden utilizar las redes sociales de forma efectiva para promocionar
sus productos. Las barreras sefialadas en el articulo, como la ausencia de un community
manager o el uso ineficiente de las plataformas, son desafios que las ferreterias también podrian
enfrentar al implementar estrategias digitales. Ademas, los resultados enfatizan la necesidad de
adaptar las estrategias a las caracteristicas del publico objetivo, lo que sera esencial para disefiar

un plan que permita a la ferreteria aprovechar al maximo las redes sociales.

El articulo “Estrategias Digitales de Social Media en el contexto de las Pymes del
Ecuador” Morales et al. (2024) aborda el uso de las redes sociales como herramienta principal
de promocién en pequefias y medianas empresas (Pymes) en Ecuador, en un escenario
influenciado por los avances tecnoldgicos y el impacto de la pandemia. El estudio, de caracter
exploratorio y basado en una revisidn documental, investiga como las Pymes han adoptado
herramientas digitales para mejorar su posicionamiento y ventas. A pesar de que el 82% de las
Pymes en Ecuador tienen acceso a Internet, el uso de las redes sociales se limita principalmente
a actividades administrativas, siendo Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube las

plataformas mas empleadas.

En cuanto a la metodologia, el estudio recopila informacion a partir de tres fuentes: bases
de datos académicos, publicaciones de medios econémicos y una auditoria de redes sociales.
Se empleo un andlisis FODA para identificar las fortalezas y debilidades de las estrategias de
marketing digital en las Pymes ecuatorianas. Los resultados muestran que, aungue la mayoria
de las empresas tienen acceso a redes sociales, solo un pequefio porcentaje utiliza estas
plataformas de manera estratégica para interactuar con los consumidores y mejorar su

posicionamiento de marca.

Este estudio es importante para mi investigacion, ya que proporciona un panorama claro
de las oportunidades y desafios que enfrentan las Pymes en Ecuador al adoptar estrategias
digitales. Al igual que las Pymes analizadas, la ferreteria podria beneficiarse del uso de redes
sociales para mejorar la fidelizacion de clientes y aumentar las ventas. Las estrategias sugeridas
en el estudio, como el uso de influencers y el desarrollo de contenido atractivo, son aplicables
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en el contexto ferretero para optimizar el impacto de las redes sociales en la promocién de

productos.

El articulo “Redes Sociales y su influencia en el desarrollo micro empresarial: caso Loja-
Ecuador”, Boada (2022) analiza como el uso de redes sociales afecta las estrategias comerciales
en microempresas de Loja, Ecuador. Este estudio adopta un enfoque exploratorio-conclusivo
y considera una muestra de 105 microempresas locales para examinar la relacién entre las redes
sociales empleadas y las estrategias comerciales utilizadas. El objetivo principal es entender el
papel de estas plataformas digitales, especialmente en el contexto de crecimiento de las
PYMES en Ecuador, que han comenzado a incorporar herramientas digitales para mejorar su
competitividad.

En cuanto a la metodologia, Boada empled un cuestionario en linea con preguntas
dicotémicas y de escala Likert para medir la percepcion de los microempresarios sobre el uso
de redes sociales y su impacto en las actividades comerciales. El analisis de los datos se realizo
mediante una prueba Chi-cuadrado, revelando que las redes sociales mas utilizadas son
Facebook, Instagram y WhatsApp, debido a su bajo costo y accesibilidad. Estas plataformas
muestran un impacto positivo en el posicionamiento de marca, la captacion de clientes y el

aumento de ventas, aspectos que cobraron mayor relevancia durante la pandemia.

Este estudio es especialmente relevante para el disefio de un plan de redes sociales en
microempresas, ya que proporciona evidencia de como estas empresas perciben las redes
sociales como una herramienta esencial para el crecimiento comercial. Ademas, el estudio
subraya la importancia de adaptar las estrategias digitales a las caracteristicas de cada negocio
y las preferencias de su audiencia, lo que podria servir como guia para mejorar la presencia

digital y la interaccion con clientes en un contexto empresarial similar.

El articulo “Aplicacion de estrategias de marketing digital para fortalecer las ventas”
Gbomez et al. (2024) analiza como las estrategias de marketing digital pueden mejorar el
desempefio comercial de una empresa, aumentando sus ventas y fortaleciendo su
competitividad en el mercado. Este estudio adopta un enfoque aplicado, centrandose en la
identificacion de politicas de ventas adecuadas para el sector y en el desarrollo de estrategias

digitales que permitan a la empresa captar mas clientes y mejorar su posicionamiento.
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En cuanto a la metodologia, los autores utilizaron un enfoque mixto, combinando analisis
cualitativo y cuantitativo. Se realizaron estudios de mercado, encuestas a clientes y analisis de
métricas digitales para evaluar el impacto de las estrategias implementadas. Entre las
herramientas analizadas destacan el uso de redes sociales, publicidad en linea y optimizacion
de contenido para motores de busqueda (SEO), con el fin de mejorar la visibilidad de la
empresa en el entorno digital.

Los resultados muestran que la empresa analizada ha logrado incrementar su volumen de
ventas en comparacion con afios anteriores, gracias a la aplicacion de estrategias de marketing
digital méas efectivas. Sin embargo, se identificaron areas de mejora, como la necesidad de
optimizar la segmentacion de clientes y aumentar la interaccion en redes sociales. Ademas, se
observé que la publicidad digital dirigida y el contenido de valor generaron un impacto positivo

en la captacion de nuevos consumidores.

Este estudio es altamente relevante para mi investigacion, ya que destaca la importancia
de utilizar herramientas digitales para potenciar las ventas y la presencia en el mercado. La
ferreteria puede enfrentar desafios similares, como la falta de conocimiento técnico y la
necesidad de una estrategia clara para atraer clientes a través de medios digitales. Asimismo,
los hallazgos resaltan la importancia de adaptar las estrategias de marketing digital al contexto
especifico de cada negocio, lo que puede guiar el disefio de una propuesta eficiente para mejorar

la visibilidad y competitividad en el sector ferretero.

El articulo "Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de microempresas
del sector ferretero en la ciudad de Guayaquil” de Tipanguano Lloacana (2022) tiene como
objetivo evaluar los beneficios que la implementacion de estrategias de marketing digital
aportaria a las microempresas ferreteras en Guayaquil. El estudio busca demostrar como estas
estrategias pueden incrementar las ventas, mejorar la comunicacion con los clientes, fortalecer
el posicionamiento en el mercado y atraer a nuevos clientes potenciales. Ademas, se pretende
identificar las preferencias de los consumidores en cuanto a precios, marcas y productos
complementarios, con el fin de ampliar la oferta de productos y satisfacer las necesidades del

mercado.

En cuanto a la metodologia, el estudio adopta un enfoque mixto, combinando técnicas
cuantitativas y cualitativas. Se realizaron encuestas para recopilar datos numéricos sobre las
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opiniones y comportamientos de los clientes, asi como entrevistas para obtener informacion
mas detallada y profunda. Este enfoque permitié reflejar de manera precisa las percepciones
tanto de los propietarios de las microempresas como de los clientes respecto a la incursién en

el mundo digital.

Los resultados indican que la aplicacion de estrategias de marketing digital puede ofrecer
multiples beneficios a las microempresas ferreteras, incluyendo un aumento en las ventas, una
mejor comunicacidn con los clientes y un posicionamiento mas solido en el mercado. Ademas,
estas estrategias facilitan la identificacion de las preferencias de los clientes en términos de
precios, marcas y productos complementarios, lo que permite a las empresas ajustar su oferta

para satisfacer mejor las necesidades del mercado.

Este estudio es relevante para la implementacion de un plan de social media en una
ferreteria, ya que destaca la importancia de adoptar estrategias de marketing digital para
mejorar la presencia en el mercado y satisfacer las necesidades de los clientes. La investigacion
proporciona informacion valiosa sobre como las microempresas pueden beneficiarse de la

digitalizacion y ofrece una guia para la toma de decisiones en relacion con el mundo digital.

El articulo “Analisis del uso de la economia digital en el sector ferretero en Guayaquil”
de Lamifia Allauca & Cueva Estrada (2024) examina la transformacion digital en el sector
ferretero de la ciudad de Guayaquil. Su objetivo principal es analizar como la economia digital
ha influido en este sector, destacando tanto las oportunidades como los desafios que enfrentan
las ferreterias en su proceso de digitalizacion. La investigacion pone énfasis en el comercio
electronico, la ciberseguridad y la preferencia de los consumidores entre la interaccion digital

y fisica.

En cuanto a la metodologia, el estudio sigue un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo,
con un disefio no experimental y transversal. Para la recoleccion de datos, se aplicaron
encuestas a consumidores y observaciones en cinco ferreterias destacadas de Guayaquil. Los
datos fueron analizados estadisticamente, lo que permitié identificar patrones en la adopcién
de herramientas digitales en el sector. Entre las variables estudiadas se encuentran la
digitalizacion de procesos, la implementacion del comercio electrénico, el uso de redes sociales

y la seguridad en las transacciones digitales.
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Los resultados indican que, si bien las ferreterias de Guayaquil han avanzado en su
digitalizacion, existen deficiencias en aspectos clave como el comercio electrénico y la
ciberseguridad. La mayoria de los consumidores valoran el acceso digital y las compras en
linea, pero aun persiste una preferencia por la interaccion fisica debido a la necesidad de
verificar la calidad de los productos. Se identificd que la falta de capacitacion tecnoldgica y la
desconfianza en la seguridad de los datos son barreras para una adopcion mas amplia de la
economia digital. Sin embargo, las redes sociales y plataformas digitales estan siendo utilizadas

para promocionar productos.

Este estudio es relevante para mi investigacion, ya que proporciona informacion clave
sobre el uso y percepcidn de herramientas digitales en el sector. La ferreteria en cuestion puede
enfrentar desafios similares a los identificados en el estudio, como la resistencia a la
digitalizacion y la falta de estrategias digitales bien estructuradas. La investigacion resalta la
necesidad de capacitar a los empleados en marketing digital, mejorar la presencia en redes
sociales y fortalecer la seguridad en las transacciones en linea. Ademas, destaca la importancia
de equilibrar la tecnologia con la interaccién humana para optimizar la experiencia del cliente

y fomentar la confianza en el comercio digital.

El articulo “Plan de marketing digital para incrementar las ventas. Caso de estudio
ferreteria” de Orozco Escobar et al. (2022) analiza cdmo la implementacion de estrategias de
marketing digital puede mejorar el desempefio comercial de una ferreteria, fortaleciendo su
posicionamiento en el mercado y aumentando sus ventas. El estudio destaca la importancia de
reducir la brecha digital y aprovechar herramientas digitales como redes sociales y sitios web

para mejorar la comunicacion con los clientes y generar un mayor impacto comercial.

En cuanto a la metodologia, se emple6 un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y no
experimental. Se aplicaron encuestas a 315 clientes internos y externos de la ferreteria,
seleccionados de una base de datos de 1.578 clientes. Ademas, se realizd una entrevista a la
gerente de la empresa para recopilar informacién sobre la estrategia comercial y las necesidades
del negocio. Se utiliz el método estadistico para organizar y analizar los datos obtenidos, lo

que permiti6 definir las estrategias digitales mas adecuadas para la empresa.

Los resultados muestran que el 97% de los clientes tiene acceso a Internet, lo que facilita
la adopcion de estrategias digitales. Ademas, el 49% de los encuestados prefiere recibir
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informacion de la empresa a través de redes sociales, mientras que el 99% considera importante
que la ferreteria cuente con un sitio web. Se identifico que WhatsApp y Facebook son las
plataformas més utilizadas por los clientes, lo que sugiere que estas herramientas deben ser
clave en la estrategia digital. Se concluye que la aplicacion de un plan de marketing digital bien
estructurado permitird mejorar el posicionamiento de la ferreteria, fidelizar a los clientes y

aumentar las ventas.

Este estudio es importante para la implementacion de un plan de social media en una
ferreteria, ya que proporciona informacién empirica sobre la percepcion y uso de herramientas
digitales en el sector. La ferreteria en cuestion puede enfrentar desafios similares, como la
necesidad de una mayor presencia digital y la optimizacién de sus canales de comunicacion.
Los hallazgos resaltan la importancia de crear contenido atractivo en redes sociales, desarrollar
un sitio web interactivo y utilizar WhatsApp Business para fortalecer la relacion con los
clientes. Ademas, se destaca la necesidad de adaptar las estrategias digitales a las preferencias
del pdblico objetivo, asegurando que la transformacion digital contribuya efectivamente al

crecimiento de la empresa.

El articulo “Redes sociales y su impacto en los negocios digitales de Guayaquil” de
Macias Ramirez & Zambrano Cardenas (2024) analiza como las plataformas sociales han
transformado la dinamica comercial de las empresas digitales en la ciudad de Guayaquil. Su
objetivo principal es evaluar los beneficios y desafios que enfrentan los negocios locales al
implementar estrategias de marketing digital en redes sociales como Facebook, Instagram, X
y TikTok. Este estudio destaca la creciente dependencia de las empresas en estas plataformas

para mejorar su visibilidad y conexién con los clientes.

En cuanto a la metodologia, la investigacion adopta un enfoque cualitativo basado en
entrevistas a empresarios de diversos sectores comerciales. Ademas, se realizé un analisis de
casos de éxito de empresas locales que han logrado consolidar su presencia digital a traves de
estrategias en redes sociales. Este enfoque permitié obtener informacion detallada sobre las
practicas mas efectivas y los obstaculos mas comunes en la digitalizacion de los negocios en

Guayaquil.

Los resultados indican que el uso adecuado de las redes sociales permite a las empresas
mejorar la segmentacion de audiencias, personalizar mensajes y mantener una comunicacion
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directa con los consumidores. Sin embargo, también se identificaron desafios significativos,
como la necesidad de producir contenido atractivo de manera constante en un entorno
altamente competitivo y saturado de informacién. Captar y mantener la atencién del

consumidor se ha convertido en un reto clave para las empresas digitales.

Este estudio es relevante para la implementacion de un plan de social media en una
ferreteria, ya que subraya la importancia de desarrollar una estrategia digital bien estructurada
para atraer y fidelizar clientes. Aunque el analisis se centra en negocios digitales en general,
los hallazgos pueden aplicarse al sector ferretero, resaltando la necesidad de una presencia
activa en redes sociales, la generacidn de contenido de valor y la interaccion constante con los
clientes. Esto permitird aumentar la visibilidad de la ferreteria en el mercado digital y fortalecer

su competitividad en un entorno cada vez mas digitalizado.
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CAPITULO 2

2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
FERRETERIA LISSETH

2.1 Antecedentes de la Empresa

La Ferreteria Lisseth es una microempresa dedicada a la venta de accesorios de ferreteria
al por mayor y por menor, fundada hace mas de 12 afios por el Sefior Anibal Rodriguez. Desde
sus inicios, la empresa se ha enfocado en brindar productos de calidad a precios competitivos,

lo que le ha permitido consolidarse como un referente en el sector ferretero local.

En sus primeros afios, la ferreteria comenzé con un enfoque mas limitado, atendiendo
principalmente a los residentes y pequefias empresas de la zona. Sin embargo, con el paso del
tiempo, la ferreteria ha logrado expandir su mercado y mejorar su oferta, tanto en variedad de

productos adaptandose a las necesidades de sus clientes.

En los dltimos 6 afos, la Ferreteria Lisseth ha experimentado un notable crecimiento.
Este auge ha sido impulsado por una mejora continua en la calidad de los productos, asi como
por una estrategia de atencion personalizada que ha fidelizado a su clientela. Gracias a estos
factores, la ferreteria ha logrado posicionarse como una de las mas reconocidas y destacadas

dentro del cantén Playas de Villamil.
2.2 Productos

La Ferreteria Lisseth ofrece una amplia gama de productos de alta calidad tanto para la
venta al por mayor como al por menor, satisfaciendo las necesidades de clientes particulares y

empresas del sector. Su catalogo de productos incluye:
2.2.1 Manuales

e Martillos, destornilladores, alicates, llaves inglesas, sierras manuales, cortadores,

niveles, cintas métricas, pinzas, limas.
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2.2.2 Herramientas Eléctricas

e Taladros, pulidoras, amoladoras, sierras eléctricas, atornilladores eléctricos, lijadoras,
pistolas de calor.

2.2.3 Pinturas y accesorios

e Pinturas para interiores, exteriores, anticorrosivas y especiales (pintura para metal,
madera, etc.).

e Brochas, pinceles y rodillos de diferentes tamafios.

e Selladores y barnices.

e Esmaltes y lacas.

e Cinta adhesiva para pintar, papel de lija, espatulas.

e Disolventes y thinners

2.2.4 Plomeria y accesorios

e Tuberias de PVC

e Conexiones: codos, tees, uniones, nudos, reductores.

e Grifos, llaves, y valvulas de paso.

e Accesorios para duchas y lavabos (regaderas, mangueras, grifos de cocina y bafio).

e Sellos, empaques y cintas de teflon.

2.2.5 Electricidad y accesorios

e Cables eléctricos

e Interruptores, enchufes, tomacorrientes, y cajas de distribucion.
e Focos, bombillos y lamparas

e Fusibles y protectores de corriente.

e Transformadores y tableros de distribucidn.

e Cinta aislante y tubos para cables.

2.2.6 Seguridad industrial

e Casco de seguridad, gafas de proteccidn, guantes de trabajo, protectores auditivos.
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Mascaras y respiradores.
e Chalecos reflectantes

Sefales de advertencia (de trafico, seguridad y precaucion).
Escaleras de seguridad

Linternas y luces de emergencia.

2.3 Ubicacion

La Ferreteria Lisseth se encuentra ubicada en el cantén Playas de Villamil, una zona
estratégica del sector Playasense, en la provincia de Guayas, Ecuador. Su local se sitla en una
de las principales arterias comerciales de la ciudad, lo que le permite un facil acceso tanto para

clientes locales como para aquellos provenientes de otras localidades cercanas.

La ubicacion exacta es entre Av. Sixto Chang y Av. Del pacifico
Figura 1
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Figura 2

Instalaciones de la ferreteria Lisseth
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2.4 Analisis FODA

A continuacidn, se presenta un analisis FODA de la ferreteria con el objetivo de evaluar
su situacion actual en el mercado. Este analisis permitira identificar sus fortalezas, que
representan sus ventajas competitivas; oportunidades, que son factores externos favorables
para su crecimiento; debilidades, que sefialan areas de mejora dentro de la empresa; y

amenazas, que corresponden a los riesgos y desafios del entorno.

2.4.1 Fortalezas

e Ubicacion: La ferreteria se encuentra en una zona estratégica, lo que permite un facil

acceso tanto para los residentes locales como para quienes provienen de areas cercanas.
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e Experiencia: Con 12 afios de presencia en el mercado, la ferreteria ha logrado construir
una solida reputacion basada en la confianza de sus clientes y el conocimiento profundo
del sector.

e Fuerte posicionamiento frente a la competencia: La ferreteria tiene una base de
clientes leales debido a su estrategia de precios accesibles y la variedad de productos.

e Diversidad de productos: Amplia variedad de herramientas y materiales de
construccidn, lo que atrae a diferentes tipos de clientes.

e Precios accesibles: Precios competitivos frente a la competencia, es un punto a favor
en un cantén donde los clientes estan muy pendiente del costo de los productos.

e Fidelizacién de clientes por incentivos: Descuento por la compra mayor a 50 dolares,
promociones y regalos por fin de afios a clientes recurrentes.

e Personal capacitado: El personal se encuentra capacitado con conocimientos en
herramientas y productos de ferreteria para poder brindar un excelente servicio al

cliente.
2.4.2 Debilidades

e Falta de un sistema de control de inventario: La falta de un sistema de control de
inventario puede causar problemas de desabastecimiento o exceso de productos,
afectando la eficiencia de la operacion.

e No tiene presencia en el ambito digital: La falta de una pagina web o presencia en
redes sociales limita el alcance del negocio y su competitividad en el mercado online.

e Dependencia total de los proveedores: Esto puede ser riesgoso si uno de los
proveedores tiene problemas de suministro o sube los precios.

e No cuenta con servicio de delivery: En un entorno competitivo, ofrecer entregas a
domicilio podria atraer a mas clientes que prefieren la comodidad de no ir fisicamente

a la tienda.

2.4.3 Oportunidades

e Aumento en la construccion e inversion inmobiliaria turistica: Actualmente, se
estan realizando importantes inversiones para transformar a Playas en un destino

turistico de primer nivel, con la construccion de nuevos hoteles, restaurantes, centros
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de entretenimiento y otros servicios que atraen tanto a turistas nacionales como
internacionales.

Aparicion de franquicias y nuevos locales comerciales: El creciente interés de
franquicias y grandes cadenas comerciales en abrir sucursales en el cantdn Playas de
Villamil. EI ejemplo de supermercados reconocidas como Tuti o Fernandez abriendo
nuevas tiendas en la zona atrae tanto a mas consumidores como a otras empresas,
creando un ambiente comercial dindmico.

Expansion digital: Crear una tienda en linea o fortalecer la presencia en redes sociales
puede ampliar el alcance a mas clientes potenciales y mejorar la competitividad.
También podria permitir ofrecer un servicio de delivery.

Cambio en la cultura de consumo: Las personas estan cada vez mas interesadas en
tener su propio espacio personalizado y estan dispuestas a invertir en herramientas y

materiales para sus proyectos personales.

2.4.4 Amenazas

Incremento de la delincuencia en el sector: El incremento de actos delictivos en el
sector, hace que inversores y pobladores de sector toman la decision de buscar otros
lugares para vivir o realizar inversiones.

Aumento del IVA al 15%: El incremento del VA hace que los precios de los
productos suban, lo que podria afectar la demanda.

Fluctuaciones en los precios de los materiales: Los cambios en los costos de los
materiales a nivel global o nacional pueden afectar los margenes de ganancia y
aumentar los precios de venta al publico.

Aumento de la competencia local e internacional en medios digitales: Con la
digitalizacion, mas ferreterias pueden ofrecer sus productos en linea, lo que
incrementa la competencia.

Condiciones econémicas inestables: En tiempos de crisis econdmica o alta inflacion,
los consumidores reducen su gasto en productos no esenciales, lo que puede afectar

las ventas de la ferreteria.
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2.5 Andlisis P.E.S.T.E.L

A continuacion, se realizara un anélisis PESTEL con el objetivo de evaluar los factores
externos que pueden influir en el entorno de la ferreteria. Este andlisis se enfoca en examinar
los aspectos Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales que afectan
0 pueden afectar el desempefio y las operaciones del negocio.

2.5.2 Politico

En febrero de 2025, el gobierno ecuatoriano implementé un arancel del 27% a las
importaciones de productos provenientes de México. Esta medida forma parte de una serie de
politicas arancelarias destinadas a proteger la industria nacional y reducir el déficit comercial
(Mella, 2025).

La imposicion de aranceles puede reducir la cantidad de productos ferreteros importados
desde México, lo que podria generar escasez de ciertos materiales y herramientas en el mercado
ecuatoriano. Los importadores podrian trasladar el costo adicional de los aranceles a los

consumidores, resultando en un incremento en los precios de los productos ferreteros.

El riesgo pais de Ecuador ha mostrado un aumento continuo desde que se anunciaron los
resultados de las elecciones presidenciales y legislativas del 9 de febrero de 2025. A partir del
14 de febrero, el indicador alcanzé los 1.319 puntos, lo que representa un incremento de 416
puntos en comparacion con el valor registrado el 7 de febrero, antes de las elecciones. Este

ascenso comenzo a observarse desde el 10 de febrero. (Banco Central del Ecuador, 2025).

Después de los primeros resultados de las elecciones presidenciales del 9 de febrero, que
confirmaron la segunda vuelta electoral para abril, el riesgo pais aumenté en 259 puntos,
alcanzando los 1.162 puntos el 10 de febrero. Después de procesar todas las actas a nivel
nacional, se confirmé que los candidatos que avanzan a la segunda vuelta para la Presidencia
de la Republica son: Luisa Gonzalez, por el partido Revolucion Ciudadana, con el 43,98% vy

Daniel Noboa, por Accion Democréatica Nacional (ADN), con el 44,16%.

La diferencia tan estrecha entre los porcentajes de Luisa Gonzalez, con el 43,98%, y
Daniel Noboa, con el 44,16%, refleja la profunda division politica que atraviesa Ecuador en

este momento. La cercania de los resultados muestra que el pais esta fragmentado entre dos
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visiones politicas que, aunque buscan el bienestar de los ecuatorianos, tienen enfoques

claramente distintos sobre como lograrlo.

2.5.3 Econémico

Segun el (Banco Central del Ecuador2024) durante el segundo trimestre de 2024, el
Producto Interno Bruto (PIB) del sector de la construccién en Ecuador experimentd una
reduccion, situandose en 960,146 mil USD, en comparacién con los 1,055,645 mil USD
registrados en el primer trimestre del mismo afio. A lo largo del periodo comprendido entre el
afio 2000 y 2024, el PIB de esta industria ha mantenido un promedio de 1,062,651.40 mil USD.

La caida en el PIB del sector de la construccion puede afectar negativamente las ventas
en las ferreterias, ya que una menor actividad constructiva reduce la demanda de insumos como
cemento, herramientas y accesorios. A pesar de la reciente disminucion, el PIB promedio del
sector sigue siendo relativamente estable. Sin embargo, el hecho de que no se haya recuperado
a niveles anteriores sugiere una desaceleracién que podria impactar en la rentabilidad de las
empresas relacionadas con la construccion, incluidas las ferreterias.

Figura 3

Producto Interno Bruto del sector de la construccion en Ecuador del 2022 al 2024
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Fuente: Banco central del Ecuador

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2025) dice que, en enero de 2025, el indice

de Precios al Consumidor (IPC) en Ecuador alcanzd un nivel de 112,14. Esto refleja una
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inflacion mensual de -0,15%, mostrando una menor reduccion en comparacion con el mes
anterior, donde la variacion fue de -0,99%. En contraste, en enero de 2024, la inflacion mensual
se ubico en 0,13%.

La ligera deflacion indica que los precios en general han disminuido, lo que podria
significar costos mas bajos para la adquisicion de materiales y herramientas en las ferreterias.
La disminucion de la inflacion puede ayudar a mantener el poder de compra de los clientes,
incentivando el consumo de productos de ferreteria, especialmente en segmentos de bricolaje
y mantenimiento del hogar.

Figura 4

indice de Precios al Consumidor y sus variaciones

) Inflacion Inflacién Inflacion

ndice Mensual Anuval Acunmulada
ene-24 111.84 0,13% 1.35% 0.13%
feb-24 111.96 0.09% 1.43% 0.22%
mar-24 112,28 0,29% 1.466% 0.51%
abr-24 113.71 1.27% 2.75% 1.79%
may-24 113,58 -0.12% 2,53% 1.67%
jun-24 112,49 -0,95% 1,18% 0,70%
jul-24 113,54 0.93% 1.57% 1.63%
ago-24 113,79 0.22% 1.28% 1.85%
sep-24 113,99 0,18% 1,42% 2,03%
oct-24 113,72 -0.24% 1.36% 1.79%
nowv -24 113,42 -0.26% 1.51% 1.53%
dic-24 112,31 -0,99% 0,53% 0,53%
ene-25 112,14 -0,15% 0,26% -0,15%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos

El Ministerio de Economia y Finanzas (2024) menciona que, a partir del 1 de abril de
2024, el Gobierno de Ecuador increment0 la tarifa del Impuesto al Valor Agregado (IVA) del
12% al 15%. Esta medida se implemento con el objetivo de financiar la lucha contra el conflicto

armado interno y fortalecer la seguridad nacional.
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Tras el aumento del IVA, en abril de 2024 se registr6 una inflacién mensual del 1,27%,
superior al 0,29% de marzo del mismo afio. Este incremento en los precios afecto directamente
al costo de la canasta basica familiar, que alcanz6 los USD 797,69 en abril de 2024. El alza del
IVA puede reducir el consumo y la demanda efectiva, ya que los consumidores enfrentan
precios mas altos, lo que podria desacelerar el crecimiento del PIB y afectar negativamente el
empleo.

2.5.4 Social

El clima célido y agradable durante todo el afio, junto con la cercania a Guayaquil,
convierten a Playas en un destino ideal para el desarrollo de proyectos inmobiliarios y
turisticos. La proximidad a la ciudad mas grande del pais no solo facilita el acceso a recursos,
mano de obra y mercados, sino que también permite una conectividad eficiente para turistas e
inversionistas. Esta ubicacion estratégica ha hecho que Playas se posicione como un lugar
atractivo tanto para aquellos que buscan un sitio de descanso cerca de la ciudad, como para

aquellos interesados en establecer negocios o desarrollos residenciales.

Nobis Holding de Inversiones ha destinado ya USD 50 millones para el desarrollo de un
mega resort. Dentro de este proyecto, el grupo ha levantado un edificio con 100 departamentos,
una laguna artificial de dos hectareas y canchas deportivas, segun comenta Jose Antonio Ponce,

vicepresidente del grupo (Coba, 2024).

El autor anterior menciona que se espera que la inversion total alcance los USD 400
millones para 2032, afio en el que se prevé la finalizacidn del proyecto Karibao. Este resort

ocupara 50 hectéreas e incluira cinco edificios, un hotel y aproximadamente 300 lotes.

2.5.5 Ecoldgico

Cada afio, el cantén Playas de Villamil enfrenta fuertes precipitaciones, lo que genera
impactos significativos en la infraestructura y la construccion local. Las intensas lluvias
provocan inundaciones, deterioro de viviendas y dafios en carreteras, lo que incrementa la

necesidad de materiales especializados para impermeabilizacion y reparacion estructural.

Uno de los efectos directos de este fendmeno climatico es el aumento en la demanda de
productos como la chova y el cemento asfaltico, esenciales para proteger techos y estructuras

de la humedad vy las filtraciones. Debido a la recurrencia de estos eventos climaticos, muchos
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propietarios de viviendas y empresas constructoras deben invertir constantemente en estos

materiales para evitar dafios mayores y prolongar la vida Gtil de las edificaciones.

2.5.6 Tecnoldgico

El uso de algoritmos en Big Data permite optimizar la segmentacién de anuncios,
asegurando que estos lleguen de manera precisa al publico objetivo. Gracias a esta tecnologia,
las empresas pueden evitar la publicidad invasiva y la exposicion de sus mensajes a audiencias
que no estan interesadas en sus productos o servicios, lo que mejora la experiencia del usuario
y aumenta la efectividad de las campafias de marketing. (Morales Lépez & Zaldumbide
Peralvo, 2023).

Ademas, el autor previamente mencionado comenta que la automatizacion de procesos
facilita la gestion eficiente de grandes volumenes de datos, permitiendo a las empresas agilizar
tareas repetitivas y mejorar la toma de decisiones. Esta tecnologia reduce los tiempos
operativos y optimiza los recursos, lo que contribuye a un mayor rendimiento y competitividad

en el mercado.

El crecimiento digital en Ecuador ha experimentado un avance significativo en los
ualtimos afios, impulsado por el aumento en la penetracion de internet, el acceso a dispositivos
moviles y el desarrollo de nuevas tecnologias. Factores como la expansion de la conectividad,
la adopcidn del comercio electrénico y la digitalizacion de servicios han transformado diversos
sectores de la economia, desde el retail hasta la educacion y la banca. La Camara Ecuatoriana
de Comercio Electronico (2024) nos presenta los siguientes datos sobre el crecimiento digital

en el Ecuador.
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Figura 5

Crecimiento digital en el Ecuador en el 2024
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Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico

El grafico muestra el crecimiento digital en varios paises de América del Sur, con un
enfoque en la penetracion de Internet y el uso de redes sociales. En el caso de Ecuador, se
observa que el 84% de la poblacion tiene acceso a Internet, con un incremento interanual del
4%, lo que representa el mayor crecimiento entre los paises analizados. Ademas, el 70% de la
poblacion ecuatoriana usa redes sociales, con un incremento del 6%, lo que también indica un

crecimiento significativo en la adopcién de plataformas digitales.

El crecimiento digital es importante ya que demuestra que cada vez mas personas utilizan
Internet y redes sociales, lo que representa una oportunidad estratégica para digitalizar las
ventas y mejorar la comunicacién con los clientes. El crecimiento del comercio electronico y
el marketing digital son tendencias que las ferreterias pueden aprovechar para fortalecer su
presencia en linea, mediante estrategias como la venta en plataformas digitales, el uso de redes

sociales para promocion y la implementacion de pagos electrénicos.

Ademas, el aumento en el uso de redes sociales indica que las ferreterias pueden
beneficiarse de campafias publicitarias digitales dirigidas a un pablico cada vez mas conectado,
lo que facilita la fidelizacion de clientes y la atraccién de nuevos compradores. La integracion
de herramientas como WhatsApp Business, chatbots y sistemas de gestién digital se vuelve
esencial para mantenerse competitivo en un mercado donde la transformacion digital es cada

vez mas relevante.
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La Cémara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2024) menciona que el comercio
electronico en Ecuador ha tenido un crecimiento impresionante en los Gltimos afios. Segun el
grafico, entre 2018 y 2023 el ECommerce crecié méas del 206%, alcanzando un total de 2.844
millones de ddlares en ventas. La tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) ha sido
consistente, con incrementos significativos como el 41% en 2020 y el 40% en 2021, impulsados
probablemente por la digitalizacion acelerada y el impacto de la pandemia en los habitos de
consumo. Aunque el crecimiento ha sido mas moderado en 2022 (24%) y 2023 (18%), sigue

siendo un mercado en expansion.

Figura 6
Ventas a través de Ecommerce en Ecuador desde el 2018 al 2023

El Ecommerce en Ecuador crecié mas del 206% entre 2018 y 2023,
& alcanzando 2.844 millones USD $, con una tasa de crecimiento
promedio anual (CAGR) alineada con las tendencias regionales y
globales. 2844.00

2405.00
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Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico

El incremento de las compras a través de Ecommerce refleja el aumento de la confianza
de los ecuatorianos en las compras en linea y la consolidacion del comercio electrénico como
un canal de ventas fundamental. Para una ferreteria en Ecuador, esto significa que adaptarse al
comercio digital ya no es una opcion, sino una necesidad. Implementar una tienda en linea,
ofrecer catalogos digitales y facilitar métodos de pago electrénicos puede ser clave para atraer

mas clientes y mejorar la competitividad.

Ademas, este crecimiento demuestra gue los consumidores estan cada vez mas dispuestos

a comprar productos de distintos sectores a través de Internet, lo que abre la posibilidad de que
una ferreteria amplie su mercado mas alla de su ubicacidn fisica. Plataformas de venta en linea,
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estrategias de redes sociales y publicidad digital pueden potenciar las ventas y mejorar la

experiencia del cliente.

2.5.7 Legal

El entorno legal en Ecuador influye directamente en el funcionamiento de las ferreterias,
ya que deben cumplir con una serie de normativas establecidas por el Estado. Entre las mas
relevantes se encuentran las leyes laborales, que regulan la contratacion, jornada laboral, pagos
de beneficios y seguridad social del personal. Ademas, la ferreteria debe acogerse a las
disposiciones tributarias establecidas por el Servicio de Rentas Internas (SRI), como la
declaracion del IVA, el pago del impuesto a la renta y la emision de comprobantes electronicos.

También es necesario cumplir con las regulaciones municipales relacionadas con el uso
de suelo, licencias de funcionamiento y normativas de seguridad e higiene. En cuanto a los
productos comercializados, deben observarse las normativas del Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN), especialmente en lo que respecta a herramientas, materiales de
construccion y equipos eléctricos, garantizando que cumplan con los estandares de calidad y

seguridad.

2.6 fuerzas de Porter

En este analisis, se aplicara el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter con el fin de evaluar
la competitividad y las dinamicas del mercado en el que opera la ferreteria. Este modelo se
centra en cinco factores clave que afectan la rentabilidad y la competitividad de las empresas

dentro de un sector.

2.6.2 El poder de negociacion de los proveedores

En cuanto al poder de negociacidn de los proveedores, en el mercado existen entre 10 y
20 proveedores como lo son: Trujillo, Latina S.A, Ferro hecadu, Espinoza, Soyoda, Promesa,
American Home, Kiwy, Demaco entre otros. Al existir varios proveedores que ofrecen
productos similares, permite a las ferreterias elegir a aquellos con mejores ofertas o

especializacion en ciertas areas.

No existe un monopolio sobre los productos, ya que generalmente hay al menos dos o

tres proveedores de cada articulo. Esto facilita cambiar de proveedor sin afectar
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significativamente los costos o la calidad. Sin embargo, la dependencia de productos
importados hace que las regulaciones y los aranceles impacten directamente en los precios.
Marcas reconocidas como Stanley e Ingco aumentan sus costos cuando hay cambios en las
tarifas arancelarias, lo que puede afectar la rentabilidad y la competitividad de las ferreterias
locales.

2.6.3 El poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacidn de los clientes es bajo, ya que los consumidores buscan siempre
el mejor precio y variedad. En Playas de Villamil, pocas ferreterias ofrecen un amplio catalogo
de productos en un solo lugar y a precios accesibles, lo que limita las opciones de los clientes.
Sin embargo, debido a su nivel socioeconomico, los consumidores son altamente sensibles a
los cambios de precio y si estos aumentan, suelen esperar a que bajen o buscar alternativas mas

econdmicas.

Ademas, las compras suelen realizarse en pequefias cantidades, excepto por clientes con
mayor poder adquisitivo que adquieren grandes volimenes y buscan negociar precios. Esta
dinamica obliga a las ferreterias a ajustar estrategias de venta y promociones para mantener la

fidelizacién de los clientes.

2.6.4 La amenaza de los nuevos competidores

En cuanto a la amenaza de nuevos competidores, abrir una ferreteria en la zona es un
desafio debido a la lealtad de los clientes hacia negocios establecidos. A pesar de que los costos
iniciales son elevados debido a la necesidad de ofrecer una gran variedad de productos para
competir, la barrera mas fuerte es la fidelizacion de los consumidores con ferreterias ya

consolidadas.

En este sentido, la ferreteria en analisis tiene una ventaja competitiva clave, pues cuenta
con 12 afios de experiencia en el mercado y ha logrado mantener su clientela a través de
incentivos como descuentos y regalos, lo que dificulta la entrada de nuevos competidores en el

mercado, evitando que existan una alta competitividad con las nuevas empresas.
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2.6.5 La amenaza de los productos sustitutos.

En relacion con la amenaza de productos sustitutos, esta es relativamente baja, ya que los
clientes prefieren productos de calidad y seguridad al momento de construir o remodelar.
Aunqgue existen opciones mas econdmicas a través de grandes cadenas o compras en linea
directamente del fabricante, la mayoria de los consumidores no estan familiarizados con el
comercio electrénico y prefieren realizar compras en tiendas fisicas. Ademas, debido a la
naturaleza de los productos ferreteros, es dificil encontrar alternativas caseras viables, lo que

refuerza la demanda de articulos especificos dentro del sector.

2.6.6 La rivalidad entre los competidores existentes.

Finalmente, la rivalidad entre competidores es fuerte, ya que en Playas de Villamil operan
varias ferreterias reconocidas como El Constructor, Ferrisariato, Disensa, Ferreteria San
Francisco y Ferreteria Avila, ademas de la ferreteria analizada. Las grandes cadenas como
Ferrisariato, El Constructor y Disensa ofrecen precios mas bajos para compras al por mayor y
productos que algunas ferreterias locales no tienen, como cemento y varillas, lo que genera una

competencia importante.

Sin embargo, la diferenciacion de la ferreteria Lisseth radica en su precio accesible para
compras al por menor frente a los competidores y su amplia variedad de productos,
especialmente en materiales para interiores, herramientas de construccion, instalaciones

eléctricas, pinturas y accesorios y tuberias de agua.

En conclusion, el sector ferretero en Playas de Villamil presenta una competencia
moderada, con clientes exigentes y proveedores relativamente diversificados. La clave para
mantenerse competitivo radica en ofrecer precios accesibles, fidelizar clientes y manejar

eficientemente los efectos de las regulaciones y fluctuaciones de costos en las importaciones.
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA Y RESULTADOS

3.1 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacién emplea una metodologia mixta, combinando los enfoques
cualitativo y cuantitativo con el propoésito de analizar el comportamiento de los clientes
frecuentes de Ferreteria Lisseth en relacion con el uso de redes sociales. Dado que la ferreteria
actualmente no cuenta con presencia en plataformas digitales, este estudio busca proporcionar

una base sélida para la implementacion de un plan de social media efectivo.

Desde el enfoque cualitativo, se pretende comprender en profundidad las percepciones,
experiencias y motivaciones de los expertos y clientes respecto al contenido digital en el sector
ferretero, asi como explorar tendencias y patrones en sus interacciones con marcas similares.
Este enfoque brinda flexibilidad en la recopilacion y analisis de informacion, permitiendo

adaptarse a circunstancias emergentes dentro del estudio.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo permite obtener datos precisos y medibles sobre las
preferencias del publico objetivo en cuanto a tipos de contenido, horarios de conexion y
plataformas digitales méas utilizadas. A través de herramientas como encuestas estructuradas,
se garantiza la recoleccion de informacion objetiva y replicable, facilitando la identificacion de

correlaciones y tendencias en el comportamiento digital de los clientes.

La combinacion de ambos enfoques posibilita una vision integral del fenémeno
estudiado, asegurando que la propuesta de social media se disefie en funcion de datos reales y

alineada con las necesidades y habitos de los clientes de Ferreteria Lisseth.
3.2 Tipo de Estudio

El estudio tiene un enfoque exploratorio-descriptivo:

Exploratorio: Se busca comprender de manera preliminar los habitos y preferencias de

los clientes respecto al contenido y uso de redes sociales.

Descriptivo: Se pretende identificar detalladamente los horarios de uso y las plataformas

digitales mas populares entre los clientes frecuentes de la ferreteria.
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3.3 Poblacion y Muestra

En relacion con los participantes, el universo de estudio esta conformado por la totalidad
de clientes de Ferreteria Lisseth, cuyo nimero asciende a 2.277 personas. A partir de este total,
se ha determinado una muestra de 181 clientes mediante la aplicacion de la formula estadistica
para poblaciones finitas, la cual se describe a continuacion.

_Z*p-(1-p) N

e N=
2 2. . (1-
e N+Z pz(l P_4
e

e n =tamafo de la muestra

e Z =valor Z correspondiente al nivel de confianza. Para el 95%, Z = 1.96

e p = proporcion esperada de la poblacion. Si no se conoce, se suele usar p = 0.5 para
maximizar el tamafio de la muestra

e e = margen de error (en decimales). EI margen de error no debe ser excesivamente
elevado, ya que esto podria conducir a interpretaciones incorrectas con posibles
consecuencias importantes. Por lo general, los investigadores consideran aceptable un
margen de error que se encuentra entre el 4 % y el 8 % (Appinio, 2023). En nuestro
estudio se utilizara un margen de error del 7%, e =0.07

e N =tamafio de la poblacién.

e n= 1.962- 0.5 - (1-0.5) 2277
- 2 ) 2 05 (1—
0.07 22774 196% 05 2(1 05)_4
0.07
e N=181

Con lo cual se obtuvo una muestra de 181 participantes a los que se les aplicara la

encuesta.

Para la recoleccidn de datos cualitativos, se llevaran a cabo entrevistas dirigidas a dos
grupos de participantes. El primer grupo estara conformado por dos community managers de
ferreterias, quienes aportaran perspectivas sobre el uso de redes sociales en el sector y las
oportunidades de digitalizacidn para este tipo de negocios. El segundo grupo incluird a cuatro
clientes frecuentes de Ferreteria Lisseth, quienes proporcionaran informacidn sobre sus habitos
de consumo digital, sus preferencias en cuanto a contenido y su disposicién a interactuar con

una posible presencia en redes sociales de la ferreteria.
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3.4 Tipo de Muestreo

Muestreo probabilistico estratificado (cuantitativo): Se aplicard en las encuestas para

garantizar la representatividad de los clientes frecuentes.

Muestreo no probabilistico por conveniencia (cualitativo): Se utilizara en las entrevistas
semiestructuradas para seleccionar informantes clave con experiencia en el uso de redes

sociales.

3.5 Criterios de Inclusion y Exclusion
3.5.1 Criterios de Inclusion

3.5.1.1 Criterios de Inclusién para las encuestas

e Clientes frecuentes de Ferreteria Lisseth que realizan compras recurrentes.

e Personas mayores de 18 afios con acceso a internet y dispositivos digitales (smartphone,
computadora o tablet).

e Usuarios activos en redes sociales que interactian con contenido comercial o
publicitario.

e Residentes de la zona Playas de Villamil o sectores cercanos.

e Personas interesadas en productos y servicios del sector ferretero.

3.5.1.2 Criterios de Inclusién para las entrevistas a expertos

e community managers de ferreterias con experiencia en la gestion del marketing digital.

e No identificamos empresas dentro del canton Playas que sean referentes en el manejo
de marketing digital en el sector ferretero. Por esta razon, ampliaremos nuestra
investigacion tomando como muestra dos ferreterias en la ciudad de Cuenca, donde
entrevistaremos a los community managers de las empresas Tapitex M&B vy el Hierro
S.A.

3.5.1.3 Criterios de Inclusion para las entrevistas a clientes

e Clientes frecuentes de Ferreteria Lisseth con interés en recibir informacién y
promociones a través de redes sociales.
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e Usuarios que han realizado compras en negocios que si tienen presencia digital, para

comparar su experiencia.
3.5.2 Criterios de exclusion

3.5.2.1 Criterios de Exclusién para las encuestas

e Personas menores de 18 afios.

e Individuos que no utilizan redes sociales o que tienen un uso minimo sin interaccion
con contenido comercial.

o Clientes ocasionales o personas que visitan la ferreteria por primera vez.

e Residentes fuera de la zona de influencia de la ferreteria.

e Personas que no toman decisiones de compra en el hogar o el trabajo relacionadas con

productos ferreteros.

3.5.2.2 Criterios de Exclusion para las entrevistas a expertos

e Community managers de negocios sin relacion con el sector ferretero.

e Empresas que no manejen redes sociales.

3.5.2.3 Criterios de Exclusion para las entrevistas a clientes

e Clientes que no muestran interés en el uso de redes sociales para interactuar con
negocios.

e Personas que no han comprado en Ferreteria Lisseth en los Gltimos seis meses.

3.6 Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.6.1 Encuestas

Se disefiara un cuestionario estructurado dirigido a los clientes de la ferreteria, con el fin
de identificar:
e Plataformas de redes sociales utilizadas.
e Tipo de contenido preferido.

e Horarios de mayor actividad digital.
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3.6.2 Entrevistas Semiestructuradas

Se realizaran entrevistas a un grupo selecto de clientes frecuentes para profundizar en sus
habitos de consumo de contenido digital y conocer sus expectativas sobre la interaccion de la
ferreteria en redes sociales. Ademas, se entrevistard a expertos en marketing digital y a
community managers del sector ferretero para obtener una perspectiva profesional sobre las
mejores practicas y estrategias efectivas en la gestion de redes sociales para este tipo de

negocio.

3.7 Analisis cualitativo

3.7.1 Entrevista a clientes frecuentes de la ferreteria Lisseth

Se llevo a cabo una entrevista a los clientes frecuentes de Ferreteria Lisseth con el
objetivo de obtener informacion detallada sobre sus habitos de consumo digital, preferencias
de contenido y expectativas en cuanto a la atencion al cliente a través de plataformas digitales.
Las preguntas se enfocaron en conocer como los clientes se informan sobre ofertas y productos,
su uso de redes sociales para negocios y emprendimientos, y su disposicion para interactuar

con la ferreteria a través de canales digitales.

Ademas, se exploraron sus opiniones sobre la digitalizacion de la ferreteria y como esta
podria mejorar la atencion y el servicio al cliente. La informacion recopilada contribuira a
definir estrategias de comunicacion y presencia digital para optimizar la experiencia de compra

y fortalecer el vinculo con los clientes.

3.7.2 Preguntas realizadas a clientes frecuentes de la ferreteria Lisseth:
1. ¢Como suele informarse sobre ofertas o productos de ferreterias?

2. ¢Utiliza redes sociales para informarse sobre negocios, emprendimientos o productos
antes de comprar? ¢Cuales plataformas usa con mayor frecuencia para este propdsito?

3. ¢Cuanto tiempo al dia dedica a revisar contenido relacionado con negocios,
emprendimientos o productos en redes sociales?

4. ¢En qué momentos del dia suele revisar redes sociales para ver contenido relacionado

con negocios o emprendimientos?
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5. Si Ferreteria Lisseth tuviera presencia en redes sociales, ¢qué tipo de contenido le

gustaria ver? (promociones, productos nuevos, uso de herramientas)

6. ¢Prefiere contenido en formato de imagen, video corto o publicaciones con texto

detallado?

7. ¢Le gustaria que la ferreteria ofreciera atencion al cliente a través de WhatsApp o

redes sociales?

8. ¢Le interesaria poder hacer pedidos a la ferreteria a través de redes sociales o una

tienda en linea?

9. ¢Cuales son los principales factores que le motivarian a seguir a la ferreteria en redes

sociales?

10. ¢Cree que una presencia activa en redes sociales ayudaria a mejorar la atencion y el
servicio de la ferreteria? ¢Por qué?
11. ;Qué aspectos considera importantes para que un negocio como Ferreteria Lisseth

tenga exito en redes sociales?

12. ; Tiene alguna recomendacion o sugerencia sobre como la ferreteria podria interactuar

mejor con sus clientes a través de plataformas digitales?
3.7.3 Resultados de las entrevistas a clientes frecuentes de la ferreteria Lisseth

En general, los entrevistados coincidieron en que, aunque las redes sociales son una
herramienta Gtil para informarse sobre negocios y productos, muchos prefieren asistir
fisicamente a las ferreterias para ver los productos en persona. De hecho, Fernando Espinosa,
ebanista, sefialé que, aunque las redes sociales son Utiles, "nada reemplaza la experiencia de

ver el producto en la tienda".

Plataformas como Facebook e Instagram fueron mencionadas repetidamente como las
principales para informarse antes de visitar las ferreterias, destacandose su capacidad visual
que permite conocer rapidamente lo que un negocio esta ofreciendo. También como menciona
Alberto Escalante, que utiliza YouTube para ver resefias y unboxing, lo que demuestra un

interés por contenido mas detallado antes de tomar una decision de compra.
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En cuanto al tiempo que dedican a revisar contenido relacionado con negocios y
productos en redes sociales, los entrevistados revelaron que el tiempo varia considerablemente,
con un promedio de entre 10 minutos y una hora al dia. Por ejemplo, Alberto Escalante, quien
prefiere YouTube, indico que dedica aproximadamente 10 minutos al dia a revisar contenido,
mientras que Joel Cevallos, maestro de construccién, destina entre una hora y una hora y media.
La mayoria de los entrevistados coinciden en que suelen revisar las redes sociales en sus horas

libres, especialmente por la tarde o al final de la jornada laboral.

Respecto al tipo de contenido que les gustaria ver si Ferreteria Lisseth tuviera presencia
en redes sociales, hubo un consenso en que los productos nuevos, las promociones y las ofertas
especiales son los aspectos méas valorados. En particular, los entrevistados expresaron un fuerte
interés por las promociones exclusivas y la actualizacion constante sobre los productos
disponibles. Ademas, los contenidos en formato de imagen fueron preferidos por la mayoria,
aungue algunos, como German Rodriguez, ebanista, también sefialaron que los videos cortos y
publicaciones con texto detallado, que expliquen el uso de los productos, son utiles para

comprender mejor las ofertas.

Un tema recurrente fue la preferencia por tener atencion al cliente a traves de WhatsApp
0 redes sociales. Todos los entrevistados coincidieron en que esta modalidad facilitaria la
comunicacion directa y rapida para resolver dudas, sin tener que desplazarse hasta la tienda.
Ademas, varios expresaron que estarian interesados en poder realizar pedidos a través de una
tienda en linea, lo cual consideraron una opcion conveniente y eficiente. Joel Cevallos expresé
que "hacer pedidos a traves de una tienda en linea seria muy conveniente, especialmente cuando

no tengo tiempo para ir personalmente™.

La mayoria de los entrevistados cree que una presencia activa en redes sociales ayudaria
a mejorar la atencion y el servicio de la ferreteria. Los entrevistados destacaron que la
visibilidad aumentaria al conectar mas facilmente con los clientes potenciales, especialmente
aquellos que no pueden visitar la tienda fisicamente. La interaccion constante con los clientes
a través de las redes también fue sefialada como una clave para generar una comunidad de

clientes mas leales y comprometidos.

Por altimo, en cuanto a las recomendaciones para mejorar la interaccion de la ferreteria
con sus clientes a través de plataformas digitales, se destacd la importancia de responder

rapidamente a los comentarios y preguntas. También se sugirid crear videos demostrativos y

43



tutoriales sobre el uso de herramientas o productos, lo cual ayudaria a educar a los clientes y a
aumentar su confianza en los productos ofrecidos por la ferreteria.

Figura 7

Nube de palabras de las entrevistas a clientes frecuentes de la ferreteria Lisseth
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3.7.4 Interpretacion de la nube de palabras obtenida de las entrevistas a clientes

Las palabras mas resaltantes son productos, redes, sociales, ferreteria, promociones,
contenido, tienda, novedades, descuentos, comentarios, plataformas, clientes y presencia. Esto
demuestra que los clientes frecuentes tienen un interés prioritario en conocer a profundidad los
productos que ofrece la ferreteria y mantenerse informados sobre ellos a través de redes
sociales. La visibilidad constante de las promociones, descuentos y novedades resulta esencial
para captar su atencion y motivar la compra. La presencia activa en plataformas digitales es

clave para mantener cercania y recordacion de marca.

Los términos redes sociales, Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp y plataformas
digitales reflejan una clara preferencia por la comunicacién a través de estos canales. Los
clientes esperan poder interactuar de forma rapida, sencilla y directa a través de redes sociales,

especialmente en aquellas donde ya estan presentes en su dia a dia. Esto subraya la necesidad
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de mantener perfiles activos y actualizados, asi como una atencidn agil mediante aplicaciones

de mensajeria como WhatsApp.

Las palabras videos, tutoriales, unboxing, explicaciones, demostraciones, consejos,
informacion detallada, especificaciones, precios y formatos explicativos revelan que los
clientes buscan contenido visual y educativo. Quieren conocer como funcionan los productos,
para qué sirven, como se utilizan y cudles son sus caracteristicas. La demanda por contenido
practico y explicativo indica que este tipo de publicaciones influye directamente en la confianza

y decision de compra.

Palabras como comentarios, consultas, responder, dudas, preguntas, escuchar,
interaccion, comunidad y atencion demuestran que los clientes valoran la interaccion directa y
personalizada. Esperan poder realizar consultas y recibir respuestas oportunas, lo que fortalece
la confianza y la fidelizacion. La atencion al cliente, tanto digital como presencial, debe ser

cercana, resolutiva y agil, permitiendo generar una comunidad en torno a la marca.

Las palabras promociones, descuentos, novedades, ofertas y exclusivas dejan en
evidencia que los clientes estan atentos a oportunidades para obtener beneficios adicionales.
Las promociones y las ofertas representan un fuerte incentivo para motivar la compra y deben
ser comunicadas constantemente a través de los canales preferidos, destacando siempre la

exclusividad y oportunidad de adquirir productos a un precio especial o con valor agregado.

La nube de palabras refleja claramente que los clientes frecuentes de la ferreteria no solo
buscan productos de calidad, sino también informacion atil y constante a través de las redes
sociales. Valoran la atencion personalizada, la interaccion directa y las respuestas rapidas a sus
dudas. Ademas, son atraidos por promociones, ofertas y novedades, lo que representa una
excelente oportunidad para impulsar campafias de comunicacion enfocadas en beneficios

exclusivos y contenido educativo.

3.7.5 Entrevista a los community managers de ferreterias

Se llevd a cabo una entrevista con los community managers de ferreterias que han
implementado estrategias de comunicacion digital y utilizado redes sociales para conocer sus
experiencias, desafios y beneficios. El objetivo fue obtener informacién sobre como las redes

sociales han impactado en sus ventas, atencion al cliente y presencia en el mercado. Las
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preguntas se centraron en qué plataformas utilizan, qué tipo de contenido generan y cdmo

gestionan la interaccion con los clientes a través de estos canales digitales.

Ademas, se exploraron sus perspectivas sobre la efectividad de las redes sociales como

herramienta de marketing, la percepcién de los clientes sobre su presencia digital y las tacticas

que han resultado mas exitosas. Los datos recopilados ayudaran a comprender como estas

ferreterias han integrado las redes sociales en sus operaciones diarias y proporcionaran valiosos

aprendizajes para el disefio de estrategias digitales mas eficaces para Ferreteria Lisseth.

3.7.6 Preguntas realizadas a community managers de ferreterias:

10.

¢Qué canales de comunicacion (digital o tradicional) utiliza actualmente para

promocionar su ferreteria y llegar a sus clientes?

¢Que plataformas digitales utiliza para promocionar su negocio?

¢Que tipo de contenido publica con mas frecuencia que genere mayor interés o

interacciéon con su audiencia?

¢En qué horarios suele publicar contenido en redes sociales y por qué ha elegido esos

momentos?

¢Como mide la efectividad de sus publicaciones en redes sociales?

¢Que estrategias utiliza para fidelizar a sus clientes a través de redes sociales?

¢Que dificultades ha encontrado al gestionar su presencia en redes sociales?

¢Cree que su negocio ha ganado mas visibilidad o clientes gracias a las redes

sociales? ¢Por qué?

¢Cudles son los principales errores que cometen las ferreterias al gestionar su

presencia en redes sociales?

¢Qué recomendaciones daria para mejorar la visibilidad y el posicionamiento digital

de una ferreteria?
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3.7.7 Resultados de las entrevistas a los community managers de ferreterias

Los entrevistados coincidieron en que combinar estrategias digitales y tradicionales en
beneficioso para alcanzar a su publico objetivo. Leslie Vidal explicd que, ademéas de redes
sociales como Facebook, Instagram y TikTok, utilizan WhatsApp para contacto directo y
publicidad en radio para llegar a clientes especificos. Por su parte, Patricio Matute resalté que
la radio sigue siendo un medio efectivo para conectar con maestros de obra, quienes a menudo

recomiendan productos a arquitectos y clientes finales.

Facebook, Instagram y TikTok son las principales plataformas utilizadas. Leslie Vidal
explicd que cada red social cumple un propoésito especifico: Facebook es un canal de ventas,
Instagram resalta el aspecto visual de los productos y TikTok se enfoca en contenido educativo.
Matute, por su parte, menciono de igual forma utiliza las tres redes sociales antes mencionada,
pero que aparte estan explorando Google y YouTube para fortalecer su presencia digital y atraer

nuevos clientes.

El contenido educativo y promocional lidera en interaccion y alcance. Leslie Vidal
destacO que los videos tutoriales, datos curiosos y trucos generan alto engagement y suelen
reutilizarse en campafias pagadas debido a su éxito. Matute enfatizd que los videos con
influencers generan mayor impacto, ya que atraen mas interaccion que las publicaciones

tradicionales de productos.

Los horarios de publicacion estan estratégicamente planificados segun las métricas de
tréfico. En Tapitex M&B, las publicaciones se realizan los martes y viernesala 1l p.m. o 8 p.m.
basdndose en tendencias de audiencia. En El Hierro S.A., en cambio, prefieren publicar al
mediodia o entre las 3 p.m. y 6 p.m., ya que identificaron que estos horarios coinciden con los

momentos en que los usuarios revisan sus redes sociales.

Ambas empresas utilizan métricas especificas para evaluar el éxito de sus publicaciones.
Leslie Vidal explicé que los contenidos promocionales se analizan en funcidn de conversiones
en ventas, mientras que en contenido educativo o de valor, se priorizan el alcance y la
interaccidn. Matute destaco que utilizan las estadisticas de Meta (Facebook e Instagram) y los

reportes de su agencia de marketing para tomar decisiones estratégicas basadas en datos.

Generar comunidad es un pilar fundamental en ambas empresas. Leslie Vidal enfatizo

que buscan atraer clientes mediante contenido Gtil y relevante mas alla de la venta directa, con
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el objetivo de construir una comunidad interesada en carpinteria y ferreteria. Matute, por otro
lado, destacé que las promociones y la participacion de influencers mantienen a los clientes

atentos a sus publicaciones y fomentan la interaccion constante.

Para Leslie Vidal uno de los mayores retos es convertir la audiencia en una comunidad
fiel, Leslie explico que la dificultad radica en retener a los clientes que llegan a través de
publicidad paga y convertirlos en seguidores organicos. Matute en cambio mencioné que la
alta competencia en redes sociales, incluso con negocios méas pequefios, representa un desafio,

ya que estos pueden generar contenido mas moderno y dinamico con mayor frecuencia.

Ambos entrevistados coincidieron en que las redes sociales han sido fundamentales para
el crecimiento de sus negocios. Leslie Vidal destacd que han logrado expandirse a nivel
nacional gracias a las ventas online, en cambio Matute resalto que la presencia digital permite
captar nuevos clientes sin necesidad de abrir mas sucursales, ademas de facilitar la llegada a

arquitectos e ingenieros recién graduados, quienes buscan proveedores confiables.

Uno de los errores mas frecuentes es la falta de innovacion en el contenido, Matute sefialo
que algunas ferreterias repiten en exceso publicaciones exitosas hasta el punto de aburrir a la
audiencia. También advirtié que publicar precios de productos puede generar competencia
desleal, ya que otras ferreterias pueden ajustar sus tarifas para atraer méas clientes. Por su parte,
Leslie Vidal destacé que muchas empresas creen que solo con tener una cuenta en redes
sociales es suficiente, sin planificar estrategias de contenido ni analizar métricas de

rendimiento.

Ambos expertos recomendaron mantenerse actualizados con las tendencias y ofrecer
contenido de calidad. Leslie Vidal enfatiz6 la importancia de construir una imagen de marca
solida que genere confianza y vaya mas alla de la simple venta de productos. Matute sugirié
aprovechar influencers especializados en construccion y arquitectura, ya que estos atraen
clientes potenciales méas calificados que los influencers genéricos. Ademas, destaco la
necesidad de actuar rapidamente ante nuevas tendencias en redes, ya que su impacto es fugaz

y perder el momento oportuno puede significar una menor efectividad en la estrategia digital.
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Figura 8

Nube de palabras de las entrevistas realizadas a los community manager de ferreterias
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3.7.8 Interpretacion de la nube de palabras obtenida de las entrevistas a community

managers de ferreterias

Los términos redes, sociales, contenido, productos, publicaciones, Instagram, Facebook,
TikTok reflejan que las redes sociales son un canal importante de comunicacion y promocion
en el sector ferretero. La preferencia por estas plataformas sugiere que los community
managers buscan aprovechar la presencia digital para fortalecer la marca y conectar con su

audiencia de manera efectiva.

La mencidn destacada de contenido indica que la creacion de publicaciones atractivas y
relevantes es una prioridad. Esto implica la produccion de material visual y escrito que no solo
informe sobre los productos, sino que también eduque, inspire confianza y fomente la

interaccién con los clientes.

Las palabras clientes, comunidad, personas, seguidores, potenciales, fidelizar evidencian
que la estrategia digital no se centra Gnicamente en la promocién de productos, sino en la
construccion de relaciones duraderas con los consumidores. El énfasis en interaccion,

mensajes, respuesta, atencion indica que los clientes esperan una comunicacion rapida y
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efectiva a traveés de redes sociales. Esto resalta la importancia de una atencion agil mediante
comentarios, chats y servicios de mensajeria como WhatsApp, garantizando una experiencia

satisfactoria para el usuario.

La presencia de palabras como ventas, promocionar, promociones, vender, trafico
evidencia que uno de los principales propdsitos de la gestion digital es la conversién de
interacciones en compras efectivas. Los community managers buscan generar contenido
persuasivo que impulse la toma de decisiones del consumidor y aumente la rentabilidad de la

empresa.

Las palabras evaluacion, errores, retroalimentacién, gestionar, direccion reflejan los
retos que enfrentan los community managers en la planificacion y ejecucion de estrategias. La
gestion de redes sociales requiere un monitoreo constante para corregir fallos y optimizar
resultados. Uno de los principales desafios es la medicion de la efectividad de las campanas,
ya que las plataformas digitales estan en constante cambio, lo que exige un analisis continuo

del desempefio de las publicaciones, el alcance de la audiencia y la interaccion de los usuarios.

El analisis de esta nube de palabras revela que los community managers de ferreterias
tienen un enfoque claro en la gestion de redes sociales como herramienta fundamental para
atraer clientes, fortalecer la comunidad y aumentar las ventas. La creacion de contenido
relevante y atractivo, junto con una atencion al cliente agil y personalizada, son aspectos

prioritarios en su estrategia digital.

Asimismo, la importancia del analisis de métricas, la adaptacion a nuevas tendencias y
la exploracion de estrategias innovadoras como el marketing con influencers y el contenido en
video destacan la evolucién del sector hacia un modelo de comunicacién mas dindmico y
efectivo. Sin embargo, los desafios en la planificacion y optimizacion de estrategias sugieren
que la capacitacion y el uso de herramientas avanzadas pueden ser claves para mejorar los

resultados a largo plazo.

3.8Analisis cuantitativo

Se llevé a cabo una encuesta dirigida a los clientes de Ferreteria Lisseth con el propdsito
de analizar sus habitos de consumo digital y su comportamiento en redes sociales al momento
de buscar informacién sobre productos o servicios. El estudio se enfocd en identificar las

plataformas mas utilizadas, los momentos del dia en que los clientes buscan informacién, su
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nivel de confianza en los contenidos digitales y los factores que influyen en su decision de

compra.

Asimismo, se exploraron las preferencias de los clientes en cuanto al formato y tipo de
contenido que les resulta méas atractivo al buscar productos ferreteros, asi como sus
expectativas respecto a la interaccion con la ferreteria en redes sociales. La informacion
recopilada servira como base para disefiar estrategias de comunicacion digital que permitan
optimizar la presencia en redes sociales de Ferreteria Lisseth, mejorar la atencién al cliente y

fomentar una mayor conexién con su publico objetivo.

3.8.1 Encuesta realizada a los clientes frecuentes

Pregunta filtro

¢Utiliza redes sociales para buscar informacion sobre productos o servicios?
e Si
e No (termina la encuesta)

Informacion personal

Sexo:
e Masculino

e Femenino

e Menos de 20 afios
e Entre 21y 30 afios
e Entre 31y 40 afios
e Entre 41 y 50 afios
e Mas de 50 afios
¢Cual es su ocupacion o actividad laboral?
o Estudiante

e Arquitecto
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Maestro de obra
Ingeniero

Propietario de vivienda
Ayudante de obra
Trabajador

Ama de casa

Otra

Preguntas informativas sobre el uso de redes sociales

¢Cual de las siguientes aplicaciones utiliza para buscar informacion sobre productos o

servicios?

Facebook
Instagram
WhatsApp
Google
TikTok
YouTube
Otra

¢En qué momento del dia suele buscar informacidn sobre productos o servicios en redes

sociales?

Antes de empezar el dia (6 a.m. - 9 a.m.)

En la mafana (9:00 a.m. - 12:00 p.m.)

Hora de almuerzo (12:00 p.m. - 2:00 p.m.)

En la tarde (2:00 p.m. - 5:00 p.m.)

Después del trabajo o estudios (5:00 p.m. - 8:00 p.m.)
En la noche (8:00 p.m. - 11:00 p.m.)

¢Confia en la informacidn que encuentra en redes sociales sobre productos o servicios?

Si
No
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En caso de responder Si: ¢Por que razones confia en la informacion de redes sociales sobre

productos o servicios?

e He adquirido buenos productos
e He conocido nuevas tiendas
e Lastiendas han presentado evidencia de ventas a otros clientes

e El vendedor ha proporcionado informacion detallada

En caso de responder No: ¢Por qué razones no confia en la informacion de redes sociales sobre

productos o servicios?
e Tiendas falsas
o Estafas a través de redes sociales
o Las fotos referenciales no representaban el producto
e Los productos eran falsificaciones
Preguntas claves
¢Qué tipo de publicaciones le llaman mas la atencién cuando busca productos ferreteros?

e Publicaciones con demostraciones o tutoriales

e Publicaciones informativas de productos

e Publicaciones con testimonios o resefias de clientes
e Publicaciones graciosas (memes)

e Publicaciones de ofertas o promocionales
¢Qué tipo de contenido prefiere consumir en redes sociales?
e Iméagenes
e Videos
« Publicaciones interactivas
o Post escritos

¢Qué informacidn considera de mayor relevancia al momento de revisar los productos de una

ferreteria en redes sociales?

e Precios

53



e Medidas de las dimensiones del producto

o Fotos referenciales

o Materiales

e Usos

¢QuEé tipo de respuesta espera al contactar a una ferreteria en redes sociales?

Respuesta rapida en menos de una hora

Informacién clara y detallada del producto

Asesoramiento sobre cuél producto elegir

Opciones de precios y disponibilidad inmediata
¢A través de qué medio conocio la ferreteria en la que compra actualmente?
e Recomendacion de un conocido

e Descubrimiento propio

o Panfletos
o Radio
e Periddico

3.8.2 Andlisis y resultados de las encuestas realizadas a clientes frecuentes

Tabla 1

Distribucidon de los encuestados segun el sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 153 84,5 %
Femenino 28 15,5 %

Total 181 100,0 %
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Figura 9

Distribucién de los encuestados segun el sexo

E Masculing
Femenino

Interpretacion

El analisis de la Tabla 1 muestra que una gran mayoria de los clientes frecuentes de la
ferreteria Lisseth son hombres con un 84,5 %, mientras que solo el 15,5 % son mujeres. Esta
marcada diferencia de género sugiere que los esfuerzos de marketing digital deben enfocarse
principalmente en el pablico masculino, ajustando el lenguaje, estilo visual y tipo de contenido
para apelar a sus intereses especificos, como herramientas, bricolaje, remodelacion o

mantenimiento del hogar.

Sin embargo, no se debe desatender a la audiencia femenina, ya que representa una
oportunidad de crecimiento. Por ejemplo, podrian desarrollarse campafias que visibilicen a
mujeres en roles técnicos o promoviendo productos para proyectos domésticos realizados por

ellas mismas. Esto diversificaria la clientela e impulsaria la inclusién.
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Tabla 2

Distribucién de los encuestados por edad

Edad Frecuencia Porcentaje
Menos de 20 afios 17 9,4 %
Entre 21 y 30 afios 45 24,9 %
Entre 31y 40 afios 62 34,3 %
Entre 41 y 50 afios 35 19,3 %

Mas de 50 afios 22 12,2 %

Total 181 100,0 %
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Figura 10

Distribucién de los encuestados por edad

E Menos de 20 afios
M Entre 21 y 30 afios
M Entre 31 y 40 afios
E Entre 41 y 50 afios
Omas de 50 afios

Interpretacion

Los datos indican que los clientes con mayor participacion tienen entre 31 y 40 afios (34,3
%), seguidos por aquellos entre 21 y 30 afios (24,9 %), y entre 41 y 50 afios (19,3 %). Estos
resultados reflejan que la audiencia principal estd en edades econémicamente activas y
probablemente ocupadas en labores relacionadas con la construccion, mantenimiento o mejora

del hogar.

Dado que esta franja etaria suele estar familiarizada con la tecnologia y usa redes sociales
para informarse antes de comprar, es fundamental disefiar contenidos digitales atractivos,

visuales y funcionales que transmitan confianza, valor y conocimiento técnico.
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Tabla 3

Ocupacion de los encuestados

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 16 8,8 %
Arquitecto 9 5,0 %
Ayudante de obra 22 12,2 %
Desempleado 9 5,0 %
Estudiante 24 13,3 %
Ingeniero 9 5,0 %
Jubilado 6 3,3%
Maestro de obra 19 10,5 %
Pescador 17 9,4 %
Propietario de Vivienda 5 2,8 %
Trabajador 45 24,9 %
Total 181 100,0 %
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Figura 11

Ocupacion de los encuestados

E Ama de casa

M Arquitecto

M Ayudante de ohra
E Desempleado

[ Estudiante

M Ingeniera

O Jubilado

M Maestro de obra
E Pescador

] Propietario de vivienda
[ Trahajador

Interpretacion

Los trabajadores (24,9 %) y estudiantes (13,3 %) representan los grupos mas frecuentes
entre los encuestados. También destacan ocupaciones como ayudantes de obra (12,2 %),
maestros de obra (10,5 %) y pescadores (9,4 %), lo que sugiere una clientela principalmente

practica y manual, con necesidades técnicas concretas.

Estos hallazgos son clave para disefiar publicaciones que utilicen lenguaje sencillo,
ejemplos cotidianos y explicaciones visuales sobre el uso de herramientas o materiales de
ferreteria. Los estudiantes, por su parte, podrian estar interesados en contenido educativo,
promociones 0 descuentos. Crear publicaciones especificas segin ocupacion podria

incrementar la interaccion y fidelizacion del cliente.
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Tabla 4

Aplicaciones que utiliza para buscar informacion sobre productos o servicios

Aplicaciones Frecuencia Porcentaje
Facebook 137 75,7%
Instagram 40 22,1%
WhatsApp 78 43,1%

Google 51 28,2%
TikTok 74 40,9%
YouTube 19 10,5%
Total 399 220,4%
Figura 12

Aplicaciones que utiliza para buscar informacion sobre productos o servicios
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Interpretacion

Facebook lidera con 75,7 %, seguido de WhatsApp (43,1 %) y TikTok (40,9 %), lo que
muestra una fuerte preferencia por plataformas visuales, sociales e instantaneas. Este
comportamiento es congruente con tendencias actuales en el consumo de contenido, donde el
video corto y las interacciones rapidas predominan.

La presencia destacada de Google (28,2 %) también indica que el posicionamiento SEO
y una buena ficha de negocio en Google My Business son importantes. En este sentido, se
recomienda que la ferreteria Lisseth tenga una presencia sélida y actualizada en Facebook y
WhatsApp Business, sin dejar de explorar TikTok para mostrar usos reales de productos, tips

rapidos y resefias en video.

Tabla s

Momento del dia en que buscan informacidn sobre productos o servicios en redes sociales

Momento del dia Frecuencia Porcentaje
Antes de empezar el dia (6 a.m. 3 1,7%
-9am.)
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En la mafiana (9:00 a.m. - 15 8,3 %
12:00 p.m.)
Hora de almuerzo (12:00 p.m. - 22 12,2 %
2:00 p.m.)
En la tarde (2:00 p.m. - 5:00 32 17,7 %
p.m.)
Después del trabajo o estudios 67 37,0 %
(5:00 p.m. - 8:00 p.m.)
En la noche (8:00 p.m. - 11:00 42 23,2 %
p.m.)
Total 181 100,0 %
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Figura 13

Momento del dia en que buscan informacion sobre productos o servicios en redes sociales

Antes de empezar el dia (5 a.m.
.— Jam.)

En la mafiana (9:00 a.m. - 12:00
u p.m.)
[ Hora de almuerzo (12:00 p.m. -

2:00 p.m.)
En la tarde (2:00 p.m. - 5:00 p.
= m)

Después del trabajo o estudios
a (5:08 p.m. - 8:00 p.m.)

En la noche (8:00 p.m. - 11:00
= p.m.)

Interpretacion

Los usuarios prefieren buscar informacion despues del trabajo o estudios (37,0 %) y en
la noche (23,2 %), lo que indica que los horarios de mayor trafico digital para esta audiencia
son desde las 5:00 p.m. hasta las 11:00 p.m. Esto es l6gico considerando que la mayoria de

encuestados son adultos en edad productiva.

Por lo tanto, se recomienda programar las publicaciones mas importantes y promociones
durante este periodo. Ademas, es un buen momento para utilizar historias y transmisiones en
vivo en redes como Facebook e Instagram, aprovechando la mayor disponibilidad de tiempo

de los usuarios.
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Tabla 6

Nivel de confianza en la informacion sobre productos o servicios en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
No 97 53,6 %
Si 84 46,4 %
Total 181 100,0 %
Figura 14

Nivel de confianza en la informacion sobre productos o servicios en redes sociales

Interpretacion

El 53,6 % del total de los encuestados manifiesta no confiar en la informacién sobre
productos en redes sociales, lo que representa un reto importante para la estrategia digital. Esto

puede deberse a experiencias previas negativas o a la falta de contenido auténtico y verificable.
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Es fundamental, entonces, construir una reputacion digital sélida basada en la

transparencia, mostrando productos reales, incluyendo resefias de clientes y respondiendo de

manera &gil y confiable a las consultas. Esto no solo aumentaré la confianza, sino que también

reforzara el posicionamiento de la ferreteria como un negocio serio y responsable.

Tabla 7

Razones por las que confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

Razon Frecuencia Porcentaje
El vendedor ha proporcionado 12 14,3 %
informacion detallada
He adquirido buenos 28 33,3 %
Productos
He conocido nuevas 35 41,7 %
Tiendas
Las tiendas han presentado 9 10,7 %
evidencia de ventas a otros
clients
Total 84 100,0 %
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Figura 15

Razones por las que confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

El vendedor ha proporcionado
= informacion detallada

M He adquirido buenos productos
[ He conocido nuevas tiendas

Las tiendas han presentado
[H evidencia de ventas a otros
clientes

Interpretacion

La principal razén por la cual confianza en la informacion de productos o servicios en
redes sociales en es que los usuarios han descubierto nuevas tiendas (41,7 %) y han adquirido
buenos productos (33,3 %), lo que demuestra el poder de la experiencia positiva y del boca a

boca digital. También se valora que los vendedores brinden informacién detallada (14,3 %).

Esto sugiere que las publicaciones deben centrarse en comunicar casos de éxito, resefias
de clientes, e incluir siempre especificaciones claras y fotografias reales. Testimonios en video
0 mensajes directos agradeciendo la compra pueden reforzar el vinculo con el cliente y generar

confianza en nuevos compradores.

Tabla 8

Razones por las que no confia en la informacidn de productos o servicios en redes sociales

Razon Frecuencia Porcentaje
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Estafas a través de redes sociales 54 55,7 %

Las fotos referenciales no 32 33 %

representaban el producto

Los productos eran falsificaciones 6 6,2 %
Tiendas falsas 5 51%
Total 181 100,0 %
Figura 16

Razones por las que no confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

[ Estafas a través de redes
sociales

[ Las fotos referenciales no
representaban el producto
Los productos eran
falsificaciones

M Tiendas falsas

Interpretacion

Las principales causas de desconfianza son las estafas (55,7 %) y las fotos engafiosas (33
%), sequidas de productos falsificados (6,2 %). Estas percepciones pueden ser combatidas con

transparencia, autenticidad y profesionalismo.
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Es necesario utilizar fotografias reales de productos en stock, grabaciones en tienda,
mostrar al personal y a clientes satisfechos. También es vital ofrecer opciones de pago seguras,
brindar comprobantes y mantener canales de contacto activos y confiables.

Tabla 9

Tipo de publicaciones que mas llaman la atencion al buscar productos ferreteros en redes

sociales
Tipo de publicacion Frecuencia Porcentaje
Publicaciones con demostraciones o tutoriales 79 43,6 %
Publicaciones informativas de productos 117 64,6 %
Publicaciones con testimonios o resefias de clientes 42 23,2 %
Publicaciones graciosas o memes 28 15,5 %
Publicaciones de ofertas o promocionales 69 38,1 %
Total 335 185,1 %
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Figura 17
Tipo de publicaciones que mas llaman la atencion al buscar productos ferreteros en redes

sociales

Tipo de publicacion
W Demostraciones o tutoriales
125 M informativas de productos
M Testimonios o resefias de clientes
W Graciosas (memes)
Ofertas o promocionales
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Interpretacion

Las publicaciones mas atractivas para los usuarios son las informativas (64,6 %) y las
que incluyen demostraciones o tutoriales (43,6 %). Esto confirma que el cliente no solo busca

promociones, sino también contenido educativo que le permita tomar decisiones acertadas.

Los tutoriales breves en video, las infografias explicativas y las comparativas entre
productos pueden ser altamente efectivos. La ferreteria podria incluso crear una serie de
contenido bajo un formato “tips del dia” o “usos del producto” para educar y captar atencion

al mismo tiempo.
Tabla 10

Tipo de contenido preferido en redes sociales

Tipo de contenido Frecuencia Porcentaje
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Imagenes 134 74,0%
Videos 117 64,6%

Publicaciones 13 7,2%

interactivas

Post escritos 2 1,1%

Total 266 147.0%

Figura 18

Tipo de contenido preferido en redes sociales

Tipo de contenido
W imagenes
150 W videos
M Publicaciones interactivas
W Post escritos

100
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Interpretacion

Las imagenes (74 %) y los videos (64,6 %) son los formatos méas preferidos por los
encuestados. Esto indica que el contenido debe ser eminentemente visual, utilizando recursos
gréaficos de buena calidad. Mientras que las publicaciones interactivas y post escritos no son de

los formatos mas preferidos, con solamente un 7,2 % y 1,1% respectivamente.

Esto implica que se deben evitar los textos largos y apostar por publicaciones con
imagenes atractivas, acompafadas de descripciones breves, claras y tiles. Los videos deben
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ser cortos, explicativos y grabados en ambientes reales, como la tienda o espacios de uso comdn
de los productos.

Tabla 11

Informacién de mayor relevancia al revisar productos de una ferreteria en redes sociales

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Precios 117 64,6%
Medidas de las 32 17,7%

dimensiones del producto

Fotos referenciales 82 45,3%
Materiales 58 32,0%
Usos 26 14,4%

Total 315 174,0%
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Figura 19

Informacion de mayor relevancia al revisar productos de una ferreteria en redes sociales
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Interpretacion

La informacién mas relevante al revisar productos de una ferreteria en redes sociales es
el precio (64,6 %), seguido por las fotos referenciales (45,3 %) y los materiales de los productos
(32,0 %). Esto indica que los usuarios priorizan saber cuanto cuesta un producto antes que
cualquier otro detalle, pero también les resulta importante tener una idea visual clara del
producto y conocer de qué esta hecho, lo cual puede influir en su percepcion de calidad y
durabilidad.

Otros aspectos como las medidas (17,7 %) y los usos del producto (14,4 %) también son
considerados, aunque con menor frecuencia. Esto sugiere que, aunque el detalle técnico
importa, los usuarios estan mas interesados en aspectos basicos y visuales al momento de tomar

decisiones de compra en redes sociales.

En base a estos hallazgos, se recomienda que las publicaciones en redes sociales de la
ferreteria incluyan siempre los precios visibles, imagenes reales y de buena calidad del

producto, e informacion sobre los materiales.
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Tabla 12

Tipo de respuesta esperada al contactar una ferreteria en redes sociales

Respuesta esperada Frecuencia Porcentaje
Asesoramiento sobre 42 23,2 %
cudl producto elegir
Informacion clara y 81 44,8 %
detallada del product
Opciones de precios 20 11,0 %
y disponibilidad inmediata
Respuesta rapida en 38 21,0 %
menos de una hora
Total 181 100,0 %
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Figura 20

Tipo de respuesta esperada al contactar una ferreteria en redes sociales

[ Asesoramiento sobre cual
producto elegir

[ Informacion clara y detallada del
producto
Opciones de precios y

= disponibilidad inmediata
Respuesta rapida en menos de
una hora

Interpretacion

La principal expectativa de los usuarios al contactar una ferreteria en redes sociales es
recibir informacion clara y detallada sobre el producto (44,8 %), seguida por asesoramiento
sobre cudl producto elegir (23,2 %) y una respuesta rapida, idealmente en menos de una hora
(21,0 %). Esto refleja que el cliente no solo busca datos béasicos, sino que valora una atencion

personalizada y eficiente que lo ayude a tomar decisiones informadas.

En menor medida, también se espera conocer opciones de precios y la disponibilidad
inmediata del producto (11,0 %), lo cual indica que aunque el aspecto econdmico es importante,

no es la prioridad al momento del primer contacto.

A partir de estos resultados, se recomienda que la atencion al cliente en redes sociales de
una ferreteria esté centrada en ofrecer respuestas rapidas, completas y personalizadas. Es clave
capacitar al personal encargado para brindar asesoria efectiva y mostrar conocimiento técnico,
asi como implementar respuestas automaticas que agilicen el primer contacto mientras se

espera la intervencion humana.
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Tabla 13

Medio a través del cual se conocid la ferreteria

Medio Frecuencia Porcentaje
Descubrimiento propio 80 44,2 %
Panfletos 3 1,7%
Radio 10 55%
Recomendacion de un 88 48,6 %
conocido
Total 181 100,0 %
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Figura 21

Medio a través del cual se conocid la ferreteria

E Descubrimisnto propio

W Panflstos

M Radio

[ Recomendacién de un conocido

Interpretacion

La mayoria de los encuestados conocio la ferreteria a través de la recomendacion de un
conocido (48,6 %) o por descubrimiento propio (44,2 %), lo que resalta la importancia del boca
a boca. En contraste, medios tradicionales como la radio (5,5 %) y los panfletos (1,7 %)
tuvieron una incidencia muy baja, lo que evidencia un cambio en los habitos de descubrimiento

de negocios.

Este hallazgo es especialmente relevante: el boca a boca y el descubrimiento organico ya
estan funcionando sin presencia digital, por lo que, al implementar redes sociales, se puede

amplificar significativamente ese alcance.
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Tabla 14

Aplicaciones que utiliza para buscar informacion sobre productos o servicios segun la edad

productos o servicios?

¢ Cudl de las siguientes aplicaciones utiliza para buscar informacion sobre

Edad Facebook Instagram WhatsApp Google TikTok YouTube Total
Menos de 20
B 11 15 6 7 8 4 17
afios
Entre 21y
. 30 21 24 14 24 3 45
30 afos
Entre 31y
48 3 30 21 20 8 62
40 anos
Entre 41y
29 1 14 6 18 4 35
50 arios
Més de 50
19 0 4 3 4 0 22
anos
Total 137 40 78 51 74 19 181
Figura 22

Aplicaciones que utiliza para buscar informacion sobre productos o servicios segun la edad
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Interpretacion

Las aplicaciones utilizadas para buscar informacién sobre productos o servicios varian
significativamente segun la edad, siendo Facebook (137 menciones) y WhatsApp (78
menciones) las plataformas mas utilizadas en general, seguidas por TikTok (74 menciones) y

Google (51 menciones).

Entre los jovenes de menos de 20 afios, predomina el uso de Instagram (15 menciones),
TikTok (8) y Google (7), mientras que en el grupo de 21 a 30 afios, Facebook, WhatsApp y

TikTok son los medios mas comunes para buscar informacién. En cambio, para los grupos de
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31 a 40 y 41 a 50 afios, Facebook es claramente la aplicacion lider, con 48 y 29 menciones
respectivamente, ademas de una importante presencia de WhatsApp y TikTok.
Tabla 15

Momento del dia en que buscan informacion sobre productos o servicios en redes sociales

segun la edad

¢En qué momento del dia suele buscar informacion sobre productos o

servicios en redes sociales?

(12:00 (2:00  (5:00  (8:00

6 (9:00 a.m.
am. - .m. - .m. - .m. - .m. -
Edad -12:00 P P P P Total
9am.) 2:00 5:00 8:00 11:00
p.m.)
p.m.) p.m.) p.m.) p.m.)
Menos de
1 2 6 5 0 3 17
20 afos
Entre 21y
0 3 8 13 13 8 45
30 afios
Entre 31y
1 5 2 6 31 17 62
40 afios
Entre4ly
0 4 3 4 18 6 35
50 afios
Mas de 50
. 1 1 3 4 5 8 22
afios
Total 3 15 22 32 67 42 181
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Figura 23

Momento del dia en que buscan informacion sobre productos o servicios en redes sociales

segun la edad
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Interpretacion

Enla
mafiana (9
D0am.-12

00pm)

Hora de
almuerzo
(12:00 p.m. -
200pm)

Enlatarde
(2200 pm.-
500 pm.)

Después del
trabajo o
estudios (5
00pm. -8
00pm)

En la noche
(8:00pm.-
11.00pm.)

Edad
M Edad Menos de 20 afios
M Edad Ertre 21 y 30 afios
M Edad Entre 31 y 40 afios
W Edad Entre 41 y 50 afios
Edad Mas de 50 afios

El momento del dia en que las personas suelen buscar informacion sobre productos o

servicios en redes sociales varia segun su edad, siendo el horario mas comun "despueés del

trabajo o estudios” (5:00 p.m. - 8:00 p.m.), con un total de 67 menciones. Le siguen la noche

(8:00 p.m. - 11:00 p.m.) con 42 menciones y la tarde (2:00 p.m. - 5:00 p.m.) con 32.

El grupo de 31 a 40 afios muestra una clara preferencia por la franja posterior a la jornada

laboral (31 menciones), mientras que, en los usuarios de 21 a 30 afios, también hay una alta

actividad tanto en la tarde como en la noche. Los mayores de 50 afios, aunque con menor

volumen, tienden a buscar informacién en la noche y después del trabajo, mientras que los

jovenes menores de 20 afios se conectan con mas frecuencia en la tarde y durante el almuerzo.
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Tabla 16

Nivel de confianza en la informacion sobre productos o servicios en redes sociales segun la

edad
¢Confia en la informacion que encuentra en redes sociales sobre
productos o servicios?
Edad No Si Total
Menos de 20
) 1 16 17
afios
Entre 21y 30
. 15 30 45
afios
Entre 31y 40
. 33 29 62
afios
Entre 41y 50
27 8 35
anos
Més de 50
21 1 22
anos
Total 97 84 181
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Figura 24
Nivel de confianza en la informacion sobre productos o servicios en redes sociales segun la

edad
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Interpretacion

El nivel de confianza en la informacion sobre productos o servicios en redes sociales
varia de forma significativa segun la edad. En total, el 46,4 % de los encuestados (84 personas)
afirma confiar en la informacién encontrada en redes, mientras que el 53,6 % (97 personas) no

confia.

Los niveles més altos de confianza se encuentran entre los jévenes menores de 20 afios
(94,1 %) y los adultos de 21 a 30 afios (66,7 %), lo que indica que estos segmentos estan mas
acostumbrados a consumir contenido digital y a validar la informacion por medios visuales,

comentarios o resefias.

En cambio, los niveles de desconfianza aumentan de forma considerable con la edad: el

53,2 % de los encuestados entre 31 y 40 afios no confia, y este porcentaje se eleva al 77,1 % en

el grupo de 41 a 50 afios y al 95,5 % en mayores de 50 afios. Esto refleja una clara brecha
generacional en cuanto a la percepcién de credibilidad en los entornos digitales.
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Tabla 17
Razones por las que confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

segun la edad

¢Por que razones confia en la informacion de redes sociales

sobre productos o servicios?

Las tiendas
El vendedor ha o ] han
) He adquirido He conocido
proporcionado presentado
Edad ) ) buenos nuevas ) ) Total
informacion ) evidencia de
productos tiendas
detallada ventas a otros
clientes
Menos de 0 7 7 2
16
20 arios
Entre 21y 4 13 10 3
30
30 arios
Entre 31y 7 3 15 4
29
40 anos
Entre4ly 0 5 3 0 o
50 arios
Mas de 50 1 0 0 0 .
anos
Total 12 28 35 9 84
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Figura 25

Razones por las que se confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

segun la edad

20

Edad
W Edad Menos de 20 afios
M Edad Entre 21 y 30 afios
B Edad Entre 31 y 40 afios
W Edad Entre 41 y 50 afios
Eclad Mas de 50 afios

Elvendedor ha He adquirido buenos He conocido nuevas Las tiendas han

proporcionado productos tiendas ~ presentado
informacion evidencia de ventas
detallada a otros clientes

Interpretacion

Las razones por las que las personas confian en la informacién de productos o servicios
en redes sociales se centran principalmente en el descubrimiento de nuevas tiendas (41,7 %) y
en haber adquirido buenos productos previamente (33,3 %). Esto destaca la importancia de la

experiencia positiva y del boca a boca digital como elementos clave para generar confianza.

En segundo plano, los usuarios también confian cuando el vendedor proporciona
informacion detallada (14,3 %) o cuando hay evidencia de ventas a otros clientes (10,7 %),

como resefias, fotografias o testimonios visibles.

Al analizar los datos por edad, se observa que los jovenes menores de 30 afios confian
sobre todo por haber descubierto nuevas tiendas y haber tenido buenas experiencias de compra.
El grupo de 31 a 40 afios, en cambio, pone mayor peso en el descubrimiento de tiendas y en
recibir informacién técnica y detallada. En los adultos mayores de 50 afios, la confianza es

minima, pero cuando existe, se basa en que el vendedor haya sido claro.
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Tabla 18
Razones por las que no confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

segun la edad

¢Por que razones no confia en la informacion de redes sociales sobre

productos o servicios?

Fotos no _
Estafas en Productos Tiendas
Edad ) representaban el - Total
redes sociales falsificados falsas
producto
Menos de 20 0 1 0 0 1
anos
Entre 21y 30 9 5 1 0
15
anos
Entre 31y 40 19 11 2 1
33
anos
Entre 41y 50 15 10 1 1
27
anos
Mas de 50 11 5 2 3
21
anos
Total 54 32 6 5 97
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Figura 26
Razones por las que no confia en la informacién de productos o servicios en redes sociales

segun la edad
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producto

Interpretacion

Las razones por las que las personas no confian en la informacion sobre productos o
servicios en redes sociales estan fuertemente vinculadas a experiencias negativas previas,
siendo las estafas la principal causa de desconfianza (54 menciones), seguida por fotos
engafosas que no representaban fielmente el producto (32 menciones). En menor medida,
también se mencionan productos falsificados (6 menciones) y la existencia de tiendas falsas (5

menciones).

Esta desconfianza se intensifica con la edad: el grupo de 31 a 40 afios es el méas afectado
por estafas (19 menciones) y por fotos poco realistas (11 menciones), seguido por los de 41 a
50 afios y mayores de 50. En estos segmentos, la percepcion de riesgo es mayor, lo que puede
limitar su disposicién a comprar en linea o confiar en nuevos negocios. En contraste, los
menores de 20 afios apenas reportan experiencias negativas, lo que sugiere una menor
exposicion o una actitud mas optimista hacia la informacion digital.
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Tabla 19
Tipo de publicaciones que mas llaman la atencion al buscar productos ferreteros en redes

sociales segun la edad

¢ Qué tipo de publicaciones le llaman mas la atencion cuando
busca productos ferreteros?

) Testimonios _
demostraciones ) Graciosas  Ofertas o
Edad ) informativas o resefas de ) Total
0 tutoriales ) 0 memes promocionales
de productos  clientes

Menos de 12
. 8 1 13 6 17
20 afios
Entre 21 32
24 8 13 10 45
y 30 afios
Entre 31 42
21 14 2 32 62
y 40 afos
Entre 41 20
20 9 0 14 35
y 50 afios
Mas de 11
6 10 0 7 22
50 afios
Total 79 117 42 28 69 181
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Figura 27
Tipo de publicaciones que mas llaman la atencion al buscar productos ferreteros en redes

sociales segun la edad
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Interpretacion

Los tipos de publicaciones que mas llaman la atencién al buscar productos ferreteros en
redes sociales varian significativamente segun la edad. Las publicaciones informativas de
productos son las mas atractivas en general (117 menciones), seguidas por las demostraciones
o tutoriales (79 menciones) y las ofertas o promociones (69 menciones). Las publicaciones con
testimonios o resefias de clientes también captan el interés (42 menciones), mientras que las

publicaciones graciosas 0 memes tienen una relevancia mucho menor (28 menciones).

Para los jovenes menores de 20 afios, las publicaciones mas populares son las graciosas
0 memes (13 menciones), seguidas de las publicaciones informativas y tutoriales. Este
comportamiento sugiere que los mas jovenes prefieren contenido entretenido o educativo de
manera informal. En el grupo de 21 a 30 afios, las publicaciones informativas y tutoriales tienen

la mayor atraccion, mientras que los adultos de 31 a 40 afios prefieren principalmente
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publicaciones informativas y con demostraciones. Este grupo también valora mucho las resefias

y testimonios de clientes, lo que refleja un interés por la confianza en los productos y servicios.

En los grupos de 41 a 50 afios y mas de 50 afios, aunque las publicaciones informativas
siguen siendo relevantes, las promociones y ofertas juegan un papel mas importante. Esto
puede reflejar un enfoque mas pragmatico hacia la compra, buscando aprovechar descuentos y
promociones. Ademas, el interés por los memes y contenido gracioso disminuye

considerablemente con la edad.

Tabla 20

Tipo de contenido preferido en redes sociales segun la edad

¢ Qué tipo de contenido prefiere consumir en redes sociales?

; ) Publicaciones )
Edad Iméagenes Videos _ ] Post escritos Total
interactivas

Menos de 20
11 15 3 0 17
anos
Entre 21y 30
28 33 6 2 45
anos
Entre 31y 40
46 41 3 0 62
anos
Entre 41y 50
28 26 1 0 35
anos
Mas de 50
21 2 0 0 22
anos
Total 134 117 13 2 181
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Figura 28

Tipo de contenido preferido en redes sociales segun la edad
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Interpretacion

El tipo de contenido preferido en redes sociales varia segun la edad. En general, las
imagenes (134 menciones) y los videos (117 menciones) son los formatos mas consumidos,
seguidos por publicaciones interactivas (13 menciones) y post escritos (2 menciones). Las
imagenes son particularmente populares entre los usuarios mas jovenes, mientras que los

videos tienen una gran aceptacion entre todos los grupos de edad.

Para los menores de 20 afios, los videos (15 menciones) y las imagenes (11 menciones)
son los formatos mas preferidos, lo que refleja el consumo rapido y visual de contenido. En el
grupo de 21 a 30 afios, los videos (33 menciones) y las imagenes (28 menciones) contindan
siendo los formatos principales, con una pequefia preferencia por las publicaciones interactivas
(6 menciones). Los adultos de 31 a 40 afios muestran un fuerte interés tanto en imagenes (46
menciones) como en videos (41 menciones), lo que indica que este grupo valora el contenido

visual mas detallado y atractivo.
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En los grupos de 41 a 50 afios y méas de 50 afios, la preferencia por las imagenes sigue

siendo fuerte, aunque los videos comienzan a ser menos populares, especialmente en el

segmento de mayores de 50 afios (solo 2 menciones).

Tabla 21

Informacién de mayor relevancia al revisar productos de una ferreteria en redes sociales

segun la edad

¢ Qué informacion considera de mayor relevancia al momento de revisar

los productos de una ferreteria en redes sociales?

Medidas
) Fotos )
Edad Precios del ) Materiales Usos Total
referenciales
producto
Menos de
10 2 7 7 5 17
20 arios
Entre 21y
29 10 19 18 6 45
30 arios
Entre 31y
40 6 32 17 11 62
40 anos
Entre4ly
23 11 13 10 3 35
50 arios
Mas de 50
15 3 11 6 1 22
anos
Total 117 32 82 58 26 181
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Figura 29
Informacion de mayor relevancia al revisar productos de una ferreteria en redes sociales

segun la edad
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Interpretacion

La informacién mas relevante al revisar productos de una ferreteria en redes sociales
varia segun la edad. En general, los precios son el factor mas importante para los consumidores
(117 menciones), seguidos por las fotos referenciales (82 menciones) y los materiales (58
menciones). Las medidas del producto (32 menciones) y los usos (26 menciones) tienen una

relevancia menor en comparacion con los otros factores.

Para los jovenes menores de 20 afios, las fotos referenciales (7 menciones) y los precios
(10 menciones) son lo méas destacado, lo que sugiere un enfoque visual y practico en sus
decisiones de compra. En el grupo de 21 a 30 afios, el interés por los precios (29 menciones) y
las fotos referenciales (19 menciones) es notable, lo que refleja un comportamiento de compra
informado, pero también influenciado por lo visual. Para los adultos de 31 a 40 afios, los precios

(40 menciones) Yy las fotos referenciales (32 menciones) son igualmente esenciales.
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Los adultos de 41 a 50 afios dan una importancia media a los precios (23 menciones),
pero en comparacion con los grupos méas jovenes, su interés por las medidas (11 menciones) y
los materiales (10 menciones). Finalmente, los mayores de 50 afios también valoran los precios
(15 menciones) y las fotos referenciales (11 menciones), aunque su interés en los detalles

especificos del producto es mas limitado.

Tabla 22

Tipo de respuesta esperada al contactar una ferreteria en redes sociales segun la edad

¢ Qué tipo de respuesta espera al contactar a una ferreteria en

redes sociales?

Asesoramiento Informacion Opciones de  Respuesta
Edad sobre qué claray precios y rapida (<1 Total
producto detallada disponibilidad hora)

Menos de 20
2 3 1 11 17
anos
Entre 21y 30
12 17 5 11 45
anos
Entre 31y 40
14 33 4 11 62
anos
Entre 41y 50
9 16 8 2 35
anos
Mas de 50
5 12 2 3 22
anos
Total 42 81 20 38 181
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Figura 30

Tipo de respuesta esperada al contactar una ferreteria en redes sociales segln la edad

Edad

40 M Edad Menos de 20 afios

M Edad Entre 21 y 30 afios

B Edad Entre 31 y 40 afios

W Edad Entre 41 y 50 afios
Eclad Mas de 50 afios

30

20

Asesoramiento Informacién claray Opciones de precios Respuesta rapida en
sobre cual producto detallada del y disponibilidad menos de una hora
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Interpretacion

El tipo de respuesta esperada al contactar a una ferreteria en redes sociales varia
considerablemente segun la edad. En general, la informacion clara y detallada es la respuesta
mas esperada (81 menciones), seguida por la respuesta rapida en menos de una hora (38
menciones) y el asesoramiento sobre qué producto elegir (42 menciones). Las opciones de
precios y disponibilidad tienen una menor prioridad en comparacion con las otras respuestas

(20 menciones).

Para los jovenes menores de 20 afios, la principal expectativa es recibir una respuesta
rapida (11 menciones), lo que refleja la preferencia por la inmediatez y la atencién rapida. Este
grupo también valora la informacion clara y detallada (3 menciones), aunque en menor medida.
En el grupo de 21 a 30 afios, la informacion clara y detallada (17 menciones) es lo mas

importante, seguida de un asesoramiento sobre qué producto elegir (12 menciones).

En el grupo de 31 a 40 afios, la informacion clara y detallada (33 menciones) es la

respuesta clave, seguido de un asesoramiento sobre qué producto elegir (14 menciones) y una
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respuesta rapida (11 menciones). Este comportamiento sugiere que los adultos en este rango

de edad valoran un servicio completo y bien informado, pero también esperan tiempos de

respuesta razonablemente rapidos. Los grupos de 41 a 50 afios y méas de 50 afios muestran

menos énfasis en la rapidez de la respuesta, con una ligera preferencia por la informacion clara

y las opciones de precios y disponibilidad.

Tabla 23

Medio a través del cual se conocid la ferreteria segun la edad

Descubrimiento

compra actualmente?

Recomendacién

¢ A través de qué medio conocio la ferreteria en la que

Edad ) Radio ) Total
propio de un conocido
Menos de 20
7 0 10 17
anos
Entre 21y
16 0 26 45
30 arios
Entre 31y
30 2 30 62
40 anos
Entre4ly
16 3 16 35
50 arios
Més de 50
. 11 5 6 22
afios
Total 80 10 88 181
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Figura 31

Medio a través del cual se conocid la ferreteria segun la edad
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Interpretacion

El medio a través del cual los consumidores conocen la ferreteria varia
considerablemente segun la edad. En general, la recomendacién de un conocido es el medio
méas comun por el que los clientes conocen la ferreteria (88 menciones), seguido por el

descubrimiento propio (80 menciones). Los panfletos (3 menciones) y la radio (10 menciones).

Entre los jovenes menores de 20 afios, la mayoria descubre la ferreteria a través de una
recomendacion de un conocido (10 menciones), mientras que un nidmero menor de ellos lo
hace por descubrimiento propio (7 menciones). En el grupo de 21 a 30 afios, la recomendacion
de un conocido sigue siendo la forma mas comdn de conocer la ferreteria (26 menciones),
aungue el descubrimiento propio (16 menciones). Este grupo también es uno de los pocos en
mencionar panfletos (3 menciones), lo que sugiere que todavia existe un pequefio impacto de

la publicidad tradicional.

Los adultos de 31 a 40 afios tienden a conocer la ferreteria principalmente por

descubrimiento propio (30 menciones) o por la recomendacién de un conocido (30 menciones),
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lo que refleja un comportamiento similar al de los grupos mas jovenes. En el segmento de 41
a 50 afios, el descubrimiento propio (16 menciones) y las recomendaciones de conocidos (16
menciones) siguen siendo importantes, mientras que el impacto de la radio es mas notorio (3
menciones). Finalmente, para los mayores de 50 afios, el descubrimiento propio (11 menciones)

y la radio (5 menciones) son mas relevantes.

Tabla 24
Aplicaciones que utiliza para buscar informacion sobre productos o servicios segun la

ocupacion

¢ Cual de las siguientes aplicaciones utiliza para buscar informacion sobre

productos o servicios?

Ocupacion Facebook Instagram WhatsApp Google TikTok YouTube Total

Ama de casa 11 1 10 5 14 1 16
Arquitecto 5 3 4 4 2 1 9
Ayudante de
20 1 8 6 7 0 22
obra
Desempleado 8 4 3 1 4 2 9
Estudiante 11 20 11 10 12 4 24
Ingeniero 5 2 5 7 2 2 9
Jubilado 6 0 2 1 2 0 6
Maestro de
16 0 6 1 9 2 19
obra
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¢ Cudl de las siguientes aplicaciones utiliza para buscar informacion sobre

productos o servicios?

Ocupacion Facebook Instagram WhatsApp Google TikTok YouTube Total

Pescador 15 0 5 3 6 2 17
Propietario
o 5 0 3 0 2 0 5
de vivienda
Trabajador 35 9 21 13 14 5 45
Total 137 40 78 51 74 19 181
Figura 32

Aplicaciones que utiliza para buscar informacion sobre productos o servicios segun la

ocupacion
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Interpretacion

Las aplicaciones utilizadas para buscar informacion sobre productos o servicios varian
significativamente segun la ocupacion. Facebook es la plataforma mas utilizada en general
(137 menciones), seguida por WhatsApp (78 menciones) y TikTok (74 menciones). Sin
embargo, la popularidad de las aplicaciones varia segun el tipo de ocupacion.

Entre las amas de casa, Facebook es la aplicacion mas utilizada (11 menciones), seguida
por WhatsApp (10 menciones) y TikTok (14 menciones). Para los arquitectos, aunque el
namero total de menciones es bajo, Facebook sigue siendo la aplicacion mas relevante (5

menciones), y también se observa un uso modesto de Instagram (3 menciones).

En el caso de los ayudantes de obra, Facebook es la principal aplicacion utilizada (20
menciones), seguido de cerca por WhatsApp (8 menciones). Este grupo tambien muestra un
uso moderado de TikTok (7 menciones. Los desempleados tienden a usar mas Instagram (4
menciones) y WhatsApp (3 menciones), mientras que los estudiantes prefieren plataformas

como Instagram (20 menciones) y WhatsApp (11 menciones).

Los trabajadores destacan por su uso de Facebook (35 menciones) y WhatsApp (21
menciones), mientras que los maestros de obra y pescadores también se decantan por Facebook
como la principal plataforma (16 y 15 menciones respectivamente). En general, YouTube (19
menciones) tiene una presencia menor, pero sigue siendo relevante para un grupo diverso de

ocupaciones, como los trabajadores (5 menciones) y los pescadores (2 menciones).
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Tabla 25
Momento del dia en que buscan informacion sobre productos o servicios en redes sociales

segun la ocupacion

¢En qué momento del dia suele buscar informacion sobre

productos o servicios en redes sociales?

(12:00 (2:00 (5:00  (8:00

6 (9:00 a.m.
am. - .m. - m.- p.m.- .m. -
Ocupacion -12:00 P P P P Total
9am.) 2:00 5:00 8:00 11:00
p.m.)
p.m) p.m.) p.m) p.m.)
Ama de casa 0 7 4 5 0 0 16
Arquitecto 0 0 1 0 4 4 9
Ayudante de obra 0 0 4 1 9 8 22
Desempleado 0 2 2 4 0 1 9
Estudiante 1 3 5 10 1 4 24
Ingeniero 1 1 1 3 2 1 9
Jubilado 1 1 1 3 0 0 6
Maestro de obra 0 1 0 0 11 7 19
Pescador 0 0 0 3 10 4 17
Propietario de
0 0 2 0 1 2 5

vivienda
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¢En qué momento del dia suele buscar informacion sobre

productos o servicios en redes sociales?

(12:00 (2:00 (5:00  (8:00

6 (9:00 a.m.
am. - .m. - m.- pm.- .m. -
Ocupacion -12:00 P P P P Total
9a.m.) 2:00 5:00 8:00 11:00
p.m.)
p.m) p.m.) p.m) p.m.)
Trabajador 0 0 2 3 29 11 45
Total 3 15 22 32 67 42 181

Figura 33
Momento del dia en que buscan informacidn sobre productos o servicios en redes sociales

segun la ocupacion
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Interpretacion

El momento del dia en que las personas buscan informacion sobre productos o servicios en
redes sociales varia segun la ocupacion, con un notable pico en el horario después del trabajo
0 estudios (5:00 p.m. - 8:00 p.m.), que es cuando la mayoria de las personas realizan estas
basquedas. Este patron es evidente en ocupaciones como trabajadores (29 menciones),

estudiantes (10 menciones) y ama de casa (7 menciones).

Entre las amas de casa, la mayor parte de las busquedas se realiza en el horario de la tarde (5
menciones) y en la mafiana (4 menciones). Los arquitectos y propietarios de vivienda muestran
una distribucion de busquedas mas dispersa, con una leve preferencia por las busquedas en el

horario de almuerzo y por la mafiana.

En el caso de los ayudantes de obra, la mayoria realiza las bisquedas durante la tarde (9
menciones) y en el horario de almuerzo (8 menciones), lo que refleja que su jornada laboral
podria terminar temprano, permitiéndoles consultar informacion sobre productos en esos
momentos. Los estudiantes se inclinan principalmente por realizar sus busquedas en la noche

(10 menciones) y en la mafiana (5 menciones).

Los trabajadores (29 menciones en la tarde) y los maestros de obra (11 menciones en la tarde)
muestran un comportamiento similar, con una fuerte concentracion de basquedas en las horas
vespertinas, probablemente debido a su disponibilidad al final de la jornada laboral. Los
pescadores también buscan mayormente en la tarde (10 menciones), mientras que los jubilados

tienden a hacerlo por la noche (3 menciones).

Tabla 26
Nivel de confianza en la informacion sobre productos o servicios en redes sociales segun la

ocupacion
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¢Confia en la informacidén que encuentra en redes sociales sobre

productos o servicios?

Ocupacién No Si Total
Ama de casa 6 10 16
Arquitecto 2 7 9
Ayudante de obra 17 5 22
Desempleado 5 4 9
Estudiante 2 22 24
Ingeniero 2 7 9
Jubilado 6 0 6
Maestro de obra 15 4 19
Pescador 13 4 17

Propietario de

o 4 1 5
vivienda
Trabajador 25 20 45
Total 97 84 181
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Figura 34
Nivel de confianza en la informacion sobre productos o servicios en redes sociales segun la

ocupacion
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Interpretacion

El nivel de confianza en la informacién sobre productos o servicios en redes sociales
varia considerablemente segun la ocupacién. En general, un total de 84 personas confian en la
informacion encontrada en redes sociales, mientras que 97 no confian en ella. Sin embargo, la

confianza varia segun el tipo de ocupacion.

Entre las amas de casa, la mayoria confia en la informacion en redes sociales (10
menciones), aungue también hay una porcion que no confia (6 menciones). Para los arquitectos,
aungue el namero total de menciones es bajo, la mayoria confia en la informacion (7
menciones), con solo 2 menciones de desconfianza. En el caso de los ayudantes de obra, la
desconfianza predomina con 17 menciones, mientras que solo 5 mencionan que confian, lo que
sugiere que este grupo puede ser mas cauteloso a la hora de creer en la informacion de redes

sociales.
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Los desempleados también muestran un nivel bajo de confianza, con 5 menciones de
desconfianza y solo 4 menciones de confianza. Por otro lado, los estudiantes son el grupo con
mayor confianza, con 22 menciones de "si" y solo 2 de "no", lo que podria reflejar una mayor

familiaridad con el entorno digital y un enfoque mas abierto a la informacién en redes sociales.

Los ingenieros siguen una tendencia similar a la de los arquitectos, con 7 menciones de
confianzay 2 de desconfianza. Los jubilados, sin embargo, muestran un patrén de desconfianza
total, con 6 menciones de "no" y ninguna de "si", lo que podria estar relacionado con una menor

familiaridad o experiencia en el uso de redes sociales para buscar productos o servicios.

En cuanto a los maestros de obra y pescadores, la desconfianza sigue siendo mayor, con
15 menciones de "no" frente a solo 4 de "si" en ambos grupos. Finalmente, los trabajadores
también muestran una mezcla de confianza y desconfianza, con 20 menciones de confianza
frente a 25 de desconfianza, lo que podria indicar una division en cuanto a la fiabilidad
percibida de las redes sociales.

Tabla 27
Razones por las que confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

segun la ocupacion

¢Por qué razones confia en la informacion de redes sociales sobre

productos o servicios?

El vendedor H
e
ha o He conocido Evidencia de
y ) adquirido
Ocupacion proporcionado nuevas ventas a Total
) y buenos _ _
informacion tiendas otros clientes
productos
detallada
Ama de casa 0 3 6 1 10
Arquitecto 2 2 2 1 7
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¢Por que razones confia en la informacion de redes sociales sobre

productos o servicios?

El vendedor H
e
ha o He conocido Evidencia de
» ) adquirido
Ocupacion proporcionado nuevas ventas a Total
] » buenos ) )
informacion tiendas  otros clientes
productos
detallada
Ayudante de
1 1 1 2 5
obra
Desempleado 0 4 0 0 4
Estudiante 2 8 9 3 22
Ingeniero 2 3 2 0 7
Jubilado 0 0 0 0 0
Maestro de
0 1 3 0 4
obra
Pescador 0 1 3 0 4
Propietario de
o 0 0 1 0 1
vivienda
Trabajador 5 5 8 2 20
Total 12 28 35 9 84
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Figura 35
Razones por las que confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

segun la ocupacion
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Interpretacion

Las razones por las que las personas confian en la informacién de productos o servicios
en redes sociales varian segun la ocupacion. En general, un total de 84 menciones reflejan
razones de confianza en la informacion obtenida en redes sociales. Las razones mas destacadas
incluyen la adquisicién de buenos productos (28 menciones), el conocimiento de nuevas

tiendas (35 menciones) y la evidencia de ventas a otros clientes (9 menciones).

Entre las amas de casa, la principal razon para confiar es el haber conocido nuevas tiendas
(6 menciones), seguida de la adquisicion de buenos productos (3 menciones). Los arquitectos
confian principalmente debido a la informacion detallada proporcionada por los vendedores (2
menciones), la adquisicién de buenos productos (2 menciones) y el conocimiento de nuevas
tiendas (2 menciones). En el caso de los ayudantes de obra, la confianza se distribuye entre

varias razones, con un leve predominio de la evidencia de ventas a otros clientes (2 menciones).
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Los desempleados confian principalmente porque han adquirido buenos productos (4
menciones), mientras que los estudiantes destacan por su confianza basada en la adquisicion
de buenos productos (8 menciones) y el conocimiento de nuevas tiendas (9 menciones). Este
grupo también menciona la evidencia de ventas a otros clientes (3 menciones), lo que sugiere
una valoracion de las experiencias previas de otros consumidores. Los ingenieros confian por
la informacion detallada proporcionada por los vendedores (2 menciones), la adquisicién de
buenos productos (3 menciones) y el conocimiento de nuevas tiendas (2 menciones), lo que

refleja una preferencia por la claridad y calidad en la informacion.

En cuanto a los jubilados, no se reportan razones para confiar en la informacién de
productos o servicios en redes sociales, lo que puede indicar una mayor desconfianza o falta
de interaccion con este tipo de plataformas. Para los maestros de obra y pescadores, las razones
de confianza son principalmente el conocimiento de nuevas tiendas (3 menciones para ambos
grupos) y la adquisicion de buenos productos (1 mencion para maestros de obra, 1 mencion
para pescadores), lo que sugiere que este grupo busca descubrir nuevas opciones y evaluar la
calidad de los productos. Por ultimo, los trabajadores confian en la informacion principalmente
por la adquisicién de buenos productos (5 menciones), el conocimiento de nuevas tiendas (8

menciones) y la evidencia de ventas a otros clientes (2 menciones).

Tabla 28
Razones por las que no confia en la informacion de productos o servicios en redes sociales

segun la ocupacion

¢Por qué razones no confia en la informacion de redes sociales sobre

productos o servicios?

Estafas a
Fotos no
y través de Productos  Tiendas
Ocupacion representaban - Total
redes falsificados falsas
) el producto
sociales
Ama de casa 3 2 0 1 6
Arquitecto 1 1 0 0 2
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¢Por que razones no confia en la informacion de redes sociales sobre

productos o servicios?

Estafas a
Fotos no _
. través de Productos  Tiendas
Ocupacion representaban - Total
redes falsificados falsas
) el producto
sociales
Ayudante de
11 4 1 1 17
obra
Desempleado 4 0 1 0 5
Estudiante 1 1 0 0 2
Ingeniero 0 1 0 1 2
Jubilado 2 4 0 0 6
Maestro de
9 4 1 1 15
obra
Pescador 8 4 1 0 13
Propietario de
o 1 3 0 0 4
vivienda
Trabajador 14 8 2 1 25
Total 54 32 6 5 97
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Figura 36
Razones por las que no confia en la informacién de productos o servicios en redes sociales

segun la ocupacion
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Interpretacion

Las razones por las que las personas no confian en la informacion sobre productos o
servicios en redes sociales varian segun la ocupacion. En total, 97 menciones reflejan
desconfianza en la informacion obtenida en redes sociales, siendo las principales razones las
estafas a traves de redes sociales (54 menciones), las fotos no representativas del producto (32
menciones) y los productos falsificados (6 menciones). Entre las amas de casa, las estafas a
través de redes sociales son la principal razon de desconfianza (3 menciones), seguidas por
fotos no representativas del producto (2 menciones) y tiendas falsas (1 mencion). Los
arquitectos muestran una menor desconfianza en comparacion con otros grupos, mencionando
principalmente las fotos no representativas del producto (1 mencién) y una referencia a estafas

(1 mencién).

En el caso de los ayudantes de obra, las estafas a través de redes sociales son la razén

mas comuln de desconfianza (11 menciones), seguidas por fotos no representativas del producto
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(4 menciones). Los desempleados mencionan las estafas a través de redes sociales (4
menciones) y los productos falsificados (1 mencién) como sus principales razones para no
confiar, mientras que los estudiantes y los ingenieros tienen menos menciones, con las fotos
no representativas del producto y las estafas siendo sus principales preocupaciones. Los
jubilados, aunque también muestran preocupacion por las estafas (2 menciones), se sienten
especialmente desilusionados por la calidad visual de las fotos, mencionando las fotos no
representativas del producto (4 menciones) como una razén clave de desconfianza. Los
maestros de obra y pescadores, al igual que otros grupos, destacan las estafas a través de redes
sociales como una razon significativa de desconfianza (9 y 8 menciones, respectivamente),

seguidas por las fotos no representativas del producto (4 menciones cada uno).

Por altimo, los trabajadores mencionan las estafas a través de redes sociales como la
razon mas frecuente de desconfianza (14 menciones), seguidas por las fotos no representativas
del producto (8 menciones) y los productos falsificados (2 menciones). Este grupo muestra una
mayor preocupacion por los riesgos asociados con las compras en linea y la representacion

erronea de los productos.

Tabla 29
Tipo de publicaciones que més llaman la atencion al buscar productos ferreteros en redes

sociales segun la ocupacién

¢ Qué tipo de publicaciones le llaman mas la atencion

cuando busca productos ferreteros?

Informativas Testimonios

_ Demostraciones . Graciosas Ofertas o
Ocupacion ) de productos o resefias de _ Total
o tutoriales _ 0 memes promocionales
clientes
Ama de casa 6 9 4 0 7 16
Arquitecto 5 5 1 0 4 9
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¢ Qué tipo de publicaciones le llaman mas la atencion

cuando busca productos ferreteros?

Informativas Testimonios

. Demostraciones . Graciosas  Ofertas o
Ocupacion ) de productos o resefias de ) Total
0 tutoriales ) 0 memes promocionales
clientes
Ayudante de 17
6 3 4 11 22
obra
Desempleado 4 7 4 4 2 9
Estudiante 11 18 3 15 8 24
Ingeniero 6 5 1 1 2 9
Jubilado 0 5 3 0 2 6
Maestro de 6
8 5 0 9 19
obra
Pescador 10 9 5 0 7 17
Propietario 3
o 2 1 0 2 5
de vivienda
Trabajador 21 33 12 4 15 45
Total 79 117 42 28 69 181
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Figura 37
Tipo de publicaciones que mas llaman la atencion al buscar productos ferreteros en redes

sociales segun la ocupacion
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Interpretacion

El tipo de publicaciones que mas llama la atencion al buscar productos ferreteros en redes
sociales varia considerablemente segun la ocupacion. En general, las publicaciones
informativas de productos son las mas populares, con un total de 117 menciones, seguidas por
las publicaciones con demostraciones o tutoriales (79 menciones) y las publicaciones de ofertas

0 promocionales (69 menciones).

Entre las amas de casa, las publicaciones que mas Ilaman la atencion son las informativas
(9 menciones), seguidas de cerca por las de demostraciones o tutoriales (6 menciones) y las
ofertas o promociones (7 menciones). Los arquitectos prefieren publicaciones informativas de
productos (5 menciones) y de demostraciones o tutoriales (5 menciones). Los ayudantes de
obra destacan por su preferencia por las publicaciones informativas de productos (17

menciones), seguidas por las de demostraciones o tutoriales (6 menciones). Este grupo también
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muestra interés en las publicaciones de ofertas o promociones (11 menciones), lo que indica

que buscan tanto informacién como oportunidades de ahorro.

Los desempleados mencionan principalmente las publicaciones con demostraciones o
tutoriales (4 menciones) y las informativas (7 menciones), pero también muestran interés por
las publicaciones graciosas 0 memes (4 menciones). Los estudiantes se destacan por su interés
en las publicaciones con demostraciones o tutoriales (11 menciones) y las informativas (18

menciones), asi como por las publicaciones graciosas 0 memes (15 menciones).

Los ingenieros, similares a otros grupos profesionales, prefieren publicaciones
informativas de productos (5 menciones) y con demostraciones o tutoriales (6 menciones). Los
jubilados, aunque en menor ndmero, muestran una preferencia por las publicaciones
informativas de productos (5 menciones) y las de testimonios o resefias de clientes (3
menciones), pero su interés por otros tipos de publicaciones es limitado. Los maestros de obra
y pescadores también se inclinan por publicaciones informativas de productos (6 y 9
menciones, respectivamente), seguidas por publicaciones con demostraciones o tutoriales (8 y

10 menciones).

Finalmente, los trabajadores son los que méas destacan por su preferencia por las
publicaciones informativas de productos (33 menciones), seguidas por las publicaciones con
demostraciones o tutoriales (21 menciones). También muestran un interés notable por las
publicaciones de testimonios o resefias de clientes (12 menciones), lo que sugiere que valoran

tanto la informacion detallada como las experiencias de otros usuarios.

Tabla 30

Tipo de contenido preferido en redes sociales segun la ocupacion

¢ Qué tipo de contenido prefiere consumir en redes sociales?

” . : Publicaciones _
Ocupacion Imagenes Videos ) ] Post escritos Total
interactivas

Ama de casa 10 13 0 0 16
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¢ Qué tipo de contenido prefiere consumir en redes sociales?

Publicaciones

Ocupacion  Imagenes Videos _ ) Post escritos Total
interactivas
Arquitecto 7 5 1 0 9
Ayudante de
16 16 1 1 22
obra
Desempleado 6 6 0 0 9
Estudiante 14 21 7 1 24
Ingeniero 7 6 1 0 9
Jubilado 6 1 0 0 6
Maestro de
15 8 0 0 19
obra
Pescador 12 12 0 0 17
Propietario de
o 5 3 0 0 5
vivienda
Trabajador 36 26 3 0 45
Total 134 117 13 2 181
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Figura 38

Tipo de contenido preferido en redes sociales segln la ocupacion
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Interpretacion

El tipo de contenido preferido en redes sociales varia notablemente segun la ocupacion,
con una preferencia general por imagenes (134 menciones) y videos (117 menciones). Las
publicaciones interactivas y los posts escritos son menos populares, con solo 13 y 2 menciones

respectivamente.

Entre las amas de casa, los videos son la forma de contenido mas popular (13 menciones),
seguidos por las imagenes (10 menciones). Los arquitectos prefieren principalmente las
imagenes (7 menciones) y los videos (5 menciones), lo que refleja una inclinacién por el
contenido visual, aunque de manera mas moderada en comparacion con otros grupos. Los
ayudantes de obra muestran una fuerte preferencia por las imagenes y los videos (16 menciones
cada uno), lo que sugiere que valoran contenido visual y practico que les ayude a comprender
productos y servicios rapidamente. Los desempleados prefieren contenido visual simple, como

imagenes y videos (6 menciones cada uno).
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Los estudiantes, por otro lado, se destacan por su preferencia por los videos (21
menciones) y las imégenes (14 menciones), lo que indica que valoran el contenido visual y
dindmico. Ademas, muestran un interés notable por las publicaciones interactivas (7
menciones), lo que sugiere que buscan contenido que los invite a interactuar. Los ingenieros,
similares a los arquitectos, prefieren las imagenes (7 menciones) y los videos (6 menciones),

con una presencia menor de publicaciones interactivas (1 mencion).

Los jubilados muestran una clara preferencia por las iméagenes (6 menciones), aunque
con menos inclinacién hacia videos o interactividad. Los maestros de obra y los pescadores
tienen una preferencia destacada por las imagenes (15 y 12 menciones, respectivamente) y los
videos (8 y 12 menciones, respectivamente). Los trabajadores, como era de esperar, prefieren
las imagenes (36 menciones) y los videos (26 menciones), con una menor inclinacion hacia las
publicaciones interactivas (3 menciones). Este grupo valora principalmente contenido visual y

practico, adaptado a un estilo de vida a menudo centrado en la eficiencia y la rapidez.

Tabla 31
Informacion de mayor relevancia al revisar productos de una ferreteria en redes sociales

segun la ocupacion

¢ Qué informacion considera de mayor relevancia al momento de revisar

los productos de una ferreteria en redes sociales?

Medidas
) ) Fotos ]
Ocupacion  Precios del ) Materiales Usos Total
referenciales
producto
Ama de casa 12 2 4 2 5 16
Arquitecto 4 0 8 3 1 9
Ayudante de
14 1 11 9 2 22
obra
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¢ Qué informacion considera de mayor relevancia al momento de revisar

los productos de una ferreteria en redes sociales?

Medidas
. ) Fotos _
Ocupacion  Precios del ) Materiales Usos Total
referenciales
producto
Desempleado 7 2 3 2 1 9
Estudiante 14 5 12 8 7 24
Ingeniero 7 1 3 2 2 9
Jubilado 5 2 3 0 0 6
Maestro de
13 2 11 3 1 19
obra
Pescador 11 7 6 5 1 17
Propietario de
o 1 0 4 2 0 5
vivienda
Trabajador 29 10 17 22 6 45
Total 117 32 82 58 26 181
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Figura 39
Informacion de mayor relevancia al revisar productos de una ferreteria en redes sociales

segun la ocupacion
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Interpretacion

La informacién mas relevante al revisar productos de una ferreteria en redes sociales
varia dependiendo de la ocupacion. Sin embargo, los precios (117 menciones) son, con
diferencia, la informacion mas valorada en todos los grupos, seguida por las fotos referenciales
(82 menciones), que también son cruciales para los usuarios al evaluar productos. Las medidas

del producto (32 menciones), los materiales (58 menciones) y los usos (26 menciones).

Entre las amas de casa, los precios (12 menciones) y los usos (5 menciones) son los
factores mas destacados al buscar productos en una ferreteria. Las fotos referenciales (4
menciones) y las medidas del producto (2 menciones). Para los arquitectos, las fotos
referenciales (8 menciones) tienen una mayor relevancia que otros aspectos, seguidas por los
precios (4 menciones). Este grupo también tiene un interés moderado por los materiales (3

menciones) y, en menor medida, por las medidas del producto (0 menciones).
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Los ayudantes de obra ponen gran énfasis en los precios (14 menciones), las fotos
referenciales (11 menciones) y los materiales (9 menciones). Los desempleados valoran
principalmente los precios (7 menciones), aunque también consideran importante la
informacion sobre las medidas del producto (2 menciones) y las fotos referenciales (3

menciones).

Los estudiantes, al igual que los ayudantes de obra, se enfocan principalmente en los
precios (14 menciones) y las fotos referenciales (12 menciones). También les interesa conocer
las medidas (5 menciones) y los materiales (8 menciones), lo que indica una preocupacion por
la calidad y la precisién de los productos, ademas del precio. Los ingenieros, aunque tienen un
interés moderado en todos los aspectos, consideran mas relevantes los precios (7 menciones) y

las fotos referenciales (3 menciones).

Los jubilados muestran una preocupacion principal por los precios (5 menciones) y, en
menor medida, por las fotos referenciales (3 menciones). Los maestros de obra y los pescadores
valoran principalmente los precios (13 y 11 menciones, respectivamente) y las fotos
referenciales (11 y 6 menciones). Los pescadores también muestran algo de interés por las
medidas (7 menciones), mientras que los maestros de obra se enfocan més en los materiales (3

menciones).

Los propietarios de vivienda, con solo 5 menciones en total, consideran mas importantes
las fotos referenciales (4 menciones) y los materiales (2 menciones), aungue no se enfocan
mucho en los precios ni en los usos. Finalmente, los trabajadores destacan por su interés en los
precios (29 menciones) y las fotos referenciales (17 menciones), seguidos por los materiales

(22 menciones).
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Tabla 32

Tipo de respuesta esperada al contactar una ferreteria en redes sociales segin la ocupacion

¢ Qué tipo de respuesta espera al contactar a una ferreteria en redes

sociales?

Asesoramiento Informacion Opcionesde  Respuesta
_, sobre cual claray precios y rapida en
Ocupacion _ . Total
producto  detallada del disponibilidad menos de
elegir producto inmediata una hora
Ama de casa 10 2 0 4 16
Arquitecto 2 4 1 2 9
Ayudante de
5 12 2 3 22
obra
Desempleado 2 3 1 3 9
Estudiante 4 6 0 14 24
Ingeniero 2 4 2 1 9
Jubilado 1 3 1 1 6
Maestro de
2 15 0 2 19
obra
Pescador 4 3 7 3 17
Propietario de
1 3 0 1 5

vivienda
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¢ Qué tipo de respuesta espera al contactar a una ferreteria en redes

sociales?

Asesoramiento Informacion Opcionesde  Respuesta

y sobre cual claray precios y rapida en
Ocupacion _ . Total
producto  detallada del disponibilidad menos de
elegir producto inmediata una hora
Trabajador 9 26 6 4 45
Total 42 81 20 38 181

Figura 40

Tipo de respuesta esperada al contactar una ferreteria en redes sociales segun la ocupacion
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Interpretacion

Las respuestas que los usuarios esperan al contactar una ferreteria en redes sociales varian
segun la ocupacién. La informacién clara y detallada del producto (81 menciones) es la
respuesta mas esperada en general, seguida por una respuesta rapida en menos de una hora (38
menciones) y el asesoramiento sobre qué producto elegir (42 menciones). Las opciones de
precios y la disponibilidad inmediata son menos prioritarias (20 menciones).

Entre las amas de casa, se destaca la expectativa de recibir asesoramiento sobre qué
producto elegir (10 menciones), seguido de una respuesta rapida (4 menciones). Los arquitectos
muestran una preferencia por recibir informacion clara y detallada del producto (4 menciones).

En el caso de los ayudantes de obra, la informacion clara y detallada del producto (12
menciones) es lo que mas esperan recibir, junto con un asesoramiento adecuado (5 menciones).
La respuesta rapida (3 menciones) también es importante, pero las opciones de precios y la
disponibilidad (2 menciones) no tienen tanto peso. Los desempleados esperan recibir tanto
informacion clara y detallada del producto (3 menciones) como una respuesta rapida (3

menciones).

Los estudiantes priorizan una respuesta rapida en menos de una hora (14 menciones), lo
que refleja una necesidad de inmediatez, seguido por informacion clara y detallada del producto
(6 menciones). Los ingenieros tambien prefieren informacion clara y detallada del producto (4
menciones) o el asesoramiento sobre qué producto elegir (2 menciones). Los jubilados tienen
expectativas moderadas, buscando principalmente informacién clara y detallada del producto

(3 menciones) y respuestas rapidas (1 mencién).

Los maestros de obra destacan por su interés en recibir informacion clara y detallada del
producto (15 menciones), y también esperan un asesoramiento adecuado (2 menciones). Los
pescadores mencionan la importancia de las opciones de precios y la disponibilidad inmediata
(7 menciones), junto con informacion clara y detallada (3 menciones) y una respuesta rapida

(3 menciones).

Los propietarios de vivienda esperan principalmente informacion clara y detallada del
producto (3 menciones), con una respuesta rapida (1 mencién). Finalmente, los trabajadores
esperan principalmente recibir informacion clara y detallada (26 menciones) y asesoramiento
sobre qué producto elegir (9 menciones). La respuesta rapida (4 menciones) también es

importante para este grupo, pero las opciones de precios (6 menciones) no son tan esenciales.
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Tabla 33

Medio a través del cual se conocid la ferreteria segun la ocupacion

¢A través de qué medio conocid la ferreteria en la que compra

Descubrimient

actualmente?

Recomendacion

Ocupacion ) Panfletos Radio ) Total
0 propio de un conocido
Ama de casa 9 0 0 7 16
Arquitecto 2 0 1 6 9
Ayudante de obra 7 0 1 14 22
Desempleado 7 0 0 2 9
Estudiante 8 0 0 16 24
Ingeniero 3 1 0 5 9
Jubilado 3 0 2 1 6
Maestro de obra 8 0 4 7 19
Pescador 7 0 0 10 17
Propietario de

vivienda ? ° ° > °
Trabajador 24 2 2 17 45
Total 80 3 10 88 181

124



Figura 41

Medio a través del cual se conocio la ferreteria segun la ocupacion

Ocupacion
M Ama de casa
M Arquitecto
M tyudarnte de obra
W Desempleaco
Estudiante
M Ingeniero
Jukhilado
M Maestro de obra
Pescador
M Propietario de vivienda
Trabajador

30

20

. n [T I

Descubrimiento Panfletos Radio Recomendacion de
propio un conocido

Interpretacion

Los medios a través de los cuales los usuarios conocen la ferreteria en la que compran
actualmente varian considerablemente segun la ocupacién, pero en general, la mayoria de los
usuarios se enteran de la ferreteria a través de descubrimientos propios (80 menciones) o por

recomendacion de un conocido (88 menciones), siendo estos los dos medios mas relevantes.

Entre las amas de casa, la recomendacién de un conocido es el medio mas importante (7
menciones), seguido por el descubrimiento propio (9 menciones. Para los arquitectos, el
descubrimiento propio (2 menciones) es importante, pero también se observa un interés en las
recomendaciones de conocidos (6 menciones), y la radio tiene una pequefia presencia (1

mencion).

Los ayudantes de obra son un grupo que también confia principalmente en las
recomendaciones de conocidos (14 menciones), seguido del descubrimiento propio (7
menciones). Los desempleados prefieren descubrir la ferreteria por su cuenta (7 menciones),

pero también dependen de las recomendaciones de conocidos (2 menciones). Los estudiantes
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se destacan por recurrir mayormente a las recomendaciones de conocidos (16 menciones),

seguidas del descubrimiento propio (8 menciones).

Los ingenieros tienen una distribucion mas equilibrada entre los diferentes medios, con
el descubrimiento propio (3 menciones), las recomendaciones (5 menciones), y los panfletos
(1 mencidn) siendo relevantes en menor medida. Los jubilados, como otros grupos, también
dependen principalmente de las recomendaciones (1 mencién) y del descubrimiento propio (3

menciones), con una pequefa presencia de la radio (2 menciones).

En el caso de los maestros de obra, el descubrimiento propio es clave (8 menciones),
seguido de las recomendaciones (7 menciones). Para los pescadores, las recomendaciones de
conocidos (10 menciones) son la principal fuente de conocimiento, seguida del descubrimiento
propio (7 menciones). Los propietarios de vivienda, aunque en menor nimero, tambien se
enteran principalmente a través de recomendaciones (3 menciones), con algo de relevancia del

descubrimiento propio (2 menciones).

Los trabajadores, al ser el grupo con el mayor nimero de menciones, prefieren conocer
la ferreteria a través del descubrimiento propio (24 menciones), pero las recomendaciones de
conocidos (17 menciones) también son relevantes para ellos. Los panfletos y la radio tienen

una presencia menor en este grupo.
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CAPITULO 4

4. Plan de social media

4.1 Definicion de objetivos

La implementacién de un plan de social media para Ferreteria Lisseth responde a la
necesidad de adaptar el negocio a las nuevas dinamicas de consumo digital, visibilizadas en los
analisis de mercado y comportamiento del consumidor desarrollados en capitulos anteriores.
En este contexto, la planificacion estratégica de objetivos permite guiar las acciones hacia
resultados especificos y medibles, optimizando recursos y asegurando la alineacién con las

metas generales del negocio.

4.1.1 Objetivo General

Desarrollar una estrategia integral de social media que permita posicionar digitalmente
a la Ferreteria Lisseth, incrementar su visibilidad, mejorar la comunicacion con los clientes y

aumentar las ventas tanto en el punto fisico como a través de canales digitales.

4.1.2 Objetivos Especificos

Incrementar el reconocimiento de marca a nivel local mediante publicaciones

constantes y campafias de interaccion digital en redes sociales.

o Generar contenido informativo y promocional que incentive el interes por los productos

y servicios de la ferreteria.

o Establecer canales digitales efectivos para la atencion al cliente mediante WhatsApp

Business y Facebook Messenger.

e« Fomentar la fidelizacion de clientes mediante sorteos, promociones digitales y

contenido interactivo.
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4.2 ldentificacion de la audiencia

El publico objetivo de Ferreteria Lisseth ha sido identificado a través del analisis

cuantitativo y cualitativo realizado en el capitulo metodoldgico. Los resultados permiten

caracterizar a la audiencia potencial segun variables demogréficas, geograficas, psicograficas

y conductuales.

Tabla 34

Variables demograficas del publico objetivo de la ferreteria Lisseth

Variable especifica

Aplicacion a la Ferreteria Lisseth

Edad

Sexo

Nivel de ingresos

Ocupacion

Nivel de estudios

Estado civil

Mayoria entre 31-40 afios, seguidos por 21-30 y 41-50 afios.
Predomina el sexo masculino (84,5 %).
Nivel socioeconémica C+, C-y D

Trabajadores manuales, ayudantes y maestros de obra, estudiantes,

amas de casa y técnicos.

Mixto: desde educacion basica hasta técnica o superior (especialmente

estudiantes y profesionales).

Solteros, casados

Tabla 35

Variables geogréficas del publico objetivo de la ferreteria Lisseth

Variable especifica

Aplicacion a la Ferreteria Lisseth
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Ubicacion (ciudad,
pais)

Cultura

Zona horaria

Playas de Villamil, Ecuador.

Costefia, practica, orientada al trabajo manual y comunitario.

GMT-5 (hora de Ecuador continental).

Idioma Espariol.
Clima Tropical, célido.
Densidad de .
» Zona urbana/semiurbana.
poblacion
Tabla 36

Variables psicograficas del publico objetivo de la ferreteria Lisseth

Variable especifica

Aplicacion a la Ferreteria Lisseth

Estilo de vida

Valores

Estatus social

Personalidad

Intereses

Practico, funcional, enfocado en soluciones domésticas o laborales.

Confianza, honestidad, economia, eficiencia.

Bajo a medio; trabajadores independientes, técnicos, amas de casa.

Tradicional, precavida, algunos abiertos a la tecnologia (jovenes y

estudiantes).

Herramientas, bricolaje, tutoriales, ofertas, tecnologia util.
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o ] Mixtas hacia las redes sociales; desconfianza por estafas, pero interés
Opiniones y actitudes )
si hay transparencia.

Tabla 37

Variables conductuales del pablico objetivo de la ferreteria Lisseth

Variable especifica Aplicacion a la Ferreteria Lisseth

Comportamiento de Informado; buscan precio, confianza y asesoria técnica antes de

compra comprar.

Etapa del recorrido  Muchos en fase de fidelizacion; otros en descubrimiento por boca a
del cliente boca o redes.

» Compra por necesidad inmediata, proyectos personales o trabajo
Ocasion diri
iario.

Comportamiento de  Uso recurrente de productos ferreteros para construccion,

uso mantenimiento, mejoras del hogar.
Beneficios buscados Precio, durabilidad, facilidad de uso, atencion rapida, confianza.

Fidelidad del cliente Alta entre quienes han tenido buenas experiencias.

4.2.1 Buyer personas

En el desarrollo de esta investigacion, se ha considerado fundamental la elaboracion de
buyer personas, perfiles semificticios construidos a partir de los datos obtenidos en las
encuestas realizadas a los clientes frecuentes de la Ferreteria Lisseth. Estos perfiles permiten

representar de manera clara y estratégica a los distintos tipos de consumidores que interactian
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con la marca, considerando variables como la edad, ocupacion, comportamiento digital,
necesidades, preferencias de contenido y nivel de confianza en la informacion que encuentran

en redes sociales.

El objetivo de crear buyer personas es facilitar la implementacion de un plan de social
media personalizado y mas efectivo, permitiendo adaptar los mensajes, formatos y canales de
comunicacion a las caracteristicas y expectativas reales del publico. En este caso, se han
definido cuatro perfiles representativos: un estudiante, una ama de casa, un trabajador y un
maestro de obra, quienes reflejan los segmentos mas relevantes para la ferreteria. Estos perfiles
seran la base para disefiar contenidos que generen mayor interaccion, confianza y fidelizacion,

optimizando asi la presencia digital del negocio.

Tabla 38

Buyer persona (Estudiante universitario)

Caracteristica Descripcion

Nombre Kevin Ortega

Edad 22 afios

Ocupacion Estudiante de Ingenieria Civil
Redes que usa Instagram, TikTok, WhatsApp

Franja horaria activa Noche (8 p.m. - 11 p.m.) y tarde (2 p.m. - 5 p.m.)

Tipo de contenido ) o ) o
Videos explicativos, tutoriales breves, memes con humor técnico

preferido
Publicaciones que le Demostraciones de productos, tips de construccion, promociones
atraen para estudiantes
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Caracteristica Descripcion

L Necesita herramientas y materiales para proyectos practicos de
Motivacion de compra
clase

) Quiere que el producto funcione bien, no gastar de mas, asesoria
Preocupaciones o
rapida

Confianza digital Alta — se fia de resefias y contenido visual real

Tabla 39

Buyer persona (Ama de casa)

Caracteristica Descripcion

Nombre Maria Suarez

Edad 38 afios

Ocupacion Ama de casa

Redes que usa Facebook, TikTok, WhatsApp
Franja horaria activa Mafiana (9 a.m. - 12 p.m.) y noche

Tipo de contenido ) .
) Videos e imagenes con uso del producto en casa
preferido

Publicaciones que le ) _ o )
Informativas, demostraciones précticas, promociones
atraen

132



Caracteristica Descripcion

Motivacién de compra Busca mejorar su hogar o realizar reparaciones basicas

) No quiere ser engafiada, necesita orientacion clara sobre qué
Preocupaciones

comprar

Confianza digital Media — prefiere negocios con presencia real y atencién calida

Tabla 40

Buyer persona (Trabajador)

Caracteristica Descripcion

Nombre Luis Alvarez

Edad 35 afios

Ocupacion Obrero o trabajador independiente

Redes que usa Facebook, WhatsApp, TikTok

Franja horaria activa Después del trabajo (5 p.m. - 8 p.m.) o antes de dormir

Tipo de contenido preferido Iméagenes claras, videos de uso del producto, precios visibles
Publicaciones que le atraen Ofertas, comparativas de productos, resefias de clientes
Motivacion de compra Herramientas duraderas a buen precio, disponibilidad inmediata

Preocupaciones Evitar estafas, recibir lo que ve en las fotos
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Caracteristica

Descripcion

Confianza digital

Mixta — necesita ver pruebas reales para confiar

Tabla 41

Buyer persona (Maestro de obra)

Caracteristica

Descripcion

Nombre

Edad

Ocupacion

Redes que usa

Franja horaria activa

Tipo de contenido

preferido

Publicaciones que le

atraen

Motivacion de compra

Preocupaciones

Pedro Cedefio

44 anos

Maestro de obra

Facebook, TikTok

Después del trabajo (5 p.m. - 8 p.m.), en horas libres de obra

Videos demostrativos, fotos reales de herramientas

Informacidn técnica, resefias de otros maestros, consejos de uso

Asegurar calidad en sus construcciones, que le expliquen bien los

productos

Desconfianza por experiencias negativas, necesita asesoria

personalizada
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Caracteristica Descripcion

Confianza digital Baja — valora mas el trato personal y referencias de conocidos

4.3 Seleccion de Canales y Plataformas

La seleccion de canales digitales para la implementacion del plan de social media de la
Ferreteria Lisseth responde tanto a los habitos digitales identificados en los resultados de la
investigacion, como al comportamiento, necesidades y preferencias de los segmentos definidos
mediante los buyer personas. Estas plataformas no solo permiten una mayor cercania con los
publicos, sino que también ofrecen formatos adecuados para mostrar productos, resolver dudas,

generar confianza y facilitar procesos de compra.

Facebook

Facebook ha sido seleccionada como la plataforma principal, ya que representa la red
mas utilizada por la mayoria de los segmentos de clientes, especialmente trabajadores, maestros
de obra y amas de casa, quienes muestran una alta afinidad con este canal. Su versatilidad
permite publicar contenido informativo (fotos, videos, promociones, enlaces), realizar
transmisiones en vivo y responder a consultas rapidamente. Es ideal para educar sobre los
productos ferreteros mediante publicaciones con especificaciones, tutoriales visuales,

comparativas de precios y testimonios.

Instagram

Instagram sera utilizada como una plataforma complementaria visual, enfocada en
contenido atractivo y dinamico como reels, carruseles e historias. Esta red es particularmente
efectiva para conectar con publicos mas jovenes, quienes valoran tutoriales breves,

promociones creativas y fotografias reales del producto.

Instagram también permite una narrativa visual del “dia a dia” de la ferreteria, reforzando

la confianza mediante contenido detrds de camaras, recomendaciones del personal y
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demostraciones de uso en contextos reales. Esta cercania visual es ideal para generar

engagement en un entorno competitivo.

WhatsApp Business

Este canal serd esencial para la atencion directa al cliente. Permite una comunicacion
personalizada, rapida y organizada con todos los segmentos, siendo especialmente valorado
por clientes que buscan respuestas inmediatas, asesoramiento o confirmacion de stock.
A través de catalogos, mensajes automatizados, etiquetas y respuestas rapidas, se atendera
principalmente a amas de casa y trabajadores, quienes priorizan la confianza, disponibilidad
inmediata del producto y contacto humano o cercano. Esta red refuerza la credibilidad del

negocio y convierte la consulta digital en una posible venta directa.

TikTok

TikTok sera incluida como una de las plataformas estratégicas del plan de social media,
debido a su creciente popularidad entre los publicos mas jovenes y también entre trabajadores
que consumen contenido dinamico en sus tiempos libres. Los datos obtenidos muestran que
estudiantes, trabajadores, amas de casa y maestros de obra utilizan TikTok con frecuencia, lo
que convierte a esta red en una oportunidad clave para generar contenido viral, educativo y de

alto impacto visual.

4.4 Creacion y disefio de contenido

A continuacidn, se procedera a definir los principales elementos estratégicos para la
ejecucion del plan de social media. Se detallara el tipo de contenido, los hashtags sugeridos
para acompafiar las publicaciones, el formato en el que se presentaran, asi como los horarios
recomendados para su publicacion, basados en el analisis del comportamiento del publico
objetivo. Adicionalmente, se proporcionaran ejemplos de referencia que ilustraran el estilo y
enfoque que tendran los contenidos, permitiendo visualizar de manera clara la propuesta

estratégica.

Seguidamente, se presentara el calendario de publicaciones, organizado en un periodo de
dos meses, con una frecuencia de dos publicaciones semanales distribuidas de manera

estratégica en distintos dias. Este calendario tiene como objetivo garantizar una presencia

136



constante en redes sociales, fomentando la interaccion con los usuarios y contribuyendo al

cumplimiento de los objetivos de comunicacion y marketing establecidos en el plan.

4.4.1 Tipo de contenido

4.4.1.1 Publicaciones con demostraciones o tutoriales

Uso correcto de herramientas.
Consejos de bricolaje.
Comparativas entre productos.

Tips de mantenimiento del hogar.

4.4.1.2 Publicaciones de ofertas o promocionales

Ofertas del mes.
Descuentos por temporada.
Combos de productos.

Concursos y sorteos.

4.4.1.3 Publicaciones informativas

Horarios de atencion.
Nuevos productos.

Descripciones de productos.

4.4.2 Formato de contenido

Imégenes de alta calidad (productos, instalaciones, clientes).

Videos cortos (reels, stories, TikTok).

4.4.3 Paleta de colores

profesionalismo y accesibilidad, alinedndose con la identidad de la ferreteria.

La paleta de colores estd compuesta por tonos estratégicos que buscan transmitir
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La paleta de colores seleccionada es la siguiente:

e #0B1F8C: Azul intenso, color principal de la paleta. Representa confianza,
profesionalismo y estabilidad, transmitiendo una imagen fuerte y seria.

e #5155A6: Azul con matices grises, utilizado para complementar el color principal,
aportando sofisticacion y armonia en el disefio.

e #6AT73A6: Azul grisaceo, una variante mas suave que aporta equilibrio y suaviza la
paleta sin perder la cohesion visual.

e #F2F2F2: Gris claro, usado como color neutro para ofrecer contraste sin sobrecargar
el disefio, asegurando una lectura clara y destacando los elementos clave.

e #BFBFBF: Gris medio, que sirve como un color adicional neutro, proporcionando

estabilidad visual y un contraste suave con los tonos mas intensos.

Figura 42

Paleta de colores

#5155A6 L #0BIFSC #6A73A6 L PR L #BFBFBF L

4.4.4 Hashtag

Para maximizar el alcance y la visibilidad de las publicaciones de Ferreteria Lisseth, es
fundamental utilizar hashtags estratégicos que permitan conectar con el publico adecuado.
Estos hashtags se pueden clasificar en diferentes categorias, como publico objetivo, marca,
ubicacidn, producto y contenido, lo que facilita que las publicaciones sean encontradas por los
usuarios interesados en productos de ferreteria, en proyectos de construccion o mejora del
hogar, y que estén ubicados en Playas Villamil o Ecuador en general. A continuacion, se
detallan los hashtags sugeridos, los cuales estan disefiados para reflejar tanto la identidad de la

marca como su conexion con la comunidad local y el tipo de contenido que se ofrece.

138



4.4.4.1 Hashtags por publico objetivo

#AmaDeCasa: Atrae a las amas de casa interesadas en realizar mejoras y reparaciones
en el hogar.

#TrabajadoresDeConstruccion: Dirigido a obreros, constructores y trabajadores del
sector que buscan herramientas y materiales especificos para sus proyectos.

#MaestrosDeObra: Para conectar con los profesionales de la construccion que
requieren productos especializados y de calidad.

#HogaresEnRenovacion: Apunta a personas interesadas en hacer reformas y mejoras

en sus hogares.

4.4.4.2 Hashtags por marca

#FerreteriaLisseth: Hashtag principal para fortalecer la identidad de la marca en todas

las publicaciones.

#LissethCalidad: Enfatiza la calidad de los productos y servicios que ofrece la

ferreteria.

#FerreteriaEnPlayas: Resalta la ubicacion de la tienda en Playas Villamil, apuntando

a los clientes locales.

#ServicioLisseth: Destaca el servicio al cliente y la atencion personalizada de la

ferreteria.

#FerreteriaConCorazon: Un hashtag que humaniza la marca, mostrando su conexion

con la comunidad local.

4.4.4.3 Hashtags por ubicacion

#PlayasVillamil: Para resaltar la ubicacion exacta de la ferreteria, conectando con la

comunidad local.
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e #FerreteriaEcuador: Para posicionar la tienda a nivel nacional y atraer a clientes de

otras regiones.
4.4.4.4 Hashtags por contenido

e #ConsejosDeFerreteria: Para contenido educativo y tutoriales relacionados con el uso
de herramientas y productos de la tienda.

e #TipsDeConstruccién: Para publicaciones que brinden consejos y trucos sobre
proyectos de construccion.

e #HazloTuMismo: Para alentar a los clientes a realizar proyectos de bricolaje con
productos de la ferreteria.

#ReformasFaciles: Para promover contenido sobre mejoras sencillas en el hogar.
4.4.5 Horarios

A continuacidn, se presenta el horario de publicaciones para las diferentes redes sociales
de Ferreteria Lisseth, el cual ha sido disefiado tomando en cuenta las caracteristicas y
comportamientos de cada publico objetivo. Este horario busca optimizar el alcance y la
interaccidn de las publicaciones, asegurando que se publiquen en los momentos mas relevantes
para cada segmento de audiencia. Se han seleccionado franjas horarias especificas para cada

plataforma, de acuerdo con los habitos de uso de los usuarios.

Tabla 42

Horarios para publicaciones

Red Social Publico Objetivo Horarios Seleccionados
TikTok Ama de casa 9:00 a.m. - 12:00 p.m.
TikTok Estudiante 2:00 p.m. - 5:00 p.m.

Facebook Ama de casa 2:00 p.m. - 5:00 p.m.

140



Red Social

Publico Objetivo

Horarios Seleccionados

Facebook
Facebook
WhatsApp
WhatsApp

Instagram

Maestro de obra
Trabajador
Maestro de obra
Trabajador

Estudiante

5:00 p.m. - 8:00 p.m.
5:00 p.m. - 8:00 p.m.
5:00 p.m. - 8:00 p.m.
5:00 p.m. - 8:00 p.m.

2:00 p.m. - 5:00 p.m.

4.4.6 Logotipo

El logotipo original de la empresa era muy basico, con un disefio sencillo que no

transmitia de manera efectiva la identidad ni la personalidad de la marca. Al identificar esta

oportunidad de mejora, propuse un nuevo logotipo que refleja de manera mas profesional y

moderna los valores de Ferreteria Lisseth. EI nuevo disefio busca mejorar la recordacion de

marca, transmitir confianza y fortalecer la imagen visual en todos los canales de comunicacion,

especialmente en redes sociales.

Figura 43

Logotipo actual de la ferreteria Lisseth
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Figura 44

Logotipo propuesto

ERRETERIA

4.4.7 Calendario de publicaciones

A continuacién, se presentara el calendario de publicaciones, el cual ha sido
cuidadosamente disefiado para asegurar una presencia constante en las redes sociales de
Ferreteria Lisseth. Este calendario tiene como objetivo organizar y distribuir las publicaciones
de manera estratégica, maximizando la interaccion con los diferentes segmentos del pablico
objetivo. Con una frecuencia de dos publicaciones semanales, las publicaciones estaran
distribuidas en dias y horarios seleccionados para garantizar el mayor alcance y efectividad.
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Tabla 43

Calendario de contenidos

Semana  Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
3 formas
faciles de :
Horarios de
Semana colgar cuadros 5
S atencion
1 sin dafiar las
(WhatsApp)
paredes
(TikTok)
¢Para qué Errores
sirve una comunes al
Semana ]
) llave medir con
Stillson? cinta métrica
(Facebook) (Instagram)
Semana Sorteo: gana Paso a paso
3

un kit de

para arreglar

143



Semana Lunes

Martes Miércoles

Jueves Viernes Sabado

Domingo

herramientas

basicas

(Facebook)
Semana
4

Cliente feliz
Semana

con su compra

(Instagram)

Testimonio de
cliente real y
producto
usado
(WhatsApp)

una llave con
fuga
(Instagram)

Producto
destacado de
la semana
(WhatsApp)

¢Qué
herramienta
usar para
alisar
paredes?
(Facebook)



Semana  Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
Recordatorio
Como hacer
) de
Semana tu propia )
B promociones
6 extension
) del mes
(TikTok)
(WhatsApp)
' Oferta de
Undiaen la
Semana i producto en
ferreteria
7 ) descuentos
(TikTok)
(Instagram)
Qué hay en la
Producto caja: combo de
Semana ]
o nuevo herramientas
(Facebook) sorpresa
(TikTok)

145



4.4.8 Contenido referencial

A continuacion, se demostrara como serd el contenido que se publicara en las redes
sociales de Ferreteria Lisseth, utilizando ejemplos visuales y descripciones que reflejan el
enfoque vy estilo de las publicaciones. El contenido referencial esta pensado para adaptarse a
los formatos y dinamicas de cada red social (Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok).

4.4.8.1 Publicacién para Facebook

iNuevo producto en Ferreteria Lisseth! 4> Presentamos el Cable Flexible #12 de
Electrocables, ideal para tus instalaciones eléctricas. Con una longitud de 100 metros y
capacidad de 600V, este cable de alta calidad en colores verde y negro te brinda la seguridad y

flexibilidad que necesitas en tus proyectos. jVisitanos y adquiere el tuyo! (&
#FerreteriaLisseth  #Electrocables  #CableFlexible  #Electricidad  #NuevoProducto

#Construccion #Hogar #ProyectosEléctricos #PlayasdeVillamil #Ecuador

Figura 45

Publicacion para Facebook 1
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Marca: Electrocables
Longiiud: 100 metros
Capacidad 600V

Color: Verde y negro

ERRETERIA
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¢ 0 jRenueva tus espacios con Ferreteria Lisseth! Por la compra de una caneca de

pintura UNIDAS Léatex Supremo, jllévate GRATIS una brocha de 4 pulgadas! > Calidad y
ahorro en un solo lugar. Visitanos y aprovecha esta promocion valida hasta el 30 de junio del
2025. #FerreteriaLisseth #Promocién #PinturaUNIDAS #BrochaGratis #PintaConEstilo
#HogarRenovado #CanecaDePintura #playasdeviialmil #PinturaEcuador

Figura 46

Publicacion para Facebook 2

Caneca de Brocha de 4
pintura pulgadas

Llévate

. 5

Promocion valida hasta el 30 de junio del 2025

& © En este Dia del Padre, recordamos que los mejores arreglos no solo se hacen
con herramientas, sino con paciencia y amor. Gracias a todos esos papas que nos ensefiaron
que todo se puede reparar... incluso los dias dificiles. jFeliz Dia del Padre les desea Ferreteria

Lisseth! #DiaDelPadre #FelizDiaPapa #FerreteriaLisseth #PapaConstructor #GraciasPapa
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Figura 47

Publicacion para Facebook 3

ERRETERIA

\/
=/  PADRE
N

Gracias por ensenarnos que todo se puede
reparar con paciencia y amor.

4.4.8.2 Publicacion para WhatsApp

Esta publicacién esta disefiada especialmente para compartir en WhatsApp, ya sea en estados

0 en mensajes directos. El objetivo es informar de manera rapida y visual sobre el horario de
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atencion, para que todos los clientes y contactos estén al tanto y puedan planificar sus visitas o
consultas de forma adecuada.

Figura 48

Publicacion para WhatsApp

HORARIOS

LUNES A VIERNES:
7:00 a.m. a 18:00 p.m.

SABADOS:
7:00 a.m.a 17:00 p.m.
DOMINGOS:
8:00 a.m. a 1:00 p.m.

4.4.8.3 Publicacién para instagram

¥ iSUPER OFERTA! %} Llévate esta potente Amoladora Angular Dewalt de 4 1/2" y
1500W por tan solo $114,25 (antes $134,25). 4R Ideal para tus proyectos de bricolaje o
construccion. jY eso no es todo! @M=D Disfruta de ENVIO GRATIS en tu compra.
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#AmoladoraAngular #Dewalt #Herramientas #Oferta #Promocion #Ferreteria #EnvioGratis
#FreeDelivery #Bricolaje #Construccion #Cuenca #Ecuador #FerreteriaLisseth

Figura 49

Publicacidn para Instagram

OFERTA

Amoladora Dewalt 4 1/2" 1500W
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4.4.8.4 Publicacion para TikTok

Aprende a armar tu propia extensién en solo unos minutos () Sigue el paso a paso y veras qué

facil es. iNo te lo pierdas! #Tutorial #Extension #AprendeEnTikTok #HazloTdMismo
#TipsUltiles #ferreterialisseth

Figura 50

Publicacion para TikTok

J Afadir sonido
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4.4.9 Plan de accion

El presente plan de accion establece una hoja de ruta para el lanzamiento, crecimiento y
consolidacion de la presencia digital de la empresa en redes sociales. Se estructura en tres fases

principales.

4.4.9.1 Fase 1: Lanzamiento y creacion de perfiles (Mes 1)

Durante esta etapa inicial, se contempla la apertura y configuracion de perfiles
empresariales en Facebook, Instagram y WhatsApp Business, asegurando una correcta
presentacion de la marca. Se adaptara la identidad visual a los formatos digitales necesarios,
mediante el redisefio de logotipos, definicién de paleta de colores y creacion de biografias
atractivas. Ademas, se impulsard la apertura mediante una publicacion de bienvenida
acompafiada de un sorteo inaugural para captar a los primeros seguidores. También se activara
un catélogo digital en WhatsApp, facilitando la consulta de productos y precios para los

clientes.

4.4.9.2 Fase 2: Desarrollo de contenido y crecimiento (Meses 2—4)

En esta fase, se ejecutara un calendario de publicaciones semanal, combinando contenido
de productos, consejos y promociones. Para ampliar el alcance, se implementaran campafas
pagadas segmentadas en Facebook e Instagram Ads, enfocadas en el pdblico objetivo de
Playas. Paralelamente, se buscaran alianzas con influencers locales que puedan fortalecer el
posicionamiento de la marca, y se recopilaran testimonios y fotografias de clientes satisfechos

para potenciar la credibilidad social.

4.4.9.3 Fase 3: Consolidacion e interaccion (Meses 5-6)

La ultima fase se enfocard en fortalecer la interaccion con la audiencia mediante
encuestas, contenido participativo y publicaciones relacionadas con eventos o temporadas
relevantes. Asimismo, se lanzara una serie de reels semanales con tutoriales o demostraciones
de productos para aumentar el dinamismo de los perfiles. Finalmente, se realizard un monitoreo

constante de métricas clave, permitiendo ajustar las estrategias segun los resultados obtenidos.
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Tabla 44

Plan de accién

_, o Presupuesto  Costo Tiempo
Accidn Procedimiento ) ) ) Responsables
Estimado Estimado Estimado

Fase 1: Lanzamiento y creacion de perfiles (Mes 1)

) . Crear y optimizar perfiles empresariales en )
Apertura y configuracion ] _ Community Manager /
] Facebook, Instagram y WhatsApp Business. $0 Tiempo 1 semana o
de perfiles ] ] N _ Propietario
Configurar informacion de contacto, horarios, etc.

Disefio de identidad visual Adaptar el logo a formatos digitales, definir 1-2 _ .
. _ ) $50-$100 $50-$100 Disefiador Grafico
digital paleta de colores y biografia. semanas
Publicacion de bienvenida Crear publicacion anunciando aperturay sorteo, $20-$50 Community Manager /
. . _ _ $20-$50 1 semana o
con sorteo inaugural definir bases y premios. (premios) Propietario
Activacion del catalogo  Configurar y cargar catalogo de productos con _ Propietario /
. o . $0 Tiempo 1 semana
digital por WhatsApp descripciones y precios. Encargado de Ventas
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. o Presupuesto ~ Costo Tiempo
Accidn Procedimiento ) ) ) Responsables
Estimado Estimado Estimado
Fase 2: Desarrollo de contenido y crecimiento (Meses 2—4)
Ejecucion del calendario  Crear y programar contenido semanalmente ) _ _
o ) ) $0 Tiempo Continuo  Community Manager
de publicaciones (productos, consejos, promociones).
Camparias pagadas Planificar campafias en Facebook e Instagram $50- Community Manager /
$150-$300 3 meses o
segmentadas Ads segmentadas en Playas. $100/mes Propietario
Alianzas con influencers ] ] _ _ Community Manager /
Contactar influencers locales para colaboraciones. $50-$200/mes Variable  Continuo o
locales Propietario
Recopilacion de o _ _ _ _ _
S Solicitar y publicar testimonios de clientes _ _ Community Manager /
testimonios y fotos de $0 Tiempo Continuo

clientes

satisfechos.

Encargado de Ventas
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Accidn

Procedimiento

Presupuesto  Costo

Estimado

Tiempo

Estimado Estimado

Responsables

Implementacién de
encuestas y contenido

interactivo

Publicaciones hasadas en

tendencias estacionales

Lanzamiento de serie de

reels semanales

Medicion de resultados y

ajuste de estrategias

Fase 3: Consolidacion e interaccion (Meses 5-6)

Crear encuestas, preguntas y contenido

participativo.

Crear contenido relacionado con eventos

relevantes.

Grabar reels con tutoriales y demostraciones de

productos.

Monitorear métricas y ajustar estrategias.

$0-$20 Tiempo
$0 Tiempo
$50-$100 _

] ) Tiempo
(equipo bésico)
$0 Tiempo

Continuo

Continuo

Continuo

Continuo

Community Manager

Community Manager

Community Manager /

Propietario

Community Manager /

Propietario
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CONCLUSIONES

La presente investigacion permitié evidenciar la importancia de implementar un
plan de social media para pequefias empresas como la Ferreteria Lisseth del canton Playas
de Villamil, en un contexto donde la digitalizacion se ha convertido en un factor
determinante para la supervivencia, crecimiento y competitividad de los negocios. A
partir del analisis tedrico, del estado del arte y del estudio de campo realizado, se arribaron

a las siguientes conclusiones fundamentales:

La Ferreteria Lisseth no contaba con presencia en medios digitales al momento de
iniciar esta investigacion, situacion que limita considerablemente su capacidad para
alcanzar nuevos segmentos de mercado y afecta su competitividad frente a otras
ferreterias y comercios. En un entorno de consumidores altamente conectados, la falta de
visibilidad en plataformas digitales representa una pérdida de oportunidades de

crecimiento, ventas y fidelizacion.

A través de las encuestas y entrevistas realizadas a clientes frecuentes y expertos
del sector, se comprobd que un alto porcentaje de los consumidores utiliza redes sociales
para informarse sobre productos y servicios relacionados con el sector ferretero, siendo
Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok las plataformas mas relevantes. Este hallazgo
refuerza la necesidad de que la ferreteria desarrolle una estrategia digital centrada en estas

redes para conectar eficazmente con su publico objetivo.

Los resultados obtenidos en el estudio de campo también demostraron que existe
una oportunidad significativa para captar nuevos clientes y fortalecer la relacion con los
actuales mediante la generacion de contenido digital adecuado a las preferencias del
mercado. Los clientes valoran especialmente las publicaciones con tutoriales de
productos, demostraciones de uso, informacién técnica confiable y promociones claras.
Asi, una comunicacion activa, educativa y visual en redes sociales representa una ventaja

competitiva que la ferreteria debe aprovechar.

El desarrollo del plan de social media propuesto en esta investigacién cumplio
plenamente con los objetivos generales y especificos planteados. El plan ofrece una hoja
de ruta estructurada que orienta la construccion de una identidad digital sélida, la mejora
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del posicionamiento en el mercado local y el aumento de las ventas mediante estrategias

basadas en las necesidades detectadas del consumidor digital.

Ademas, este estudio proporciona a la Ferreteria Lisseth un conjunto de
herramientas practicas y actualizadas para la gestién de redes sociales, la creacién de
contenido de valor, el establecimiento de calendarios de publicacion y un plan de accién.
Estas herramientas permiten implementar un marketing mas efectivo y rentable,

potenciando el impacto comercial de la empresa en el medio digital.

Finalmente, se resalta que para garantizar la sostenibilidad del plan de social media
a largo plazo, es indispensable mantener una gestion constante y profesional de las redes
sociales, actualizar los contenidos de manera periddica para responder a las tendencias
del mercado y a las necesidades cambiantes de los clientes, asi como capacitar al personal

en competencias digitales y marketing en linea.
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RECOMENDACIONES

Como resultado del analisis y de las conclusiones obtenidas en esta investigacion, se

plantean las siguientes recomendaciones para la Ferreteria Lisseth:

o Implementar de manera inmediata el plan de social media propuesto, asegurando
la apertura y correcta administracion de perfiles en Facebook, Instagram,
WhatsApp Business y TikTok, considerando las caracteristicas de cada

plataforma y del pablico objetivo.

« Capacitar al personal en temas basicos de marketing digital y gestion de redes
sociales, de forma que puedan mantener una comunicacién efectiva y constante

con los clientes, optimizando el uso de los recursos digitales disponibles.

o Contratar o asignar un community manager responsable que se encargue de la
creacion de contenido, la programacion de publicaciones, la atencion al cliente
en redes sociales y la medicion de resultados, garantizando asi la continuidad y

la calidad de las acciones de marketing digital.

o Actualizar periodicamente el calendario de publicaciones y adaptar las
estrategias de contenido conforme a las tendencias del mercado, el
comportamiento de los consumidores y los resultados obtenidos en las métricas

de redes sociales.

o Considerar en el mediano plazo el desarrollo de un sitio web propio,
complementando la estrategia de redes sociales, para fortalecer la presencia
digital, ofrecer informacidn detallada de los productos y servicios, y explorar

canales de venta en linea.

o Establecer un sistema de monitoreo y evaluacion mensual de las acciones en
redes sociales, analizando métricas como alcance, interaccion, crecimiento de
seguidores y conversion, con el objetivo de identificar oportunidades de mejora

y optimizar las campafias digitales.
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