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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo investigativo se realizé con el objetivo de realizar un Plan de Marketing
para Ferreterias Econdmicas Sucursal ITA, provincia de Napo, ciudad Tena,
considerando su importancia para el posicionamiento en el mercado local para la
captacion de nuevos segmentos de mercado y fidelizacion de los clientes actuales
de la empresa. Se empled un diagnoéstico situacional mediante la evaluacion del
macro y microentorno, aplicando la investigacion bibliografica y documental,
empleando los niveles exploratorio y descriptivo, con la aplicacién del método
deductivo. Se construyo la propuesta considerando las 4P de Marketing: Producto,
precio, promocion y plaza, plantedndose para el efecto un modelo grafico con la
estructura del plan, un modelo verbal que describe las estrategias seleccionadas y
finalmente un modelo matematico que mediante la elaboracion de un presupuesto
permitié determinar que la implementacion del Plan de Marketing para Ferreterias
Econdmicas Sucursal Ita con las estrategias planteadas tiene un costo de inversion
de US$2.445,00, los mismos que se distribuyeron en actividades planificadas
trimestralmente.

DESCRIPTORES: Analisis del entorno, Ferreterias, Franquicias, Plan de Marketing,
Ventas.

XV



UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y NEGOCIOS

THEME PLAN DE MARKETING PARA FERRETERIAS ECONOMICAS
SUCURSAL ITA, PROVINCIA DE NAPO, CIUDAD TENA

AUTHOR: Maria José Espinoza Vargas

TUTOR: Pinto Hernandez Omar Eduardo

ABSTRACT

The investigative work was carried out with the objective of carrying out a
Marketing Plan for Economic Hardware Stores, ITA Branch, Napo province, Tena
city, considering its importance for positioning in the local market to attract new
market segments and customer loyalty. current company. A situational diagnosis
was used by evaluating the macro and microenvironment, applying bibliographic
and documentary research, using the exploratory and descriptive levels, with the
application of the deductive method. The proposal was built considering the 4Ps of
Marketing: Product, price, promotion and place, considering for this purpose a
graphic model with the structure of the plan, a verbal model that describes the
selected strategies and finally a mathematical model that through the elaboration of
a budget allowed to determine that the implementation of the Marketing Plan for
Economic Hardware Stores Ita Branch with the proposed strategies has an
investment cost of US$2,445.00, the same ones that were distributed in planned
activities quarterly.

DESCRIPTORS: Analysis of the environment, Hardware stores, Franchises,
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INTRODUCCION

En la actualidad considerando el entorno global y las variaciones de la economia en
una empresa sin importar el area a la que este orientada, tiende a tener una
competencia cada vez en mayor proporcion, basandonos en lo expuesto crear
estrategias para ser una entidad competitiva, solo se logra con el andlisis profundo
de las empresas similares y que se encuentren en un rango de produccion superior.
Para el efecto es importante crear estrategias de marketing, segin Kotler & Keller
(2017), indica que “...El Marketing es un proceso administrativo y social, a través
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
generacion, la oferta y el intercambio de productos de valor con sus iguales...”, (p.
26) basandonos en lo citado, un plan de marketing se refiere siempre a una ruta para
alcanzar los objetivos que tiene la empresa, enfocandose la mejora de actividades
desarrollandolas con eficacia y eficiencia, para esto es necesario enfocar el trabajo
en dos factores importantes, como es la segmentacion y el posicionamiento. La
segmentacion permite entender que no se puede abarcar a todos los clientes y el
posicionamiento es dejar marcado lo que hace que una empresa sea diferente de la

competencia.

El conocimiento del entorno del mercado es imperiosamente necesario en la
actualidad, esto en vista de los distintos factores que influyen en el desarrollo de un
negocio entre estos tenemos el cambio acelerado de la tecnologia, la dinamizacion
del ciclo de vida de los productos y principalmente el habito de consumo del cliente,
elementos que pueden causar un desequilibrio en el plan de ventas de una empresa,

motivo por el cual deben establecerse metas y politicas que sean flexibles al cambio.

Con una vision a futuro los productos o servicios que una empresa oferte deben
estar orientados a ser fabricados o elaborados de forma répida y con un nivel de
calidad alto, para esto se considerara elementos como el coste, tiempo, flexibilidad,

seguridad, procesos, innovacion y calidad.



El presente trabajo se plantea como un requisito para adherido al rendimiento del
examen complexivo que se efectuard, cuya estructura consta de dos capitulos
importantes, en el Capitulo I, se encuentra la Justificacion: es donde se indican
las razones del porque se realiza el presente trabajo, Objetivos: se delimitan en el
general, tres especificos. Capitulo Il, contiene la Propuesta Marketing, dentro de
esta se plantean Objetivos: General y especificos, Modelo teérico: que indica
como se plantearia el mismo, Modelo Practico: se detallan las técnicas, actividades
que se efectuaran para alcanzar el objetivo deseado, seguido se encuentran las
Conclusiones y Recomendaciones: es en donde se detallara lo que se concluya del
trabajo investigativo y se recomendardn acciones de mejora y por uGltimo esta la

Bibliografia y Anexos: que vienen a ser la evidencia que sustenta nuestro trabajo.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

Tema: Plan de Marketing para Ferreterias Economicas Sucursal ITA, Provincia de
Napo, Ciudad Tena

Contextualizacion
Micro contextualizacion

El sector Ferretero con el pasar de los afios ha experimentado un crecimiento
sostenido en los cinco ultimos afios, esto va en conjunto con el boom de la
construccion y la expansion de la economia nacional, segun el articulo Impulsando
por construccidn, sector ferretero creci6 46.8/, redactado por EI Comercio (2018),
indica que “El censo econdmico del ano 2010, realizado por el INEC, determind
que en el afio el sector ferretero generd ventas por $ 1.700 millones, siendo las
empresas con mayor generacion de ventas Corporacion La Favorita, Comercial
Kywi, Corporacién El Rosado, Ferrisariato, esto segun los datos obtenidos de la

Superintendencia de Compaiiias™ (pag. 16).

El crecimiento de ventas es producto de que las ferreterias antes solo ofertaban
herramientas y con el pasar de los afios incluyeron en su inventario articulos varios
como son cemento, hierro, accesorios para el hogar, oficina y demas, es decir existe
una variedad al alcance del cliente en un solo lugar. Asi, segun el INEC (2010), en
el en los datos obtenidos del Censo se determind que se encuentran registrados
11251, locales o negocios cuya actividad se dedica al comercio de productos bajo
la categoria de ventas al por mayor y menor teniendo aproximadamente 11251
establecimientos, de estos datos también se verifica que EI Ecuador en el entorno
comercial inestable sitda a las empresas comerciales, debido a la inestabilidad que
se generar por la competitividad constante, motivo por el cual es importante analizar
el entorno y plantear estrategias que permitan la estabilidad del negocio. Por otra

parte en el Regidn Oriental los datos que se obtuvieron en el Censo, indica que del



comercio al por mayor y menor, aproximadamente 2.536 funcionan en la provincia
de Napo, y en la ciudad Tena funcionan 395. Uno de estos establecimientos es la

Ferreterias Econdmicas Sucursal ITA.

Segun el CNE, en el Ecuador se encuentran registradas 846.265 empresas, las
mismas que se encuentran porcentualmente clasificadas en el 0.46% corresponden
a las categorizadas como grandes empresas, el 0.61% a las medianas B, el 0.91% a
la mediana A, ocupando las pequefias empresas el 7,51% del total y finalmente

90,51% son microempresas. Datos que se pueden evidenciar en la Figura 1.

| Microempresa

0,46% B Pequefia empresa

0,61% _\ B Mediana empresa "A"
-\—__

0,915 By H Mediana empresa "B

»
B Grande empresa

Figura 1 Distribucion de empresas en el Ecuador por tamafio
Nota: Datos obtenidos del Directorio de Empresas y Establecimientos, publicado por INEC (2010)

Una vez identificada la distribucion de las empresas por provincias, se determind
que la Provincia de Napo alcanza el 0,08% del total Nacional, estableciendo ademas
gue en la provincia se encuentran aproximadamente 667 empresas de todos los
tamanos y registradas legalmente. Datos que pueden identificarse en la figura 2.
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Figura 2 Porcentajes de empresas en las provincias de Ecuador
Nota: Datos obtenidos del Directorio de Empresas y Establecimientos publicado por INEC (2010)

Uno de los factores importantes en un negocio es la publicidad, siendo este un
elemento indispensable para la comercio. En el contexto publicitario existe una
serie de detalles relevantes, como son: la segmentacion del grupo de clientes a los
que se quiere llegar; teniendo asi, una vez identificados, que potenciar el analisis a
fin de crear estrategias que hagan incluir a nuestra en el selecto grupo de

establecimientos en los que volverian a comprar.

Ferreterias Economicas Sucursal ITA, una vez analizados los porcentajes de ventas
obtenidos en el afo 2021, identifica que se proyectaban ventas por montos
mensuales estimados $ 90.000,00, pero se ha obtenido segun el registro contable
un promedio de ventas de $ 45.000,00, es decir las ventas se suscitan por en 50%
menos de lo esperado, esto debido a que aun como pais no encontramos afectados
principalmente en la economia debido a la Pandemia causada por el Virus Covid —
19, no se ha realizado un plan de promocién asi como su difusion de productos y
servicios que se oferta, razén por la que es necesario realizar un plan de marketing,
esto en vista que segun Thomas (2021) indica “ es un documento que elaboran las

empresas a la hora de planificar un trabajo, proyecto o negocio en particular. Sefiala



como pretenden lograr sus objetivos de marketing y de este modo, facilita y gestiona

los esfuerzos de marketing” (pag. 27).

Segun Almeida (2021), en su informe Econdmico indica que “en América Latina y
el Caribe, el porcentaje de expansion para el afio 2022 es del 2.9%, el mismo que
debe basarse en dinamica laboral y politicas de empleo, emprendimientos
sostenibles e inclusivas,”, porcentajes que son alentadores en vista de que se provee
una mejora en la economia a nivel mundial. Los datos reflejados dan una esperanza
de crecimiento econémico, sin embargo, solo vienen a ser estadisticas, razén por la
que se debe trabajar en el disefio de estrategias para la atraccion de clientes y por
ende el incremento de ventas de acuerdo con las politicas planteadas y metas

propuestas.

Andlisis Critico

Una vez revisada la bibliografia, se pudo establecer que existen investigaciones
precedentes, Frei (2017), indica que se trata de ““...la disciplina dedicada al analisis
del comportamiento de los mercados y de consumidores, analizando la gestion
comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y finalizar a los clientes

a través de la satisfaccion de sus necesidades” (pag. 10).

En consecuencia, se identifica que el presente trabajo, percibira la informacion
disponible y generara la necesaria, esto con el fin de disefiar un plan acorde a la
realidad de la empresa, asi como a la competitividad de negocios similares de la
Ciudad de Tena, esto a través de la identificacion de los problemas principales que
genera los ingresos bajos a través de las ventas, el nivel competitivo de los negocios

similares y demas elementos que impide el crecimiento de la empresa.

Dentro del contexto de requisitos que se requieren para el desarrollo del presente
trabajo se ha requerido la autorizacién a la propietaria de la Ferreterias Econdmicas
Sucursal ITA, a fin de recabar informacion que permita posteriormente realizar un

Plan de Marketing como una alternativa de solucion a las ventas bajas.



Con el fin de identificar de forma precisa el problema principal que orienta el
presente trabajo, se ha utilizado la herramienta denominada arbol de problemas, el
mismo que identifica las causas y efectos que dan como resultado las ventas bajas,
obteniendo esto producto de que se tiene como causas principales poca rotacion y
abastecimiento de productos, el mismo que al no existir una oferta adecuada da
como resultado que no se cubra las necesidades del cliente, por otra parte no se tiene
identificado cuales son los productos que tienen mayor demanda o son requeridos
por el cliente, lo que origina que al acudir a la ferreteria este no encuentre los
productos deseados, otra causa relevante es que la ferreteria no ese encuentra
situada en geograficamente en un sector comercial, lo que ocasiona que el cliente
tenga poca accesibilidad a la misma, prefiriendo adquirir sus productos en locales

mas cercanos.

Como causas secundarias se identifica la inexistencia de promociones de los
productos, lo que tiene como efecto que el cliente se sienta atraido y tome la
decision de acudir a otras ferreterias, por otra parte se tiene que el personal de ventas
no brinda asesoria al cliente sobre la variedad de productos sus beneficios y posibles
contras, situacion que ocasiona que el cliente en primera instancia no cuente con la
informacion relevante, asi como que no se sienta tratado con exclusividad y por
ende no decida adquirir el producto, también y no menos importante se tiene que
no se cuenta con canales de difusidn de los productos o como se conoce publicidad
del negocio, sus promociones, su ubicacion y demas, lo que origina que este no sea
conocido por la ciudadania, es decir no tenga un posicionamiento en el mercado a

la hora de preguntar sobre una ferreteria.

Como se puede evidenciar en la Figura 3, se encuentran detalladas las causas y
efectos que ocasionan las ventas bajas de la Ferreteria Economica Sucursal ITA,
dentro de ese contexto se busca elaborar el plan de markrtng a fin de solucionar el
problema principal, considerando las caracteristicas del entorno y elementos que

forman parte de la empresa.



Efectos

Eleccion por parte del
cliente de acudir a
otras ferreterias

El cliente no cuenta
con la informacion
suficiente para
eleccion de productos

Publicitariamente la
ferreteria no es
conocida por la

ciudadania

No se cubre las
necesidades del
cliente

El cliente no
encuentra los
productos que desea
adquirir

Poco y rotacion
abastecimiento de
productos

Poca accesibilidad
geogréafica del cliente

Inexistencia de planes de
promociones

No se tiene
identificado cuales
productos tienen
mayor demanda

La ferreteria se encuentra
situada en un sector no
comercial

Causas

Personal de la
ferreteria no brinda
asesoria al cliente

No cuenta con canales de
difusion de productos

Figura 3 Arbol de problemas

Nota: Arbol de problemas con sus respectivas causas y efectos. Elaborado por: Maria José Espinoza

Justificacion

El disefio y aplicacion de un plan de Marketing una tarea practicamente obligatoria
para aquellas empresas que desean mantenerse 0 mejorar su participacion
competitiva en el mercado, ya que su implementacion trae consigo un crecimiento
comercial y econdmico que a su vez incide en aspectos socioeconomicos, tales
como la generacién de empleo, la disminucién de la pobreza y el desarrollo de la
matriz productivo, para la innovacién e infraestructura que forman parte de las

politicas del Plan Nacional de Desarrollo,. En la actualidad se destacan casos de




éxito en la industria ferretera en el contexto internacional y local, donde la
implementaciéon de estrategias plasmadas en planes de marketing le permite
desarrollar el posicionamiento que tanto desean, tal cual como lo realiza Ferreterias

Econdmicas y sus sucursales a nivel nacional.

Se evidencia la necesidad de crear estrategias de marketing, considerando cada uno
de los elementos del Marketing Mix: Producto, precio, promocion y plaza para que
la sucursal Ita, pueda combinar estrategias basadas en el marketing digital y
tradicional, usando presentaciones medios tradicionales y digitales asi como en
redes sociales, teniendo como resultado respuestas inmediatas y generar una

relacion duradera con el cliente.

Basado en los puntos anteriormente mencionados, se puede indicar que la
implementacién de un Plan de Marketing Estratégico es de vital importancia para
la expansion e incremento del nivel de ventas de la sucursal que ha denotado en el
ultimo afio, una disminucién de ventas e ineficiente presencia en el mercado de la
ciudad de Tena, ya que se convierte en un documento guia para sus administradores
que implica estrategias y tacticas en base de la situacion de la empresa, con su
respectivo plan de accién que detalla recursos humanos y econémicos; cronograma
y presupuesto que se deben ejecutar para de esta forma lograr que la empresa logre
posicionarse y diferenciarse de la competencia. Ademas, al implementar este plan
se fomentaria dinamismo para la economia de la ciudad permitiendo la expansion
de la empresa y generando fuentes de empleo directo e indirecto en el mercado

laboral local.

Objetivos

Objetivo General

e Realizar un Plan de Marketing para Ferreterias Econdémicas Sucursal ITA,
Provincia de Napo, ciudad Tena.



Objetivo Especificos

10

Realizar un diagnostico de la Ferreteria tomando en cuenta el entorno interno
y externo.

Identificar las causas que han ocasionado que las ventas bajas en la Ferreteria,
tomando en cuenta los factores de un plan de marketing para incrementos de
ventas.

Realizar una propuesta de marketing que suplas las necesidades para obtener

la regalias segln las ventas proyectadas.



CAPITULO 11
PROPUESTA

Titulo de la propuesta a implementarse

Plan de Estrategias de Marketing para Ferreterias Econdémicas Sucursal ITA.

Objetivos

Objetivo General

e Disefiar un Plan de Marketing para Ferreterias Econdmicas, Sucursal ITA

Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis situacional del macroentorno y microentorno de Ferreterias

Econdmicas, Sucursal ITA, en la ciudad de Tena
e Plantear estrategias para cada uno de los elementos del Mix de Marketing

e Establecer un presupuesto para la implementacion del Plan de Marketing
Modelo Operativo de Ejecucion de la Propuesta

La propuesta se desarrolld6 empleando tres modelos orientados al cumplimiento de
los objetivos propuestos en el Plan de Marketing. Estos son: gréfico, verbal y
operativo.

MODELO GRAFICO

La esquematizacion de la propuesta se presenta en el modelo grafico que se

presenta en la Figura 1
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Establecimiento de Objetivos

General Especificos

\Z

Datos Generales de la Empresa

Historia Estructura

\Z

Filosofia Organizacional

Misidn Viis6n Objetivos Corporativos

\NZ

Analisis Situacional

Macro Entorno (PESTEL) Microentorno (ANALISIS DE PORTER Y FODA)

\NZ

Disefio de Estrategias de Marketing

Producto Precio Promocion Plaza

\Z

Plan de Medios

Estrategias Acciones Recursos

\Z

Modelo Matematico

Presupuestos

Figura 4 Modelo Gréfico de la Propuesta
Nota: Estructura de la propuesta de Plan de Marketing para Ferreterias Econdmicas sucursal Ita. Elaborado
por: Maria José Espinoza Vargas
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MODELO VERBAL

Datos Generales de la empresa

Nombre Comercial: Ferreterias Econdmicas, Sucursal Ita

Representante Legal: Pilicita Heredia Paulina del Rocio

RUC: 1891723756001

Personeria: Juridica

Direccion: Canton Tena, barrio Gil Ramirez Davalos. Ubicada en la Calle Cuenca,

entre las Calles Victor Hugo Sanmiguel e Ita.

Actividad Econdmica Principal

Venta al por mayor y menor de articulos de ferreterias y cerraduras: martillos,
sierras, destornilladores y otras herramientas de mano, accesorios y dispositivos,

cajas fuertes, extintores.
Historia

Ferreterias Economicas es la linea ferretera del Grupo Econémico MEGAPROFER
S.A lamisma que trabaja bajo un modelo de franquicia a nivel nacional. La sucursal
Ita, es producto de la transicion de la ferreteria PROFER cuya actividad econémica
inicia en el afio 2007, y cuyas acciones fueron negociadas en el afio 2019 para
convertirla en una de las 69 sucursales que existen en las 24 provincias del pais. En
la provincia de Napo existen tres sucursales, dos de ellas se ubican en el canton

Archidona y una en el cantén Tena.
Mision

Satisfacer al consumidor final a través de canales comerciales fortalecidos con un
equipo innovador y comprometido en crear estrategias de excelencia en servicio y

calidad.
Vision

Ser la primera opcion de negocios para quienes quieren desarrollar su familia

profesionalmente.
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Valores Corporativos

Los valores corporativos establecidos por Ferreterias Econdmicas para todas sus

sucursales a nivel nacional son las que a continuacién se mencionan:
Ser Feliz: Somos una familia creadora de felicidad, alegria y actitud positiva.

Gratitud: Apreciamos cada nuevo dia, nuestro trabajo, nuestra familia,

agradeciendo por las experiencias y nuevas oportunidades.

Honestidad: Nos motiva la rectitud, la verdad, la confianza, la congruencia y la
sinceridad tanto en lo que se hace, se piensa, se aprende y se ejecuta.

Constancia e innovacion: Somos agentes permanentes de cambio, con mente abierta

e impulsando siempre a las personas hacia nuevos desafios.
Trabajo en equipo: Somos mas, trabajando juntos.
Pasion: Ponemos amor y corazon a todo lo que hacemos.

Comunicacion efectiva: receptamos y transmitimos mensajes de manera asertiva,

garantizando una correcta comprension y ejecucion de nuestras actividades.

Libertad con responsabilidad: Somos conscientes de nuestros actos y decisiones,

cuidando nuestra empresa, funciones y obligaciones.

Respeto: Excedemos expectativas de nuestros clientes externos e internos que

respondan a sus necesidades.

Excelencia en el servicio: Logramos una armoniosa interaccién social,
comprendiendo al otro, valorando sus intereses y necesidades con sentimientos de

empatia y reciprocidad.
Anélisis PESTEL
En enfoque PESTEL constituye un importante instrumento de planeacion

estratégica para que las organizaciones puedan definir su entorno de manera

ordenada y sistematica, analizando una serie de factores cuyas iniciales definen su

14



nombre: Politicos, Econdmicos, Sociales, Econdmicos y Legales. Mediante este
analisis estratégico se determina la situacion actual de la empresa, con la finalidad
de crear estrategias, aprovechar las oportunidades o actuar ante posibles riesgos
(Martinez Pedros & Milla, 2012). Este analisis permitié determinar los principales
factores del macroentorno en el que desarrolla sus actividades Ferreterias

Econdmicas, sucursal ITA.

Factores Politicos

A partir de que la Organizacion Mundial de la Salud OMS (2020) declarara la
pandemia global debido a la aparicion del COVID 19 y su consecuente
propagacion, el gobierno del Ecuador declar6 también el estado de emergencia
sanitaria con el que se advinieron varios cambios en las politicas que afectan la
fabricacion y comercializacion de materia prima y productos terminados en el pais.
Ferreterias Econdmicas y sus franquiciados, pertenecen al Grupo Comercial
MEGAPROFER S.A. El emisor ha incursionado en un modelo de franquicias con
el fin de asegurar la continuidad y crecimiento de la empresa, que ha provocado

cambios en la plana gerencial, area de operaciones y administrativa.

MEGAPROFER S.A. se dedica principalmente a la distribucion de material
ferretero al por mayor con cobertura en 23 provincias a nivel nacional. De manera
historica, la industria de la construccion y sus materiales, ha sido la principal linea
de negocios desarrollada, debido al sector en el cual se desarrolla actividad principal
de la empresa. Un analisis de las ventas registradas evidencia que la venta de
complementos de ferreteria es la principal fuente de negocio, seguido de

herramientas, elementos de construccién e insumos eléctricos

La linea de negocios de Ferreterias Economicas, pertenece al sector comercial, el
mismo que es uno de los principales generadores de ingresos en el pais, al
representa, el 8,62% del PIB ecuatoriano. La actividad econdmica principal de la
empresa y sus franquiciados son las actividades relacionadas con la venta al por

mayor y menor de materiales de construccion, al consolidar estos elementos se
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conforma una piza fundamental en la economia nacional que genera plazas de

empleos directos e indirectos.

Factores Econdmicos

La pandemia global desencadenada por el COVID-19, paraliz6 la economia
mundial y provocd una crisis global de salud publica sin precedentes. A nivel
empresarial se generaron reducciones, interrupciones y cesacion de la produccion
de varios bienes y servicios que repercutieron de manera directa en las operaciones
comerciales y el volumen de ingresos por venta. Segun informa el Boletin
Macroecondmico de la Asociacién de Bancos del Ecuador ASOBANCA (2021), se
prevé que Ecuador tenga un crecimiento econdémico del 2,8% para fines del 2021 y
3,5% para el 2022.

En un escenario similar, los indicadores macroeconémicos del Banco Central del
Ecuador (2021) consideran una proyeccion de inflacion del 2,1% para el afio 2022,
lo cual apunta a una potencial recuperacion de precios (Banco Central del Ecuador ,
2021). El Fondo Monetario Internacional (2021) estima una reduccion del
desempleo de 0,4 puntos entre el 4,6% registrado en el 2021 y un 4,2% proyectado
para el 2022, la misma que tiene su sustento en el incremento de los precios
internacionales del petrdleo. La flexibilizacion de las restricciones en el periodo

post pandemia y el impulso de la exportacion de materias primas nacionales.

El sector ferretero ecuatoriano, al igual que todos los sectores productivos en el
pais, sufrio serios impactos relacionados con la declaracion de emergencia y los
efectos de la pandemia. No obstante, segun el Informe Final de la Clasificacion
Cuarta de Emision de Obligaciones emitida por Global Rating (2021) las ventas del
grupo MEGAPROFER vy su linea de Ferreterias Econ0micas mantuvieron una
tendencia historicamente creciente de aproximadamente, 78,65 millones de dolares
con un comportamiento fluctuante que permitié que los resultados se mantengan
positios y constantes. En la actualidad la compafiia se encuentra en proceso de
expansion, por lo que se proyecta un crecimiento acelerado en el nivel de ingresos
(Global Ratings, 2021)

16



Factores Sociales
Pobreza y desigualdad

El Reporte de Pobreza, ingreso y desigualdad, presentado por el Banco Central del
Ecuador BCE (2021) sefialé que el nivel de pobreza a nivel nacional se ubico en el
32,2% en junio de 2021, lo que representa un incremento de 6,7 puntos porcentuales
en relacion con los resultados del afio 2019, como ultima referencia de un estudio
similar. La extrema pobreza presentd un incremento de 5,2%, ubicandose en el

14,7% de la poblacién nacional (Banco Central del Ecuador , 2021).
Nivel de Empleo y Desempleo

De acuerdo a los datos publicado por ENEDMU (2021) en la dltima Encuesta
Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo, en el 2021 la Poblacion en Edad de
Trabajar PET, fue de 12, millones de personas; la Poblacion Econémicamente
Activa PEA, se ubico en 8,2 millones de personas. Se determind ademas que el
empleo bruto fue de 61,7% y la de desempleo de 5,7% (INEC, 2021).

Ingreso y Canasta Basica Familiar

La canasta basica familiar, en Ecuador se ubic6 a un costo de 715,31 délares con
un leve incremento en relacion con el afio anterior, el mismo que refleja la
reactivacion econdémica del pais, impulsada por un incremento en el consumo, que

representa un factor positivo en el componente social del pais.

Factores Tecnoldgicos

Ferreterias Econdmicas, son establecimientos comerciales que pertenecen al grupo
MEGAPROFER S.A, el mismo que los provee de tecnologia que permite optimizar
la gestion administrativa de todas las operaciones y procesos, entre ellos: el
abastecimiento de mercaderias, actualizacion de inventarios, actualizacién de
precios oficiales de productos y otros similares. Los locales franquiciados como
Ferreterias Economicas Sucursal ITA, cuentan con el Sistema de Informacion de
gestion MEGAPOS, que permite entre otras necesidades de negocio una integracion

electronica mejorada con clientes y proveedores. Este sistema, permite ademas una
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administracion de los establecimientos franquiciados con soluciones tecnolégicas
que se adaptan a diferentes escenarios de implementacién, esto permite manejar
cadenas de varios establecimientos interconectados hacia un centro de computo

central, donde se encuentra ubicado un servidor.
Internet y Comercio Virtual

En la actualidad, el internet es uno de los principales canales para proveer
informacidn, interactuar con los clientes y cerrar ventas. Las nuevas plataformas de
servicios de ventas en linea ofrecen al cliente la posibilidad de realizar reservas,
desde la comodidad de su domicilio o lugar de trabajo. Las formas de comunicacion

e informacion han evolucionado, y los modelos de negocio también.

La informacion avanza a pasos agigantados y en medio de esta revolucion virtual,
las empresas deben aprovechar las oportunidades que les brinda la web. Por lo que
el uso del internet y las nuevas tecnologias ofrecen a los establecimientos
franquiciados la posibilidad de expandir su mercado y llegar a mas clientes con un

menor costo.

Pagos con Tarjetas de crédito

La aceptacion de tarjetas de crédito tanto nacionales como internacionales garantiza
el pago del servicio. La tendencia de mejores programas hoteleros que facilitan la
logistica y operatividad del establecimiento a un bajo costos y con déptimos

resultados.
Acceso a Telefonia Celular

Desde el afio 2008 la cantidad de lineas activas han evolucionado constantemente.
Al cierre del afio 2013, la mayor cantidad de lineas correspondia a servicios de voz;
a finales del afio 2019 la mayor cantidad de lineas de servicio mévil o celular
corresponden a lineas de voz y datos que representan mas de 8,81 millones de
abonados y una participacion del 56% del mercado (ARCOTEL, 2020).
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El 46% de la poblacion ecuatoriana tiene acceso a internet, en el 2014 1,9 millon
de celulares smartphone estaban siendo usados, el interés de las personas por
manejar aparatos o dispositivos electrénicos ha contribuido a la reduccion del
porcentaje de analfabetismo digital que para el afio 2009 era 33.6% y en el 2014
disminuyo a 14,3% (Diario el Universo, 2015).

Por lo que las aplicaciones moviles para celular son una de las principales
herramientas de informacion e influyen en el momento de la busqueda y decision
del cliente por el lugar de hospedaje. Sin embargo, en el pais existe un bajo nivel
de desarrollo de software para celulares que permitan realizar reservaciones o

compras en linea y solo las grandes empresas cuentan con las mismas.
Factores Ecoldgicos

Ferreterias Econdmicas, sucursal ITA, basa sus operaciones en el modelo sostenible
desarrollado por MEGAPROFER S.A, el mismo que se sustenta en los siete
Obijetivos de Desarrollo Sostenible ODS que son parte de la Agenda 2030 de las

Naciones Unidas.

Dentro de las politicas planteadas, este modelo pretende contribuir al cumplimiento
de estos objetivos con el empleo de operaciones eficaces y sostenibles y el
cumplimiento de buenas practicas a lo largo de la cadena de valor, orientandose a
un crecimiento responsable con un manejo ambientalmente amigable en todos los

recursos y procesos.

Dos de estos objetivos tienen relacion directa con el factor ecologico. Estos son la
energia asequible y no contaminante; y, la produccion y consumo responsables. Las
metas cumplidas por el grupo DIFARE y sus establecimientos franquiciados se

exponen en el cuadro 1.
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Cuadro 1
Metas Ecolégicas por Objetivo

Objetivo Metas Cumplidas
Energia Sostenible y no Los locales franquiciados de la cadena cuentan con luminarias
contaminante (7) LED, consideradas como una opcidn mas eficiente para el

consumo energético

Produccién y Consumo Ahorro en uso de papel, gracias a la implementacion de
Responsables (12) facturacion electronica en los establecimientos franquiciados
Ferreterias Econdmicas que derivo en una significativa
reduccion de recursos fisicos.
Uso de aplicaciones electronicas para la comunicacion
interna.
Los desechos no peligrosos como papel, cartdn o plastico son

derivados a gestores de reciclaje

Fuente: MEGAPROFER (2021)

Factores Legales

Dentro de este apartado se consideraron los aspectos legales relacionados con el
funcionamiento de los establecimientos comerciales dentro del territorio ecuatoriano,
considerando que Ferreterias Econdmicas, Sucursal ITA, cuenta con documentacion en
regla, permisos y requisitos legales para su funcionamiento, bajo la modalidad de franquicia

del grupo MEGAPROFER S.A.

En el Ecuador, no existe una normativa especifica que regule las franquicias como tales, por
lo que las obligaciones y derechos se originan principalmente en el convenio que suscribe el
franquiciador y el franquiciado. Al igual que todos los contratos civiles suscritos en el
Ecuador, se rige por los preceptos de la Constitucion de la Republica (2008) , el Codigo Civil
(2019) y el Codigo de Comercio (2019) con la observancia de normales tales como la Ley

de Propiedad Intelectual y sus reglamentos.
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Figura 5 Analisis PESTEL

Nota: Esquema realizado con base al analisis PESTEL de Ferreterias Econémicas Sucursal Ita. Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas.
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MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Para el desarrollo del presente trabajo se procede con el anélisis basado en la competitividad,
Gonzalez (2019), indica “Un modelo que nos proporciona un marco de reflexion estratégica
para determinar la rentabilidad de un sector con el fin de evaluar su valor a largo plazo” (pag.
35). Sobre la base del enfoque Porter se determina el nivel de competencia de Ferreterias
Econdmicas, sucursal ITA, dentro del mercado local y determinar asi las cinco fuerzas
competitivas, permitiendo asi establecer tendencias. Mediante el andlisis de las Cinco
Fuerzas de Porter, se puede evaluar el entorno competitivo de la empresa, considerando los

factores que se presentan en la figura 5.

Amenaza de
Competidores

(ntrantes

Poder de

Productos Negociacion de
- los

Fue rzas Proveedores

Sustitutos

de
Porter

Rivalidad entre Poder de
F] Negociacion de

Qpetencia \os Clientes

Figura 6 Anélisis PESTEL

Nota: Esquema de las 5 fuerzas de Porter, adaptado de Las Cinco Fuerzas Competitivas del Mercado publicado por
Porter (2012). Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas.

Las caracteristicas que tiene cada una de estas fuerzas, permite evaluar el potencial de un
entorno determinado El andlisis que se realice mediante el empleo de este mdoelo permitira
identificar el nivel de competencia de Ferreterias Econdmicas, sucursal ITA en el mercado

ferretero local.
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Fuerza de negociacién de los proveedores

Ferreterias Economicas, sucursal ITA, como establecimiento franquiciado del grupo
DIFARE, la misma que mantiene alianza con fabricantes e importadores que constituyen su
cartera comercial. Dentro del contrato de franquicia, los establecimientos franquiciados
tienen como proveedor mayoritario, a MEGAPROFER S.A. que provee un 80% de
productos, en los que se incorpora y desarrolla marcas tanto nacionales como
internacionales, dejando solo en un 20% la opcion de integrar mas proveedores a la empresa

franquiciada, por lo que se determina que la fuerza de negociacion del proveedor es ALTA.

Fuerza de Negociacion del Cliente

El segmento de clientes que eligen una ferreteria para la adquisicion de producto es muy
amplio, pero a su vez minucioso, esto debido a que las necesidades de cada persona son
diferentes, cada cliente busca productos accesibles a su bolsillo, que cumplan con los fines

que se requiere al momento.

El poder de negociacion de los clientes en Ferreterias Econdmicas, sucursal ITA es BAJO,
pues las politicas de compra y venta se establecen periédicamente en cuanto a descuentos,
promociones y beneficios extras por lo tanto los clientes como la empresa, deben cumplir y
hacer cumplir con las estrategias destinadas, la cual se puede mejorar mediante convenios
que estén alineados al plan de negocios. Los productos que oferta en Ferreterias Econémicas
sucursal ITA, como establecimiento franquiciado es rotativa, y se relaciona con las
categorias de productos disponibles para la venta, los mismos que se presentan en la figura
6.
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Electricidad e
lluminacién

Herrajes Material Eléctrico Herrajes

Material Eléctrico Herramientas Manuales Herramientas Manuales Jardineria

. . Limpieza y Desinfeccion
Pintura y Afines

Ferreteria > Herramientas Eléctricas
Construccion ,
Plomeria

Figura 7 Categorias de Productos Ferreterias Econémicas
Nota: Categorias de Productos ofertadas por Ferreterias Econémicas, tomado de la pagina web de Ferreterias
Econdmicas https://ferreterias-economicas.com/. Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas

Adicionalmente, se pudo identificar que Ferreterias Econdémicas lanza al mercado
mensualmente, promociones que tienen descuentos atractivos al cliente, sin embargo estos
son promocionados Unicamente a través de afiches o catdlogos impresos a los que le cliente
tiene acceso si llega a comprar en la ferreteria, motivo por el que es necesario que los
administradores trabajen en la difusion de contenido por medio una pagina web, redes
sociales, plataformas de compras en linea de los productos, asi también contaran con las
opciones para sugerencias, permitiendo que el cliente sienta la seguridad y confianza que a
través de sus comentarios es parte de la empresa.

Competidores Actuales

Los datos que se obtuvieron del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Tena,
permitieron determinar que para el afio 2021, se extendieron 56 permisos de funcionamiento
para establecimientos que declararon como actividad principal la comercializacion al por
mayor y menor de articulos de ferreteria, construccion u otros afines. Por lo que, de acuerdo
a la informacion expuesta, la competencia que Ferreterias Econdmicas sucursal Ita, en la
ciudad de Tena, le provee de una ventaja competitiva, al funcionar bajo el plan de negocios

24



de una franquicia que lo favorecen en relacion con otros negocios que tienen la misma oferta

de productos pero no cuentan con el posicionamiento de la marca a nivel nacional.

Competencia futura

El impulso que tiene en la actualidad el Gobierno Ecuatoriano para el desarrollo de
emprendimientos que permitan el sustento econdémico, viene a ser un aspecto negativo para
la empresa, esto en vista de que puede suscitarse la entrada de nuevos competidores o a su

vez los negocios existentes decidan trabajar bajo las politicas de una franquicia.

Las barreras de entrada al sector comercial ferretero al que pertenece Ferreterias
Econdmicas, sucursal ITA, son BAJAS. Pero existen beneficios que se derivan del hecho
de pertenecer a una de las mayores empresas ferreteras del pais, MEGAPROFER, la misma
que es propietaria de la marca y proveedor mayoritario de Ferreterias Economicas, este
factor disminuye costos y permite precios preferenciales o de distribuidor que ofrecen
ventaja al competir con otras ferreterias minoristas que demandan cantidades menores de
producto a distintos proveedores o distribuidores. Aunque para entrar en el negocio, la
inversion econdmica inicial no es tan elevada, se requiere una inversion alta tanto en
infraestructura como en personal y fuerza de ventas capacitados en aspectos comerciales,

técnicos y de atencién al cliente.

Se considera también competencia futura a la entrada de grandes ferreterias que pudieran
incursionar en el mercado local bajo el modelo de franquicias o de manera directa. Los
competidores nacionales con mayor participacién en el mercado ferretero son los que se
exponen en el Cuadro 2 que expone las posiciones de los cinco mayores grupos ferreteros

del pais dentro de las 500 empresas con mayores volumenes de venta en el Ecuador.

Cuadro 2

Grupos Ferreteros con Mayores Volimenes de Venta en el pais
NOMBRE COMERCIAL POSICION
Comercial Kiwy 49
Salica del Ecuador 82
Productos Metaldrgicos S.A. Promesa 192
Ferremundo S.A. 239
MEGAPROFER 250

Nota: Informacién obtenida del Informe Final de la Clasificacion Cuarta de Riesgos elaborada por Global Ratings (2021)
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Productos Sustitutos

Los productos o servicios sustitutos limitan las posibilidades de competencia de empresas
que pertenecen a un mismo sector, ocasionado que exista una oferta de productos similares,
motivo por el que se debe realizar el un analisis minucioso para establecer precios accesibles,
asi como promociones que permita que el cliente elija a Ferreterias Econdémicas. Sucursal
Ita.

Para el presente andlisis de fuerzas, los productos y servicios sustitutos de mayor relevancia
serian los establecimientos que sin ser una ferreteria comercializa productos que se incluyen
también en las categorias que conforman la cartera de productos ofertadas por el
establecimiento.  Entre ellos distribuidores autorizados de pinturas, almacenes que
distribuyen productos eléctricos, distribuidores autorizados de cerdmicas, bafios y sus

accesorios, etc.

Anélisis FODA

El término FODA proviene del acrénimo, en inglés SWOT (Strenghts, Weakness,
Oportunities, Threats) que en espafiol se traducen como Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, Amenazas. En analisis empleando esta herramienta permite evaluar factores
fuertes y débiles para diagnosticar la situacion interna y evaluar externamente a la empresa

u organizacion

Aunque puede considerarse un analisis sencillo, permite obtener una perspectiva general de
la situacion estratégica de una organizacion (Sarli, Gonzélez, & Ayres, 2012). Thompson et.
al (2012) consideran que el analisis FODA “estima el efecto que tiene una estrategia para
lograr un ajuste o equilibrio entre la capacidad interna de la empresa y su situacion externa.
Para iniciar este andlisis aplicado a Ferreterias Economicas, sucursal ITA, se parte de la
determinacion de amenazas y oportunidades que corresponden al anélisis de la situacion

externa. El contenido de este andlisis se expone en las Tablas 1,2, 3y 4.
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Tabla 1
Matriz de determinacién de Oportunidades

Codigo  Oportunidades Impacto  Valoracion
Alto Medio Bajo
5 3 1
01 Crecimiento proyectado en un 2.5% en ventas  Medio X

para el afio 2022.

02 Reactivacion econdmica proyectada para Alto X
préximos periodos econémicos por incrementos

en el nivel de consumo.

03 Accesibilidad en formas de pago (Tarjetas de  Medio X
crédito y débito, transferencias bancarias,

aplicaciones de pago)

04 Modelo de Franquicia que asegura continuidad Bajo X
y crecimiento como parte de MEGAPROFER —

Ferreterias Econdmicas.

05 Implementacién de normas ecoldgicas y de  Medio X
bioseguridad (infraestructura, gestion

administrativa y personal).

Nota: Andlisis de Fuerzas Externas e Internas del Microentorno de Ferreterias Econdémicas Sucursal Ita. Elaborado por:
Maria José Espinoza Vargas

Tabla 2
Matriz de determinacion de amenazas
Cadigo Amenazas Impacto Valoracion
Alto Medio Bajo
5 3 1
Al Ingreso de nuevos competidores al mercado Medio X
que operen bajo el modelo de franquicia u
oferten productos sustitutos.
A2 Cambios en las politicas de distribucion, Alto X
comercializacién y entrega de productos.
A3 Barreras bajas para la entrada al mercado de Alto X
nuevos competidores.
A4 Ferreterias independientes pueden ofertar Medio X
productos a precios mas bajos.
A5 Desarrollo de aplicaciones moviles para Medio X

compras en linea de empresas competidoras a

nivel nacional.

Nota: Analisis de Fuerzas Externas e Internas del Microentorno de Ferreterias Economicas Sucursal Ita. Elaborado por:
Maria José Espinoza Vargas
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Tabla 3
Matriz de determinacién de Fortalezas

Codigo Fortaleza Impacto Valoracién
Alto Medio Bajo
5 3 1
F1 Plan de Negocios propio de la franquicia Alto X

Ferreterias Econdmicas.

F2 Software propio que permite manejo de Alto X

clientes, proveedores, ventas e inventarios.

F3 Permisos al dia y cumplimiento de la normativa Alto X

legal y sanitaria.

F4 Ubicacion del establecimiento en el corazon Medio X

comercial de la ciudad.

F5 Amplio portafolio de productos en marcas Medio X

nacionales e internacionales reconocidas.

Nota: Andlisis de Fuerzas Externas e Internas del Microentorno de Ferreterias Econdémicas Sucursal Ita. Elaborado por:
Maria José Espinoza Vargas

Tabla 4
Matriz de determinacion de Debilidades
Cédigo Debilidades Impacto Valoracion
Alto Medio Bajo
5 3 1
D1 La sucursal no cuenta con redes sociales, Medio X
paginas web o medios de difusién de productos
y promociones.
D2 No cuentan con una base de datos de clientes Alto X
(actuales y potenciales)
D3 No se han suscrito convenios con instituciones  Alto X
de la localidad que podrian mejorar el nivel de
ventas de la sucursal para superar las metas
establecidas.
D4 Existen productos de baja rotacion comercial. Medio X
D5 No se gestionan para la sucursal todos los Medio X

beneficios y servicios que ofrece la cadena

franquiciadora.

Nota: Anélisis de Fuerzas Externas e Internas del Microentorno de Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita. Elaborado por:
Maria José Espinoza Vargas
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Los factores internos positivos y negativos, identificados como fortalezas y debilidades, se
resumen en una matriz ponderada de medios internos, en la que se hace una lista de los
factores claves, a los cuales se les asigna un valor del 1 al 5 de acuerdo a su impacto; y una
calificacion ponderada para determinar si se trata de fortalezas o debilidades mayores o
menores, segun el resultado que se obtenga. La matriz puede observarse en la tabla 5

Tabla 5
Matriz de Analisis de factores internos

FACTORES INTERNOS

1 DEBILIDAD 2 | DEBILIDAD 3 FORTALEZA 4 FORTALEZA
MAYOR MENOR MAYOR MENOR

No Factores Claves Impacto Evaluacion | Ponderacién | Resultado

Ponderado
FORTALEZAS

1 Plan de Negocios propio de la Alto 0,10 3 0,30
franquicia Ferreterias
Econdmicas.

2 | Software propio que permite Alto 0,10 3 0,30

manejo de clientes, proveedores,
ventas e inventarios.

3 Permisos al dia y cumplimiento Alto 0,08 3 0,24
de la normativa legal y sanitaria.

4 Ubicacién del establecimiento Medio 0,12 4 0,48
comercial el corazén comercial
de la ciudad.

5 | Amplio portafolio de productos Medio 0,12 4 0,48

en marcas nacionales e
internacionales reconocidas.

DEBILIDADES
1 La sucursal no cuenta con redes Medio 0,12 3 0,36
sociales, paginas web o medios
de difusion de productos y
promaociones.

2 No cuentan con una base de Alto 0,12 2 0,24
datos de clientes (actuales y
potenciales)

3 No se han suscrito convenios Alto 0,08 2 0,16
con instituciones de la localidad
que podrian mejorar el nivel de
ventas de la sucursal para
superar las metas establecidas.

4 | Existen productos de baja Medio 0,08 3 0,24
rotaciéon comercial.
5 No se gestionan para la sucursal Medio 0,08 3 0,24

todos los beneficios y servicios
que ofrece la cadena
franquiciadora.

Total 1,00 40 3,04

Se considera una medida promedio igual a 2,5. Si el resultado es inferior al promedio, se tienen mas
debilidades que fortalezas. si el resultado es mayor al promedio existen mas fortalezas que debilidades. Se
establece entonces, que al obtenerse el valor de 3,04, Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita, tiene mas
fortalezas que debilidades.
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Tabla 6

Matriz de Analisis de Factores Externos

FACTORES EXTERNOS

1 AMENAZA | 2
MAYOR MENOR

AMENAZA

3

OPORTUNIDAD
MAYOR

4 OPORTUNIDAD

MENOR

No Factores Claves

Impacto

Evaluacion

Ponderacion

Resultado
Ponderado

OPORTUNIDADES

2.5% en ventas para el afio
2022.

1 Crecimiento proyectado en un

Medio

0,08

0,24

2 Reactivacion econémica
estimada para proximos
periodos econdémicos por
incrementos en el nivel de
consumo.

Alto

0,10

0,30

3 Accesibilidad en formas de
pago (Tarjetas de crédito y

aplicaciones de pago)

débito, transferencias bancarias,

Medio

0,08

0,24

4 Modelo de Franquicia que
asegura continuidad y
crecimiento como parte de

Econdémicas.

MEGAPROFER - Ferreterias

Bajo

0,12

0,48

5 Implementacién de normas

(infraestructura, gestion
administrativa y personal).

ecoldgicas y de bioseguridad

Medio

0,12

0,48

AMENAZAS

productos sustitutos.

1 Ingreso de nuevos competidores
al mercado que operen bajo el
modelo de franquicia u oferten

Medio

0,10

0,24

2 Cambios en las politicas de

entrega de productos.

distribucion, comercializacion y

Alto

0,08

0,08

mercado de nuevos
competidores.

3 Barreras bajas para la entrada al

Alto

0,10

0,10

4 Ferreterias independientes
pueden ofertar productos a
precios mas bajos.

Medio

0,12

0,24

5 Desarrollo de aplicaciones

de empresas competidoras a
nivel nacional.

moviles para compras en linea

Medio

0,10

0,20

Total

1,00

2,60

Se considera una medida promedio de 2,5. Si el resultado es inferior se considera que tienen mayor peso
las amenazas que las oportunidades. Si el resultado es mayor al promedio se consideran que existen mayores
oportunidades que amenazas. El resultado obtenido de 2,60 permiti6 establecer que Ferreterias Econémicas
Sucursal Ita, tiene mas oportunidades que amenazas.
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Tabla 7
Matriz de Aprovechabilidad

OPORTUNIDADES

31

Crecimiento Reactivacion Accesibilidad en | Modelo de Implementacién | Total | Prioridades
proyectado en un econémica formas de pago a | Franquicia que de normas
APROVECHABILIDAD 2.5% en ventas para estimada para través de asegura ecoldgicas y de
el afio 2022. préximos periodos | transferencias, continuidad y bioseguridad
econémicos por tarjetas de crecimiento como | (infraestructura,
incrementos en el | crédito y pagos parte de gestion
nivel de consumo. | en linea. MEGAPROFER administrativa y
— Ferreterias personal).
Econdmicas.
Plan de Negocios propio de la 5 5 3 5 1 19 SEGUNDA
2 franquicia Ferreterias
m Econdmicas.
—1 | Software propio que permite 3 3 3 5 1 15 CUARTA
L | manejo de clientes,
@ | proveedores, ventas e
8 inventarios.
Permisos al diay 1 3 1 1 3 9 QUINTA
cumplimiento de la normativa
legal y sanitaria.
Ubicacion del establecimiento 3 5 3 3 3 17 TERCERA
en el corazén comercial de la
ciudad.
Amplio portafolio de 5 5 5 5 1 21 PRIMERA
productos en marcas
nacionales e internacionales
reconocidas.
Total 17 21 15 19 9
Prioridades TERCERA PRIMERA CUARTA SEGUNDA QUINTA




Tabla 8
Matriz de Vulnerabilidad

32

AMENAZAS
Ingreso de nuevos Cambios en Barreras bajas Ferreterias Desarrollo de Total | Prioridades
competidores al politicas y para la entrada al | independientes aplicaciones
VULNERABILIDAD mercado que operen modalidades de mercado de pueden ofertar moviles para
bajo el modelo de compray entrega nuevos productos a compras en linea
franquicia u oferten de productos competidores. precios mas bajos. | de empresas
productos sustitutos. competidoras a
nivel nacional.
La sucursal no cuenta con 5 3 3 5 5 21 PRIMERA
redes sociales, paginas web o
medios de difusion de
9 productos y promociones.
9( No cuentan con una base de 5 1 3 1 3 13 CUARTA
Q | datos de clientes (actuales y
= | potenciales).
ﬂ No se han suscrito convenios 3 1 3 5 1 13 QUINTA
QO | con instituciones de la
localidad que podrian mejorar
el nivel de ventas de la
sucursal para superar las
metas establecidas
Existen productos de baja 3 3 3 3 3 15 TERCERA
rotacion comercial.
No se gestionan para la 5 3 3 5 1 17 SEGUNDA
sucursal todos los beneficios
y servicios que ofrece la
cadena franquiciadora.
Total 21 11 15 19 13
Prioridades PRIMERA QUINTA TERCERA SEGUNDA CUARTA




Tabla 9

Matriz de Estrategias

Matriz de Estrategias

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 - Amplio F2-Plan de F3 Ubicacion D1. La D2. No se D3. Existen
portafolio de Negocios propio  del sucursal no gestionan para la  categorias de
productos en de la franquicia  establecimiento  cuenta con sucursal todos productos de

en el corazén
comercial de la
ciudad.

Ferreterias
Econdmicas.

marcas
nacionales e
internacionales
reconocidas.

redes sociales,  los beneficios y baja rotacién

paginas web 0 servicios que comercial en
medios de ofrece la cadena  lasucursal.
difusion de franquiciadora.

productos y
promociones.

ANALISIS EXTERNO

01 Reactivacion econémica estimada para
préximos periodos econémicos por

Estrategias FO (OFENSIVAS/MAXI-MAXI)
F1, F3, O1- Realizar activaciones de punto de venta para

Estrategias DO (Reorientacién)
D1-O1.- Crear perfiles comerciales (Fan Page ) en

% incrementos en el nivel de consumo. lineas de productos del portafolio que permitan atraer redes sociales que mejoren la experiencia de
< 02 - Modelo de Franquicia que asegura nuevos segmentos de mercado. interaccion con clientes actuales y potenciales.
a continuidad y crecimiento como parte de F2-02.- Posicionar la imagen corporativa de Ferreterias D2, O2 Crear promociones con el fin de activar
% MEGAPROFER — Ferreterias Econdmicas. Econdmicas Sucursal Ita, en el mercado local y ventas a clientes sin historial de compra.
E O3 - Crecimiento proyectado en un 2.5% regional. D3, O3 Aplicar técnicas de Merchandising para
o en ventas para el afio 2022. F2-0O3.- Establecer convenios con instituciones y promover la rotacion de productos cuya compra no
% empresas privadas que incrementen el nivel de ventas de  es usual.
la sucursal.

Al- Ingreso de nuevos competidores al Estrategias FA (DEFENSIVAS/MAXI-MINI) Estrategias DA (Supervivencia)

mercado que operen bajo el modelo de F1-Al.- Realizar un analisis de los proveedores locales
n franquicia u oferten productos sustitutos. para garantizar un stock permanente y continuo de
ﬁ A2- Ferreterias independientes pueden productos de alta rotacion. D1-Al.- Elaborar un Plan de Medios que incluya la
< ofertar productos a precios mas bajos. F2-A2. Promocionar los servicios Yy beneficios difusion de publicidad y promociones en medios
E A3- Barreras bajas para la entrada al adicionales a los que pueden acceder los clientes de digitales.
<§t mercado de nuevos competidores Ferreterias Econdmicas, Sucursal ITA.

F2-A3.- Fidelizar a clientes con acciones de venta
efectivas que mejoren las relaciones comerciales.

Nota: Estrategias propuestas como resultado del Analisis de Fuerzas Externas e Internas del Microentorno de Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita. Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de Marketing para Ferreterias Econdmicas, sucursal ITA, se disefian

considerando las 4 P de Marketing: producto, precio, promocion y plaza.

Estrategias de posicionamiento de Marca (Producto)

Para lograr el posicionamiento de marca es necesario consolidar la imagen corporativa de
Ferreterias Econdmicas, sucursal ITA, en el mercado de la ciudad de Tena, el mismo que
se caracteriza por tener un gran nimero de competidores nuevos y ya posicionados que
comparten la participacion en el mercado del sector ferretero del canton Tena. Al
momento de plantear las estrategias, es necesario considerar la importancia de lograr una
mayor participacion en el mercado y una ventaja competitiva que permita fidelizar la

compra de clientes actuales y lograr acciones de compra en clientes potenciales.

Cuadro 3
Estrategias de Posicionamiento
Objetivo Estrategias
Consolidar la imagen Emplear técnicas de branding para el posicionamiento de marca en el
corporativa de Ferreterias mercado local.
Econdmicas Sucursal Ita. Incrementar el volumen de ventas de marcas de baja 0 media rotacion
apoyadas en otros de alta rotacion empleando téacticas de Co-
Branding.

Nota: Propuesta de Estrategias de posicionamiento para Ferreterias Econémicas Sucursal Ita. Elaborado por: Maria
José Espinoza Vargas

Logotipo

El logotipo que identifica a Ferreterias Econdmicas, de acuerdo con el manual corporativo
del disefio de marca, se emplea en los letreros de las sucursales a nivel nacional. Presenta
dos colores principales naranja y blanco, se emplea como color secundario el color negro.

[Dferreterias economicas

Figura 8 Logotipo de ferreterias Economicas
Nota: tomado de la pagina web de Ferreterias Econdmicas https://ferreterias-economicas.com/.
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El Slogan de Ferreterias Econdmicas es “construyendo suefios”, el mismo que se presenta
con un contenido grafico sugerido para el material publicitario o uso en perfiles
comerciales de las sucursales. Para fines comerciales y difusion de contenido en formatos

digitales o redes sociales se sugiere emplear la etiqueta o hashtag #ConstruyendoSuefios.

[Aferretenias economicas

www.ferreterias-economicas.com #ConstruyendoSuenos

Figura 9 Slogan gréafico Ferreterias Econdmicas
Nota: tomado de la pagina web de Ferreterias Econémicas https://ferreterias-economicas.com/.

El slogan se relaciona con la actividad econdmica principal de ferreterias Econémicas y
su identificacion con las necesidades y deseos del cliente. El slogan grafico se empleara

para generar contenido publicitario para la sucursal ITA.

Elementos de Venta que incluyen Branding Corporativo

Con la finalidad de fortalecer la imagen corporativa del establecimiento franquiciado,
como parte de la propuesta del Plan de Marketing, todas las compras que se realicen en
Ferreterias Econdmicas, sucursal Ita, se entregaran en fundas personalizadas que incluiran

los siguientes elementos.

e Colores permitidos en el manual corporativo de Ferreterias Econémicas
e Logotipo de la empresa en el Plano Principal
e Logotipos de las principales marcas distribuidas en plano secundario

e Nota de Recordatorio de Conciencia Ambiental
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La propuesta grafica y la descripcion previo al disefio y elaboracion de fundas con
elementos de Branding Corporativo y su descripcion, se presentan en el cuadro 4.

Cuadro 4
Propuesta Fundas con elementos corporativos
PROPUESTA GRAFICA DESCRIPCION

Material: Fundas plasticas Oxidegradables, elaboradas

con 50% de material reciclado.

Tamarios
- Pequefias: 20x29 Cm.
- Medianas: 30x38 cm

- Grandes: 38x48 cm.

Elementos del Disefio

Logotipo

fe ferreterias

economicas

Principales marcas distribuidas

-

REFOR

O TRAVEX ‘ IdeaIAIamS‘E ﬁ(ﬁé\gﬁ\lsk

ANDES | &)BOSCH
CABLES = 3M

Nota de Recordatorio Ecol6gico: Funda con el 50% de
material reciclado post consumo jCuidamos el Medio
Ambiente!

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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Posicionamiento de la Marca con base a los atributos del Producto

Ferreterias Economicas Sucursal Ita, distribuye material de ferreteria al por mayor y
menor. Actualmente se comercializan 37 marcas y lineas de productos divididas en 16
categorias de las cuales solo 3 familias representan el 30% de venta de la sucursal. Todos
los productos que cuentan con las normas de seguridad o garantias cubiertas por la marca
a la que pertenecen.

El amplio portafolio de productos ofertado, representa un valor agregado para el cliente
que puede adquirir todo lo que necesita para su obra, bricolaje, emprendimiento o negocio
en un solo establecimiento comercial. Las familias de marcas que se comercializan y el

namero de items disponibles para cada una, las mismas que se exponen en el cuadro 5.

Cuadro 5

Familias y lineas de productos comercializados en Ferreterias Econémicas Sucursal Ita
Nombre Comercial de la Logotipo Numero de Items
Marca disponibles

3M 52 productos
ABRO 50 productos

yil:3330 )
ADELCA 7 productos
adelca i

ADHEPLAST PINTURAS 19 productos

AGA 7 productos

ANDES CABLES 94 productos

BAHCO E IRIMO 72 productos

>

/
BELLOTA 2 BE OTA 200 productos
BLACK&DECKER : 2 20 productos
BLACK+
| DECKER}
BOSCH 34 productos

©BOSCH
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Nombre Comercial de la Logotipo Numero de items
Marca disponibles

CHOVA 17 productos

PINTURAS CONDOR

121 productos
CONDOR

COOPER 32 productos

o
COOPER

DINO LIGHT 23 productos

DHIN

DUCHAS FAME 6 productos

=] ]

DUCHAS LORENZETTI 4 productos

EDESA 12 productos
EDESA

43 productos

ENERGIZER E”e, I.zel

FANDELI 27 productos

FANDELI#

FERRETERIA 156 productos

FERRETERIA

FRANZ VIEGENER 19 productos

“',FRANZ
VIEGENER

GENERAL CABLE 78 productos

 General Cable

GOYA ™ [l =) 102 productos

Goya

HANSSA 37 productos

38



Nombre Comercial de la Logotipo Numero de items
Marca disponibles

IDEAL ALAMBREC 87 productos
IdealAlambrec

B BEXAERT

Importados ' M PD R‘I‘ADUS 294 productos

Limpieza I.I M Pl EZA 143 productos

Maquinaria MAﬂUINAR'A 4 productos
Norton W 88 productos
SAINT-GOBAIN E
Oster 9 19 productos
Plastidor 37 productos
G plasTidor
Plastigama 112 productos

ey
PLASTIGAMA g

Refor R 41 productos

REFOR
Rimax 30 productos
Schneider Electric & 51 productos
Schneider
0 Electric
Simoniz 80 productos

Square D ™ 35 productos
q SQUARE [=]

by Schneider Electric

ToolKraft

TOOLCRAFT 60 productos

Travex 0 TRAVEX 37 productos

Nota: Resumen de las marcas ofertadas por Ferreterias Econdémicas obtenido de: Familias y lineas de productos
comercializados en Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita



Para mejorar la rotacion de productos con marcas garantizadas que cumplen con las
normas y garantias de calidad, se propone la exhibicion de productos en mostradores o
islas individuales por marca, los mismos que rotaran periodicamente para elevar el nivel
de ventas de productos de las lineas y marcas que conforman el portafolio de productos

de Ferreterias econdmicas sucursal ITA.

Cuadro 6
Estrategia de Co-Branding
Estrategia Estrategia de CO-BRANDING
Objetivo Ampliar el mercado y mejorar el volumen de ventas de productos de baja
rotacidn o de marcas que adn no se han posicionado en el mercado local
Politicas Innovacién y aporte de soluciones conjuntas o complementarias para
satisfacer las necesidades del cliente
Técticas e Seleccidn de marcas que intervienen en la estrategia de Co-branding

(Rotacion Mensual)
¢ Disefio de islas de exhibicion de productos de marcas seleccionadas
e Creacion de estrategia de Co — Branding
o Difusidn de artes publicitarios por medios virtuales o redes sociales.
e Empleo de técnicas de Merchandising para ubicacion de perchas y

afiches

La Dupla Ideal

Nombre de la Estrategia

cada rollo de alambre
de puas MOTTO,

& idoalAlambrec

= SEKAERT Efaibed

Alambre Paas Viotio Guantes Master
COD- ADTT12 De Panitos de PVe
COD: GO7137
Producto principal Alambre de plas Motto (Ideal Alambrec-
Bekaert)
Producto Complementario Guantes de Puntos de PVC (Master)

Nota: Imagen referencial obtenida del grupo de franquiciados de Ferreterias Econdémicas. Elaborado por: Maria José

Espinoza Vargas.
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Estrategias de Precio

Uno de los factores prioritarios al momento de tomar una decision de compra es el precio
de los productos. Gracias al modelos de franquicia, los costos de adquisicion y transporte
de las familias de productos ofertadas en Ferreterias Econdmicas sucursal Ita, es
ligeramente inferior a los de la competencia. Sin embargo, con el fin de fidelizar los
segmentos actuales y atraer segmentos potenciales de clientes, Ferreterias Econdmicas,

se emplean las estrategias de precio determinadas en el cuadro 7.

Cuadro 7
Matriz de Estrategias de precios
Nombre de la Estrategia Precios Maestros
Estrategia Politicas Objetivos Actividades
Estrategia de Precios | Fijar precios Incrementar el o Difundir los precios de los
Psicologicos en justos de volumen de productos mediante la fan page de
relacion a la productos con ventas mediante Facebook para ampliar el alcance
competencia base en la fijacion de de la estrategia.
condicionantes precios ¢ Difusién de Contenido en Redes
psicolégicas que Sociales

otorguen una
ventaja

competitiva

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas

Cuadro 8
TActicas de precios
Elemento Descripcion Imagen
Creacion de la Imagen Disefio de la imagen que sera P
Oficial de la Campafia empleada para posicionar la
“Precios Maestros” campaiia “Precios Maestros”, la r ) 6(05
misma que presentara ofertas ? M ﬂ@ gfr 05

mensuales, empleando estrategias

de precios psicoldgicos.
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Elemento Descripcion Imagen

Disefio de Arte campafia Se disefia un arte para ser {Dferreterias economicas
de descuentos por difundido por redes sociales o

. .. . DESCUENTO
temporada medios digitales. Se selecciona DEHASTAIUN

una semana de cada mes con
productos de marcas con rotacion

media y baja.

CANDADOS Y CERRADURAS
SEGUROS DESDE 1975

[ DEL 7 AL 14 DE FEBRERO

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas

Estrategias de Promocion

Las estrategias de promocion estan orientadas a actividades y tacticas de marketing
digital, considerando la grana cogida que tienen las plataformas digitales al momento de
informar y motivar decisiones de compra. Por lo que se considerd el empled de una
tactica “Push” para conseguir este objetivo, siguiendo el proceso que se expone en la

figura 9. La matriz de estrategias de promocion se presenta en el cuadro 9.

Pautaje publicitario

o ®,
°e ®
o o
, , . @
Ferreterias Econdmicas
°® Sucursal Ita

Contenido Organico
Compartido

Creacidn de Seguidores
destacados

Generacién de
Contenido
Promocional

Medios Digitales y
redes sociales

Figura 10 Proceso Push de Promocion

Nota: Ilustracion de los pasos y actividades del proceso promocional de Push Up para ferreterias Econémicas
Sucursal Ita. Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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Cuadro 9
Matriz de Estrategias de promocion

Estrategia Politicas Objetivos Actividades
Estrategias Establecer Comunicar e Crear la promocion del mesy
promocionales | campafias de periddicamente difundirla por redes
de crecimiento | promocion sobre las o Aplicar la tactica Obsequio Gratis
de Mercado directas con los promociones, para atraer la atencion sobre

clientes actuales'y | eventos, productos cuyo volumen de venta se

potenciales ofertas, desea incrementar.

concursos e Disefio de la campafia de seguidores
destacados
o Disefio de afiches digitales

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas

Las estrategias de promocion que se plantean en el Plan de Marketing permitiran elevar
las ventas de productos con baja rotacion o incentivar el consumo de productos nuevos
para posteriormente crear habitos de consumo relacionados con el producto
promocionado. La tactica del producto gratis en la que por el valor de compra de un
producto se ofrece otro que se relaciona con el producto principal permite elevar el nivel
de ventas de productos determinados. El proceso para la implementacién de estas

promociones se expone en el cuadro 10.

Cuadro 10

Tdactica Promocional “El Pana ferretero”
Elemento Descripcion Imagen
Creacion de la El arte serd empleado para crear o

BConomicas.

Imagen Oficial de seguidores destacados que compartan

la Campafia “El contenido promocional, a cambio de ,

Pana Ferretero” beneficios como cliente de Ferreterias é af@l"a r
Econdmicas — Sucursal Ita. Se destaca ’“

el uso de etiquetas o hashtags para

dinamizar el contenido y facilitar la

blUsqueda en redes.

Contenido para difusion en redes: jConviértete en el pana ferretero de Ferreterias Econdémicas!! y
comparte nuestras promociones, descuentos y mucho mas, con todos tus familiares y amigos #familia

#amigos #panaferretero #ferreteriaseconomicas #estamosenTena #SucursallTa #construyendosuefios

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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Cuadro 11 ”

Tdctica Promocional “La Tri Rumbo a Qatar”
Elemento Descripcion Imagen

Creacion de Arte “Apoyaa | El arte serd empleado para motivar

la Seleccion” la compra de productos de una

marca determinada. Se entrega un s
. _ Schneider
obsequio por la compra minima de Lhlectric

articulos de la marca promocionada

con un plus emocional que motiva E“U yﬂllj] [BUH[:TUS
la compra. SCHNEIDER

Y LLEVATE @ == [

LA CAMISETA PARA
APOYAR A LA

SELECCION RUMBD A

e

Contenido para difusion en redes: jjLa TRI esta rumbo a Qatar2022!! Por la compra de $15 en
productos “Schneider Electric” Llévate totalmente gratis la camiseta FE y apoya a la seleccion. EC

#seleccion #futbol #qgatar #ecuador #tri #promocion #panaferretero #ferreteriaseconomicas
#estamosenTena #Sucursallta #construyendosuefios

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas

Estrategias de Plaza

Para este elemento se emplearon estrategias de crecimiento basadas en el desarrollo del
mercado, las mismas que permiten el desarrollo de nuevos mercados con productos
actuales. En Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita, se identificaron 38 familias o marcas

de productos, distribuidas en 16 categorias.

Todos los productos se encuentran perchados, exhibidos o almacenados en el local fisico
y las bodegas de la empresa, con un stock aproximado de 35.000 items, con estos
antecedentes se proponen dos estrategias orientadas a elevar el nivel de ventas e

incrementar la participacion en el mercado local y regional.
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e Emplear elementos de Merchandising cuya implementacion facilite el
autoservicio del cliente en el local fisico de la sucursal.
e Crear canales virtuales directos para clientes actuales y potenciales que emplean

plataformas digitales para realizar sus compras.

Implementacion de Elementos de Merchandising

El Merchandising es una técnica de Marketing que busca incrementar la rentabilidad de
cualquier negocio empleando diferentes tipos de actividades y estimulos que se ubican
de manera estratégica en el punto de venta para modificar la conducta de compra de los
clientes. En el sector ferretero, esta estrategia no se aprovecha de la mejor manera, pues
de manera tradicional, la mayor parte de servicios, atencion al cliente y ventas se realiza
desde el mostrador. La estrategia planteada como parte de esta propuesta se enfoco en
innovar y mejorar las practicas de mercadeo para que la experiencia que vive el cliente al
momento de realizar su compra, sea la que marque la diferencia al momento de tomar una

decisién.

Para esta propuesta se considerd la presentacion lineas y categorias de productos
existentes de la manera mas atractiva posible para llamar la atencion del cliente que visita
el establecimiento, incrementando la posibilidad de compra. Cada grupo ofertado debe
ser colocado en un espacio especifico considerando la libre circulacién de los clientes en
el espacio fisico para motivar la decisién de compra por autoservicio. La descripcion de

los elementos implementados, pueden observarse en el cuadro 12.

Cuadro 12
Elementos de Merchandising
Elemento Descripcion
Emplazamiento idoneo de Considerando el gran nimero de competidores grandes y pequefios

elementos externos en el punto | existentes en el mercado local es necesario emplear el
de venta. Merchandising visual para atraer a los clientes por medio del sentido
de la vista que es el sentido encargado de motivar la compra racional

0 por impulsos

Actividades Elaboracion de letreros visualmente atractivos con
los distintivos y colores de la marca, para

colocarlos en la fachada principal del local.
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Elemento

Descripcion

[Eferreten’as economicas

Distribucion de Espacio y
disposicion del espacio fisico

de la sucursal

Es necesario establecer un reparto adecuado de la superficie entre
las diferentes secciones del local fisico para lograr un flujo idéneo

de circulacién de la clientela

Actividades Elaboracion y colocacion de letreros que
identifiquen las secciones correspondientes a cada
una de las categorias, familias o marcas de

productos que se comercializan

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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7.3.1.1 Creacion Fan Page en Facebook

Se cred un perfil comercial en Facebook para Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita,
como canal directo de comunicacién con clientes que emplean medios digitales para
informarse, decidir y concretar su accion de compra. La creacidn, habilitacion y

administracion de esta pagina cumplio el proceso que se describe en la figura 11.

eSeleccion del Tipo de Perfil
eSeleccion de contenido que se desea comunicar

Planeacion

eSeleccidn de plantilla
eSubida de informacidn general

eFotos de perfil y portada

eSeleccidn de publico comercial
*Opciones de subida de informacién
SoESElEEEll | eFormas de interaccion con el publico

¢Difusién de Contenidos
ePautaje publicitario
Sclddlodell | eRespuesta oportuna a comentarios y mensajes

Figura 11 Creacion de perfil Comercial para Redes sociales
Nota: Proceso de creacion de perfil Comercial en Facebook para Ferreterias Econémicas Sucursal Ita. Elaborado
por: Maria José Espinoza Vargas

En el cuadro 13 se presentan los elementos seleccionados para la creacion del perfil

comercial de la Fan Page de Ferreterias Econdmicas, sucursal Ita.
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Cuadro 13
Elementos del Perfil Comercial en redes sociales
Elemento Descripcién

Apariencia en redes Sociales Se aplico la plantilla comercial de Facebook, denominada
“Empresas”, la misma que permite la interacciéon directa con
clientes y permite la creacion de una tienda de productos

virtuales.

Interaccidn con los Usuarios Para optimizar la interaccién con los clientes actuales y
potenciales, en el perfil comercial de Ferreterias Econdmicas
sucursal Ita se habilitd la opcién de acceso al botén WhatsApp, el
mismo que ofrece al cliente la opcidn de realizar sus consultas y

pedidos directamente al administrador de la pagina.

Se permiten también los mensajes internos que son respondidos
con un mensaje automatico, previa a la interaccion con el

administrador.

Nota: Proceso de creacion de perfil Comercial en Facebook para Ferreterias Economicas Sucursal Ita. Elaborado
por: Maria José Espinoza Vargas

Las estrategias de crecimiento empleadas como parte del elemento Plaza del Plan

de Marketing, se presentan en el cuadro 14.

Cuadro 14
Matriz de Estrategias de Crecimiento
Estrategia Politicas Objetivos Actividades
Estrategias de Exhibir todas las | Fidelizar el segmento | e Implementar elementos de
Plaza categorias y de clientes actuales y Merchandising visual en el
(Crecimiento y familias de atraer segmentos local fisico de la sucursal
Desarrollo de productos que se | potenciales para e Crear perfiles comerciales en
Mercado) comercializan incrementar la redes sociales que actlien
en Ferreterias participacién en el como canal directo con el
Econdmicas mercado. cliente.
Sucursal Ita.

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas

MODELO MATEMATICO
El modelo matematico propone un Plan de Inversion que corresponde a la puesta en
marcha de las estrategias que conforman el Plan de Marketing para Ferreterias

Econdmicas Sucursal Ita.
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Se parte del presupuesto individual de la implementacion de las estrategias de cada
elemento, para finalmente resumirlo en un presupuesto consolidado. La Tabla 10 presenta

el Presupuesto de las estrategias de producto implementadas.

Tabla 10
Presupuesto Estrategias de producto
PRODUCTO Estrategias de Posicionamiento de Marca
Objetivo Consolidar la imagen corporativa de Ferreterias Econdmicas
Sucursal Ita
Estrategia 1: Emplear técnicas de branding para el posicionamiento de marca en el mercado
local.
ACTIVIDAD CANT. DETALLE (USD) (USD)
VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Elaboracion de 3.000 Fundas Pequefias: 20x29 Cm. 0.04 120,00
Fundas plasticas
Oxidegradables, 3.000 Fundas Medianas: 30x38 cm 0.07 210,00
elaboradas con 50%
de material 3.000 Fundas Grandes: 38x48 cm. 0.11 330,00
reciclado con
disefio corporativo
(Branding).
SUBTOTAL ESTRATEGIA PRODUCTO 1 660,00
Estrategia 1: Emplear técnicas de branding para el posicionamiento de marca
ACTIVIDAD CANT. DETALLE (USD) (USD)
VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Elaboracion de arte 12 e Disefio del afiche de 8,00 120,00
publicitario para cambio de presentacion
difusién en redes 48 e Impresion del afiche full 2,50 120,00
sociales e 16 color en papel couché
impresion de laminizado (4 por disefio)
afiches.
SUBTOTAL ESTRATEGIA PRODUCTO 2 240,00
TOTAL ESTRATEGIAS PRODUCTOS 900,00

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas

Tabla 11
Presupuesto Estrategias de Precio
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PRECIO Estrategias de Precios Psicologicos
Objetivo Fidelizar la compra de los clientes actuales y atraer nuevos
segmentos de clientes,
Estrategia 1: Creacion y Disefio de la Campafia Precios Maestros
ACTIVIDAD CANT. DETALLE (USD) (USD)
VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Disefio de la 1 e Contratacion de agencia 150,00 150,00
Campafia publicitaria
publicitaria 1 e Impresion de lona para roll 36,00 36,00
“Precios Maestros”. up
4 e Impresion del afiche full 2,50 10,00
color en papel couché
laminizado (4 por disefio)
3 e Pautaje mensual de la 12,00 36,00
campana en redes
SUBTOTAL ESTRATEGIA PRECIO 1 232,00
Estrategia 2: Campafias de Descuentos por temporada
ACTIVIDAD CANT. DETALLE (USD) (USD)
VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Disefio de la 12 e Disefio del arte para redes 8,00 96,00
Camparia sociales
publicitaria 2 e Impresion del afiche full 15.00 30,00
“Apoyemos a la color en papel couché Al
Tri”. 3 e Pautaje en redes sociales 12,00 12,00
SUBTOTAL ESTRATEGIA PRECIOS 2 138,00
Total 370,00

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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Tabla 12

Presupuesto Estrategias de Promocion

PROMOCION

Estrategias PUSH UP — REDES SOCIALES

Objetivo

Fidelizar la compra de los clientes actuales y atraer nuevos

segmentos de clientes,

Estrategia 1: Creacidn y Disefio de la Campafia Precios Maestros .

ACTIVIDAD CANT. DETALLE (USD) (USD)
VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
o Crear la 3 e Disefio promocion del mes 40,00 120,00
promocién del “Obsequio gratis” 36,00 108,00
mes y difundirla 3 e Impresidn de lona para roll
por redes. up 40,00 40,00
o Aplicar la tictica 1 e Disefio de campafia
Obsequio Gratis seguidores destacados “El
para atraer la Pana Ferretero” 12,00 36,00
atencion sobre 3 e Pautaje promocién del mes
productos cuyo en redes.
volumen de venta
se desea
incrementar.
¢ Disefio de la
campafia de
seguidores
destacados.
o Disefio de afiches
digitales.
SUBTOTAL ESTRATEGIA PROMOCION 304,00
Total 304,00

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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Tabla 13

Presupuesto Estrategias Plaza

PLAZA Estrategias Merchandising Visual
Objetivo Fidelizar la compra de los clientes actuales y atraer nuevos
segmentos de clientes,
Estrategia 1: Creacién y Disefio de la Campafia Precios Maestros.
ACTIVIDAD CANT. DETALLE (USD) (USD)
VALOR VALOR
UNITARIO | TOTAL
Disefio y 1 Letrero acrilico 450,00 450,00
elaboracion de transparente con letras en
letrero iluminado bloque de vinilo de 600 x
en material acrilico 120 cm.
con los nuevos
distintivos de
imagen
Disefio y 16 Letreros rectangulares con 45,00 315,00
elaboracion de estructura metalica de 60
letreros que x 90 cm.
identifiquen cada
una de las
secciones de
productos
comercializados
Pautaje de 6 Pautas publicitarias 6,00 36,00
Transmisiones en pagadas 2 veces al mes.
Vivo
Creacion Fan Page 1 Pago Community 70,00 70,00
en la plataforma Manager
digital
TOTAL ESTRATEGIAS PLAZA 871,00

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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Tabla 14
Presupuesto Consolidado

ESTRATEGIAS MIX DE MARKETING

COSTO DE

IMPLEMENTACION

USD$
Estrategias de producto 900,00
Estrategias de precio 370,00
Estrategias de promocion 304,00
Estrategia de Plaza 871,00
TOTAL 2.445,00
Nota: Datos obtenidos de las tablas 10,11, 12 y 13. Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
Cuadro 15
Cronograma de Implementacién Plan de Marketing
Distribucion de Tiempo Mes 1 Mes 2 Mes 3
Actividades S| S S|S|S|S|S|S|S
213 2 (3|4 |1|2|3 |4

Aplicacion  de  estrategias de

posicionamiento de marca.

Elaboracion de fundas
personalizadas con elementos de

branding corporativa.

Disefio, elaboracion e instalacién de

letreros para fachada de la sucursal

Elaboracion de letreros  que
identifiquen cada wuna de |las
secciones de productos

comercializados.

Pautaje de Transmisiones en Vivo.

Seflalizaciéon  redistribucion  de

espacio fisico de la sucursal.

Creacion Fan Page en la plataforma

digital.

Pautaje de Transmisiones en vivo y

promociones.

Elaborado por: Maria José Espinoza Vargas
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollado el analisis del macro y microentorno de Ferreterias Econdémicas
Sucursal Ita, pudo determinarse que, en la matriz de factores internos, se obtuvo una
puntuacion se obtuvo un valor de 3,04 el mismo que evaluado con relacion a una
media de 2,5 puede interpretarse que Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita, presenta
mayores fortalezas que debilidades. Mientras que, al analizar los factores externos, se
obtuvo una ponderacion de 2.60, que implica la existencia de mas oportunidades que
amenazas. Por lo que se deduce que el entorno en el que desarrolla sus actividades la
empresa es positivo y favorable.

Se plantearon estrategias para cada elemento del marketing Mix: Producto, precio,
promocion y plaza. Se optd por la implementacion de estrategias de posicionamiento
de marca que incluyeron Branding Corporativo y posicionamiento con base a los
atributos del producto, se disefiaron ademas estrategias de precios psicoldgicos Push
Up, para el caso de la promocién y Merchandising visual para el elemento Plaza.
Pudo establecerse que la implementacion de las estrategias del Plan de Marketing
para Ferreterias Econdmicas Sucursal Ita con las estrategias planteadas como parte de
la propuesta tiene un costo de inversion de US$2.445,00, los mismos que se
distribuyeron en actividades planificadas trimestralmente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda aplicar de manera periddica herramientas tales como el analisis
PESTEL, Fuerzas de Porter y FODA para evaluar el macro y microentorno del
mercado ferretero de la ciudad de Tena, con el fin de mitigar los impactos de los
aspectos negativos detectados y potenciar los positivos.

Analizar la efectividad de las estrategias planteadas para mantenerlas, modificarlas o
replantearlas considerando los resultados al final de cada periodo o ejercicio
econdmico, tomando como punto de referencias el nivel de ventas de Ferreterias
Econdmicas sucursal Ita.

Gestionar el presupuesto para la implementacion de las estrategias del Plan de
Marketing propuesto para elevar el nivel de ventas de la empresa, al fidelizar el
segmento de clientes actuales y atraer segmentos potenciales mejorando la

participacion en el mercado local.
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ANEXOS

Anexo 1 Carta de Aceptacion

Ambato, 19 de noviembre 2021

Scflores

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOMERICA
Facultad de Ciencias Administrativas v Economicas
Carrera de Administracion de Empresas v Negocios

Ambato
Presente, -

CARTA DE ACEPTACION PARA PROYECTO DE TITULACION
Estimados seflores:

Por medio de la presente le notificamos que aceptamos al estudiante: Maria Jose Espinoza Vargas,
titular de la cédula de identidad No 1500814205, cursante de la carvera: Administracion de Empresas
y Negocios realizar su tema para el proyecto de titulacion en Ferreterias Econdmicas sucursal [ta en
la provincia Napo ciudad Tena,

La mencionada estudiante puede hacer uso como bien le competa de la siguiente aceptacion.

Dr. Pablo/Mufioz Pasquel <
Director de Marketing y Talento Humano
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Anexo 2 RUC

~ Certificado
Registro Unico de Contribuyentes
Razdn Soclal Numero RUC
MEGAFPROFER 5.A. 1891723756001
Representante lagal
PILICITA HEREDIA PAULINA DEL PILAR
Estado Régimin
ACTIVO REGIMEN GENERAL
Inicio de actividades Relnicio de actividades Cese de actividades
2TI082007 Mo registra Mo registra
Facha de constitucion
2700812007
Jurisdiccién Obligado a llevar contabilidad
ZOWA 9/ PICHINCHA / QUITO 3l
Tipo Agente de retencion
SECTOR PRIVADO NO
Domicilio tributario
Ublcacion geogréfica
Provincla: PICHINCHA  Cantdn: QUITO  Parroguia: QUITO  DISTRITO
METROPOLITANO
Direccidn

Barrio: QUITO Calle: AV. GALO PLAZA LASSO Mdmero: ME1 Interseccidn: SANTA
LUCIA Referancia: JUNTO A LA BODEGA ETAFASHIOM, CASA DE DOS PISOS,
COLOR BLANCO

Actividades econdmicas

« 47520101 - VEWTA AL POR MEMOR DE ARTICULOS DE FERRETERIA: MARTILLOS, SIERRAS,
DESTORNILLADORES ¥ PEQUENAS HERRAMIENTAS EM GEMERAL. EQUIFD ¥ MATERIALES DE
PREFABRICADOS PARA ARMADO CASERO (EQUIPO DE BRICOLAJE) ALAMBRES ¥ CABLES
ELECTRICOS, CERRADURAS, MONTAJES ¥ ADORNOS, EXTINTORES, SECGADORAS DE CESPED DE
CUALOQUIER TIPO, ETCETERA EM ESTABLECIMIEMTOS ESPECIALIZADOS.

« (3465099401 - VENTA AL POR MAYOR DE EQUIFO MEDICO, INCLUSO PARTES ¥ PIEZAS Y MATERIALES
CONEXOS,

« (46492401 - VENTA AL POR MAYOR DE IMSTRUMEMTOS, DISPOSITIVOS, MATERIALES MEDICOS ¥
QUIRURGICOS, DENTALES.

« (B4BE32101 - VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE FERRETERIAS ¥ CERRADURAS: MARTILLOS,
SIERRAS, DESTORNILLADORES, ¥ OTRAS HERRAMIENTAS DE MAND, ACCESORIOS ¥ DISPOSITIVOS,
CAJAS FUERTES, EXTINTORES.

= GA6530101 - VEWTA AL POR MAYOR DE MAOUINARIA ¥ EQUIFD AGROPECUARIOS: ARADOS,
ESPARCIDORAS DE ESTIERCOL SEMBRADORAS. COSECHADORAS, TRILLADORAS, MAGUINAS DE
ORDEMAR, MAGUINAS UTILLZADAS EN LA AVICULTURA ¥ LA APICULTURA, TRACTORES UTILIZADOS
EM EJ:TWIDADES AGROPECUARIAS ¥ SILVICOLAS, SEGADORAS DE CESPED DE TODO TIRO,
ETCETERA.

« (3466591 202 - VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS QUINMICOS DE USO AGRICOLA.

« PAS499401 - OTROS TIPOS DE ENSERANZA N.CP.
» G45499601 - VENTA AL POR MAYOR DE ARTICULOS DE LIMPIEZA
« (46499602 - VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA
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Anexo 3 Aplicacion elementos de Merchandising
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Anexo 4 Asistencia de tutorias

YWiNDOAMERICA - OWRP & Cuenta o, Cive o Soi | =821 8:34 AM

Estudiante(s):
ESPINOZA VARGAS MARIA JOSE

Fecha Hora Contenido Lugar Asist. % Avance Evidencia Cerrada

MODIFICAR INTRODUCCION Y CAP 1, ADECUARLO A LA METODOLOGIA DEL
08-12-2021 1900 TEAMS 1 80% B B Acciones v
TRABAJO DE TITULACION MODALIDAD COMPLEXIVO

05-01-2022 1900 REFORMULAR EL OBJETO O SUJETO DEL PROBLEMA DEL CAP 1 TEAMS 1 120%

Acciones v

PARA COMPLETAR EL CAP 1 FALTA LA JUSTIFICACION. DESARROLLAR EL

8
1900 TEAMS 1 280% u
a

19-01.

CAP2

AVANCE PARCIAL DE CAP 2 FALTA DESARROLLAR LOS COMPONENTES DEL
26-01-2022 2005 Z TEAMS 1 38.0%
MODELO VERBAL Y MATEMATICO

2-02-2022 1900 FINALIZACION DEL TRABAJO COMPLEXIVO. ENTREGA FINAL COMPLETA TEAMS 1 100
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