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RESUMEN

El siguiente proyecto de investigacion propone un plan de Marketing Integral para mejorar la
rentabilidad de la empresa Ferro Amigo en el afio 2022, disefiando una propuesta de estrategias,
cuya finalidad es elevar los niveles de ventas en el mercado de Joya de los Sachas. La metodologia
utilizada consta de un enfoque de estudio mixto, un nivel de caréacter descriptivo, el disefio no
experimental y transversal en el tiempo, en cuanto al tipo de estudio se incurrié al documental y
de campo, por ultimo la aplicacion del método deductivo, inductivo y analitico permitieron la
recoleccion y andlisis de datos a través de diversas técnicas, como la encuesta a la PEA del canton,
una entrevista al gerente de Ferro Amigo y la observacion de los canales de marketing de la
empresa. Se evidencio que la aplicacion de mercadotecnia integral fortalece notablemente el
posicionamiento y la disposicion de compra por parte de los consumidores, con las facultades
necesarias para mejorar los niveles de rentabilidad de la empresa; ademas los usuarios mostraron
una preferencia por las empresas que cuentan con una identidad sélida y confiable, capaz de
integrar sus mensajes en los diferentes canales de marketing, que constantemente brinde
beneficios y mantenga un compromiso con su clientela. Se recomienda la aplicacién de cursos de
accion a partir de la mercadotecnia integral para la consecucion de objetivos como lo es el
reconocimiento en el mercado y la mejora en la rentabilidad, tomando en cuenta el diagnéstico
situacional de la empresa, ya que varias variables pueden influir en su desempefio, asi como en el

comportamiento del consumidor.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING
INTEGRAL>, <PLAN DE MARKETING>, <ESTRATEGIA>, <RENTABILIDAD>, <JOYA
DE LOS SACHAS (CANTON)>.
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AMALISTA DE BIBLIOTECA

11-11-2022
2127-DBRA-UTP-2022
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ABSTRACT

The following research project proposes an Integral Marketing plan to improve the profitability
of the company Ferro Amigo in the year 2022, designing a proposal of strategies, whose purpose
is to raise sales levels in the market of Joya de los Sachas. The methodology used consists of a
mixed study approach, a descriptive character level, non-experimental and transversal design in
time, as for the type of study incurred to the documentary and field, finally, the application of the
deductive, inductive and analytical method allowed the collection and analysis of data through
various techniques, such as the survey to the EAP of the canton, an interview to the manager of
Ferro Amigo and the observation of the marketing channels of the company. It was shown that
the application of integrated marketing significantly strengthens the positioning and willingness
to buy on the part of consumers, with the necessary powers to improve the company's profitability
levels; in addition, users showed a preference for companies that have a solid and reliable identity,
capable of integrating their messages in the different marketing channels, constantly providing
benefits and maintaining a commitment to their clientele. The application of courses of action
based on integrated marketing is recommended for the achievement of objectives such as market
recognition and improved profitability, taking into account the situational diagnosis of the

company, since several variables can influence its performance, as well as consumer behavior.
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i
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INTRODUCCION

Las empresas desde el inicio de sus actividades; tienen la ardua labor de generar rentabilidad de
forma continua; es decir que los esfuerzos realizados generen los suficientes ingresos en la
organizacion. El alcanzar esta meta cada vez se ha tornado mas complicado por el alto nivel de
competencia, un mercado saturado, un consumidor sumamente exigente con gran poder de
negociacion y la reciente aparicion del COVID 19. De tal modo que es imprescindible que las
organizaciones en funcidn de sus necesidades y caracteristicas incorporen en su plan de trabajo
las herramientas adecuadas para mejorar su desempefio, siendo una de las imprescindible la

comunicacion.

En la actualidad existen mas canales de comunicacion que nunca, por lo que un error es no
aprovechar esta oportunidad que brindan las TICS o hacerlo con la estrategia inadecuada,
malgastando recursos. Dicho esto, cabe recalcar que un gran porcentaje de emprendimientos y
organizaciones en todo el mundo utilizan diversos canales para generar una estrategia integradora
en su mensaje hacia el mercado, que permitan su posicionamiento, consolidar cuota de mercado
y el incremento de venta entre otros, para asi poder mantenerse en el mercado e ir creciendo. Sin
embargo, la feroz competencia, el acceso universal a las herramientas de comunicacién en una
época donde el consumidor ha sido capaz de adaptarlas a su beneficio y demanda, ha presentado
una situacion en donde las empresas deben contar con un plan de marketing integral como

respuesta a la problemaética.

Ahora bien, segin la (CEPAL, 2020) la economia de Ameérica Latina y el Caribe sufrié una
contraccién del 7,7% en 2020. Cabe recalcar que los paises mas golpeados en el pasado en ese
afio fueron México y Ecuador, ya que ambos registraron una disminucion del PIB del 9%.

Ademas, la (Superintendencia de Compaiiias, 2020) del Ecuador entre enero y junio del afio pasado,
mostrd cifras indicando que 676 compafiias entraron en un estado de cancelacion, disolucion o

liquidacion. Sin contar los emprendimientos informales y no registrados.

Sin quedar excluido, el cantén Joya de los Sachas ha sufrido el paso de eventos desdichados en
su economia, por lo que la empresa Ferro Amigo, residente en el lugar se ha visto afectada, debido
a factores como la inflacion en los precios de sus lineas comercializadas resultado de la escasez
de materias primas y escasez de importaciones, provocando una disminucion considerable de la
oferta. A esto sumarle el incremento de la subida de los combustibles en los meses pasados,
responsables en medida de la subida de precios de gran mayoria de los bienes. Estos y otros

indicadores econdmicos reflejan una caida de las ventas y un mayor nivel de endeudamiento en



la organizacion, ya que ahora requiere de un mayor nivel de inversion para mantener una oferta

adecuada.

Ademas, en los tltimos dos afios, su competencia ha incrementado ya que, de ser 8 ferreterias en
el sector, actualmente son 12. Ademas, la empresa Ferro Amigo, hasta la fecha no ha logrado
crear un plan integral de marketing, con un mensaje asertivo y estratégico que permita alcanzar
un mejor reconocimiento en el mercado y que integre los canales méas representativos en él, para
asi crear el escenario adecuado para hacer de “Ferro amigo”, una empresa rentable. ES asi que se
plantea la pregunta central del trabajo (Cémo contribuye un plan de marketing integral para
mejorar la rentabilidad de la empresa “;Ferro Amigo”, en el cantén Joya de los Sachas? La idea
a defender es si el plan de marketing integral influye en la rentabilidad de la empresa. El objetivo
principal es realizar un plan de marketing integral, elaborando estrategias y tacticas para mejorar
la rentabilidad, de la empresa comercial “Ferro Amigo”, el en el cantén Joya de los Sachas para
el afio 2022.

En el capitulo I, se hace referencia a estudios previos, realizados por otros autores, que guarden
similitud con la presente investigacion facilitando su comprension, ademas se elabord un marco

tedrico y conceptual que permitan sustentar el desarrollo del trabajo de titulacién

En el capitulo I, se realizé un marco metodol6gico, donde se aplican diversos métodos y técnicas
para recolectar informacién y procesarla con el fin de determinar la incidencia del plan de

marketing integral en la rentabilidad de la empresa.

En el capitulo 111, se expone los resultados obtenidos del trabajo de campo que sustenten la idea
defender, también el consumo aparente, y por ultimo la propuesta del plan de marketing integral,

a partir de un diagnostico situacional que permite la elaboracién de estrategias.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

El marketing integrado como estrategia en la empresa, evalia los diversos canales de
comunicacion para combinarlos y poder generar un mensaje unificado hacia el mismo puablico de
forma mas efectiva y acorde a los objetivos de la empresa. El presente trabajo se desarrollara en
base a esta linea de investigacion, por lo que se hace referencia a ciertos articulos cientificos y
tesis que permitan sustentar la importancia del marketing integral para la mejora de la rentabilidad

en la empresa “Ferro Amigo”.

Iniciando la revision para este trabajo analisis, (Velastegui, 2018) se baso en una metodologia con
un enfoque cualitativo debido a su carécter social, a través de entrevistas. El nivel de investigacion
siguié un caracter descriptivo y exploratorio. También quedo establecido como aplicado,
documental por el anélisis de la informacidn institucional y por lo tanto de campo. Los resultados
obtenidos en la investigacion aclararon que el mensaje transmitido al mercado no es totalmente
eficiente ya que los socios y clientes carecen del conocimiento sobre la totalidad de beneficios
que brinda la cooperativa. En conclusién, la aplicacion del plan de marketing integral permitira
presentar estrategias que fortalezcan la cultura organizacional, canales de comunicacion
tradicionales y digitales, para elevar los niveles de renta social y financiera. Dicho esto, la autora
recomendo poner en practica la planificacién disefiada acorde a las necesidades especificadas en

el proceso de investigacion, que permitan alcanzar el objetivo general.

Continuando con (Briones & Colorado, 2018) desarrollaron su articulo mediante una investigacion
exploratoria e investigacion concluyente. La obtencion de datos cualitativos se llevé a cabo

gracias a entrevistas. Para el aspecto cuantitativo, procedieron a realizar encuestas.

Los resultados arrojados mostraron que para el fortalecimiento de la marca es necesario la
implementacion del marketing integrado que permita comunicar los atributos del calzado y no
causar falsas expectativas. Al finalizar el trabajo se concluy6 que, realizando correctamente las
estrategias planificadas, se espera que la marca logre una participacion relevante en el mercado,
sumando que también lograran posicionarse en la mente del consumidor y al momento de comprar

calzado para nifias, automaticamente piensen en la marca.



Por altimo, se recomendd no quedarse estaticos en cuanto a las tendencias que dia a dia se suscitan

en el mercado, e ir mas alla de las estrategias planteadas, buscando innovar constantemente.

En su aporte, (Burbano, 2015) empled un tipo de investigacion de caracter exploratorio, con un
enfogque mixto. Cuantitativo porque se hizo uso de fuentes primarias, con encuestas
correspondientes a una muestra de poblacion concreta del mercado industrial ecuatoriano.

También se obtendran datos cualitativos a través de cuestionarios.

La investigacion realizada mostr6 como resultados que el cliente en su mayoria no tiene
conocimiento del producto que la Marca Igus ofrece. A través de esto se concluyd que Igus no es
una marca reconocida y posicionada en el mercado, sin embargo, tiene grandes oportunidades,
aceptacion por parte del cliente, reconocimiento de la calidad y que cuenta con las caracteristicas
necesarias para satisfacer las necesidades del cliente. Por Gltimo, se recomendé realizar la
propuesta del Plan de Marketing de la marca, ademas de realizar la restructuracion de cartera 'y
lineas del equipo de ventas ademas de capacitar al personal de la empresa en temas referentes a
Igus, ya que es primordial para que puedan brindar un soporte de calidad que se vea enfocado a

dar satisfaccioén en el cliente.

Por otra parte (Guzman, 2018) procedi6 realizando un analisis documental de los estados financieros,
y entrevistas a los individuos encargados y con acceso a la informacién financiera como el
contador, gerente y secretaria. El resultado del trabajo sefiala que la entidad no esta en la capacidad
de responder a sus obligaciones debido a su escasa liquidez, a mas de que los resultados del
ejercicio fueron negativos desde el comienzo de sus operaciones y gracias a el analisis vertical y

horizontal se conocid que los gastos de ventas y administracién superaron el valor de las ventas.

Finalmente, en el trabajo se concluyé que la empresa presenta un problema de endeudamiento y
que el porcentaje de gastos realizados por la organizacion son bastante elevados debido a la
inexistencia de administracién financiera por lo que es necesario la aplicacion de un plan
financiero que responda a estas necesidades. La autora recomendo revisar los estados financieros
periddicamente con el fin de garantizar un control de las partidas contables y mejorar la toma

decisiones de manera oportuna para asi evitar futuros niveles de endeudamiento riesgosos.

En el proyecto de investigacion de (Léopez A. , 2014) desarroll6 un tipo de muestro probabilistico,

para cuantificar los datos. Estos fueron recolectados mediante la entrevista a los gerentes de

RR.HH. de las diez empresas que registran mayor nivel de compras en convenios con SANA

FARMA. Como resultados se obtuvo un buen nivel de satisfaccion y una demanda considerable

por parte de las empresas interrogadas, que puede ser mejorado por el motivo de que no se
4



conocen a fondo los beneficios otorgados por SANA FARMA, que fortaleceria la fidelizacion de
los clientes. Al finalizar la investigacion se concluy6 que las estrategias de gestion permitieron a
la empresa incrementar su volumen de ventas, mientras que el plan de marketing fue determinante
en el posicionamiento de lider en el mercado, respecto sus rivales, con precios competitivos,
resguardado por una atencion personalizada y multifuncional de su equipo de trabajo. Por Gltimo,
el autor recomienda hacer énfasis en el servicio personalizado al cliente, como fortaleza a destacar

gue permita generar una ventaja competitiva.

En cuanto a el articulo de (SANTANA & CABRERA, 2007) se procedidé a un analisis factorial
exploratorio con rotacion varimax, con el propésito de conocer la magnitud de la escala utilizada
para determinar la relevancia de la gestion de la mercadotecnia en la empresa familiar. Luego se
procedid a utilizar el alfa de Cronbach y de este modo conocer el grado de fiabilidad. Se logrd
identificar como resultado la existencia de dos grupos en las empresas familiares estudiadas, el
primero que concede una importancia significativa al marketing interno vinculada con las
politicas de recursos humanos. La segunda muestra mantenia una orientacion externa, con méas
énfasis en los aspectos relacionados con el entorno, los clientes y con la planificacién de las
actividades de marketing, recalcando que la gestion de la mercadotecnia esta presente en ambos.
Como conclusion se determind que a partir de la segunda generacidn y sucesivas, estan mas
comprometidas con el cliente, centrando mas esfuerzos en ellos. Ademas, que las empresas que
mostraron una orientacion hacia el exterior, mejoraron notablemente su posicion competitiva,
gracias al rastreo de la informacién de la competencia y el mercado. El autor recomienda el disefio
de una investigacion futura donde se incluya a empresas no familiares, con el fin de descubrir las
diferencias entre una y otra que aporten mas claridad sobre el papel del marketing estratégico en

la organizacion.

Las investigaciones presentadas con anterioridad, con tema de estudio al marketing integral o
relacionadas a él, se presentan relevantes para la elaboracion del presente trabajo de titulacion,
gracias que, brindan el conocimiento sobre procesos de investigacion implementados,
metodologia, técnicas y hallazgos encontrados y fortalecen su importancia de aplicacion en la

empresa para mejorar la rentabilidad y otros aspectos importantes.
1.2. Marco tedrico
Dentro de este apartado se fundamentard tedricamente a la mercadotecnia integral, en donde se

iniciara con una breve introduccion del término marketing, pasando por una revision de su origen,

conceptualizacion y caracteristicas, hasta llegar abordar el tema de estudio.



1.2.1. Antecedentes generales del marketing

A continuacion, se expresan diversos aportes presentados por algunos especialistas y estudiosos
de la mercadotecnia, en donde se contrastan puntos de vista en cuanto a cuando aparece la

mercadotecnia y su evolucidn a través del tiempo.

Iniciando con Kotler, sefiala que la mercadotecnia empieza con la misma aparicion del ser
humano, en donde ejemplifica como Eva vendio la idea de comer la manzana a Adan, tras ser

convencida por el especialista en marketing “la serpiente”. (Garcia, 2010, pag. 67)

Desde otro punto de vista el marketing inicia con el comercio, las transacciones comerciales y los
intercambios de productos, que han ido variando y evolucionando hasta la actualidad, iniciando

con un trueque fisicamente hasta la adquisicién mediante tiendas virtuales.

En su aporte (Rodriguez A. , 2013, pag. 2) detalla que, el marketing empez6 a surgir al inicio de la
Revolucién Industrial en el siglo XX con la intensificacion de la competencia, que requeria

diferentes estrategias para lograr no sélo la diferenciacién, sino la ventaja sobre la competencia.

Como consecuencia ha ido atravesando por varias etapas en las cuales son 6 como lo determina
(Hernandez. G & Maubert. V, 2009, pag. 4)

1.2.1.1. Laerade la produccion

Los mismos autores detallan que, a finales del siglo XIX, e inicios del XX, se desarrolla en épocas
cuando la demanda de la mayoria de productos era escasa y la oferta era superior a esta. Es decir,
el énfasis estaba en la produccién de bienes, en vez de la comercializacion. Por ultimo, el
productor no consideraba la inversion en promociones y publicidad. (Hernandez. G & Maubert. V, 2009,
pag. 5)

1.2.1.2. Laera del producto

Se desarrolla a mitad del siglo XX en los paises industrializados, derivado de la revolucion
industrial, donde las empresas empiezan a considerar la competencia como factor de mejora y de
peligro, lo que las llevo a proporcionar una mejor oferta para que los consumidores los prefieran

sobre los demas. (Rodriguez A. , 2013, pag. 3)



Por parte del productor, fue una época complicada, el consumidor era disimil, y empieza a adquirir
los productos que cumplan todas sus expectativas, necesidades y gustos, siempre y cuando tenga
el poder adquisitivo, por lo tanto, el mejor curso de accidn para una empresa es trabajar acorde el

factor calidad para atraer y retener clientes. (Fischer & Espejo, 2011, pag. 8)

1.2.1.3. Laerade laventa

Seguidamente, aparece la crisis econémica mundial de finales de la década de 1920 cominmente
conocida como la Gran Depresion, la cual cambio la forma de ver las cosas, a medida que los
paises desarrollados salieron de la depresion, y se hizo evidente que el problema econémico
principal ya no era como fabricar con eficiencia, ahora el foco estaba en vender con éxito la
produccion, por lo que los esfuerzos en la promocion de los productos fabricados tomaron una
gran importancia. Asi que, durante este periodo, la publicidad ocupo uno de los principales gastos

de las empresas, dando un valor primordial a las responsabilidades de los encargados de ventas.
(Rodriguez A. , 2013, pag. 5)

1.2.1.4. Laeradel Marketing

En la década de 1960, marca la llegada del consumidor como el actor principal en el intercambio
comercial, por lo tanto (Rodriguez A. , 2013, pag. 8) determina que algunos empresarios empezaron a
reconocer que la produccion eficiente y la promocidn extensiva no garantiza que se adquieran sus
productos, por lo que estas organizaciones comienzan a investigar las necesidades del mercado y
disefiar su oferta acorde al mismo, y no producir bienes que intenten cambiar las necesidades de

los clientes o0 que se ajusten obligatoriamente a las necesidades del producto.

Por esto (Hernandez. G & Maubert. V, 2009, pag. 8) en libro Fundamentos de Marketing, sefialan que en
beneficio de una mejor satisfaccion sobre los requerimientos y deseos de los consumidores frente
la competencia, se desarrolla el marketing en su maxima expresién, para cada uno de los

segmentos de mercado, con ética y responsabilidad social.

Asi pues, la era del marketing da inicio a un enfoque global de intercambio comercial,
complementandose con el marketing social, efectuandose a la satisfaccion global del consumidor,

como resultado de este nuevo enfoque se da:



1.2.1.5. Laeradel Marketing Social

Para (Kotler P. , Armstrong, Saunders, & Wong, 1999) citado en (Rodriguez A. , 2013, pag. 10) “Fundamentos
de marketing” detalla que el marketing social es un principio ilustrado que sostiene que una
comparfiia debe tomar decisiones de marketing considerando los deseos del consumidor, los
requerimientos de la compafiia, y los intereses a largo plazo de la sociedad y de los consumidores.
Con el asentamiento del marketing con una concepcion social, se llega a la ultima etapa, la era

moderna de la mercadotecnia.

1.2.1.6. Laera del Marketing Moderno

Durante la década de 1990 y hasta la llegada del siglo XXI, la accion del marketing tradicional
ha tenido un desarrollo relativamente estable, caracterizado por una demanda previsible y una

competencia visible, en donde el entorno comercial cambia de forma radical.

Ademas, a raiz de esto surgen las grandes corporaciones privadas, representando a una nacion
como es Sony o Mitsubishi, asi como las grandes empresas multinacionales como Exxon, Coca-
Cola entre otras, consecuentemente surgen las llamadas empresas satélite, consideradas las que
giran alrededor de las grandes corporaciones con el fin de abastecerse de insumos, en tercer lugar,
surgen las empresas independientes, que son aquellas que aprovechan las pequefias oportunidades

3

denominadas “migajas”, forzandose en buscar nichos de mercado pequefios. (Hernandez. G &

Maubert. V, 2009, pag. 9)

A través de la investigacion y desarrollo de los autores citados se ha podido seguir una linea de
tiempo en donde se identifican las diversas etapas que ha atravesado la mercadotecnia,

presentadas a través de “eras”.

A continuacion, se hace una revisiéon de la misma mercadotecnia, tomada en cuenta desde otra

categorizacion, que describe su evolucion.

1.2.2.  Evolucion del marketing

1.2.2.1. Marketing 1.0.

Data desde el 1784, las empresas invertian Gnicamente en el desarrollo del producto, ya que la

produccion en masa estaba en auge, su comunicacion era unidireccional, y las empresas eran las

Unicas en tener decision sobre las caracteristicas del producto. (Suérez, 2018, pag. 34)
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Asi mismo las compafiias unicamente ven al consumidor a partir de las necesidades fisicas que
perciben por el mercado masivo, con una propuesta de valor funcional , y unico objetivo el

finiquitar ventas y producir en grandes cantidades. (Vera & Huacén, 2015, pag. 21)

En resumen fue el nivel mas primitivo del marketing, la comunicacién entre el mercado y los
productores era escaza, por lo que las demas variables del mix de igual manera eran unicamente

gestionadas por la empresa, quien centraba todos sus esfuerzos en la produccion en masa.

1.2.2.2. Marketing 2.0.

En la siguiente etapa del Marketing 2.0 el objetivo principal es satisfacer y retener al consumidor,
ya que el mismo evoluciona con la caracteristica de ser mas inteligente y exigente, ademas la
novedad de que entra a formar parte de los procesos de la empresa y se involucra con las
tecnologias de la informacion. En cuanto a la propuesta de valor de este nivel, se la define como

emocional y funcional. (Vera & Huacén, 2015, pag. 22)

En su aporte (Carrillo & Robles, 2019, pag. 3) afiaden que este periodo surge en la actual era de la
informacién, basada en las tecnologias de la informacién. Adopta una perspectiva orientada al

consumidor, intentando llegar a su mente y corazon.

De esta manera en la mercadotecnia, se produce un cambio representativo, al incluir en su
filosofia una propuesta de valor dirigida hacia el cliente, la cual aborda ya aspectos emocionales,

y que se apoya en las tecnologias de informaciéon y comunicacion.

1.2.2.3. Marketing 3.0

Es este nivel del marketing las organizaciones plantean valores, visiones y misiones mayores con
los que contribuir al mundo, elevando el término “mercadotecnia”, a poseer un sentido vinculado

a lo espiritual, las aspiraciones y los valores. (Kotler & Kartajaya, 2013, pag. 14)

Mas aun (Blondeau, 2015, pag. 10) detalla al Marketing 3.0 como una filosofia que permite observar
la sociedad contemporanea en relacion con los valores y las tecnologias predominantes del

momento.

En suma, de lo aportado por los autores, en el nivel 3.0. se genera una concepcioén mas social y
ética de las acciones del marketing en la comunidad, por lo que las organizaciones se forman y
gestionan con la capacidad de poseer valores y propdsitos a conseguir.
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1.2.2.4. Marketing 4.0.

Siendo este el ultimo nivel catalogado en marketing a dia de hoy, el Marketing 4.0 es una
aplicacién mas extensa y profunda de la disciplina, que se centra en todos los aspectos de la vida

del cliente. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, pag. 18)

En su aporte (Suarez, 2018, pag. 216) afiade que el Marketing 4.0 y el &mbito digital van de la mano,
la conexidn ininterrumpida a la red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la

comunicacion directa marca-consumidor, propician su expansion.

De esta manera el marketing se establece con mas intensidad que en ningun otro nivel, en donde
esta presente en la cotidianidad de la poblacion, de donde recoge informacion para adaptarlos a
sus procesos Yy propuesta de valor.

En conclusion la mercadotecnia ha partido desde una concepccion simple, en donde la interaccion
de cada nivel ha ido involucrando cada vez mas al cliente, hasta el punto de estar presente en la
profundidad de sus actividades diarias, con el objetivo de generar un apego emocional y espiritual

entre la marca y el consumidor.

Cabe destacar la influencia del proceso tecnologico en el recorrido del marketing, que permitio
un mayor acercamiento y seguimientos del individuo, de una manera mas agil y técnica, con el

fin de conocerlo mejor y plantear cursos de accion mas ajustados a lograr su satisfaccion.

1.2.3. Importancia del marketing

La mercadotecnia implica uno de los procesos administrativos mas importantes que las
organizaciones desarrollan, provocando un impacto y alcance imprescindibles, ademas su
adecuada gestion hace posible vislumbrar y garantizar un futuro solido a cualquier

empresa.(Gallon, Calderon, & Acero, 2012, pag. 2)

En su aporte (Montenegro, 2019, pag. 78) habla sobre el impacto y eficacia innegable en la
organizacion, cuando existe una correcta gestion que permite percibir y avalar grandes resultados

a largo plazo.

El marketing debe ser integrado en cualquier empresa, con la correcta gestion que garantice
buenos resultados, lo que implica la constante adaptacion a las tendencias que suscitan a traves
del tiempo para que este se desarrolle en plenitud.
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1.2.4. Proceso de marketing

El proceso de marketing se lleva a cabo mediante cinco pasos, en donde los cuatro primeros la
empresa se encarga de analizar a los clientes potenciales, y asi generar una propuesta de valor en
sus productos que les permitan generar una relacién de fidelidad. El Gltimo paso una vez generado

este proceso, consiste en la ejecucion de la venta. (Arias M. , 2019, pég. 11)

Generar valor para el cliente

Entender Crear y fortalecer Disefiar estrategias Elaborar un programa

necesidades y relaciones acuerdo a las de marketing con la

Atraccion del cliente

Crear y fortalecer

relaciones

Figura 1-1: Proceso del marketing
Fuente: (Arias M. , 2019)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

1.2.5. Clases de marketing

1.2.5.1. Marketing estratégico

Es la parte metodoldgica de la organizacidn, responsable del andlisis que proporcione informacién
relevante para reconocer las necesidades de los consumidores, y las acciones a planificar por parte
de la empresa con el fin de solventar los requerimientos encontrados en el mercado. (Ibafiez, 2016,
pag. 63)

1.2.5.2. Marketing operativo

Por otro lado, cuando se trata del marketing a nivel operativo, se procede a una gestién que implica
la puesta en marcha de acciones concretas mediante las herramientas del mix de marketing, que

permitan alcanzar los objetivos planteados. (Aguirre & Tumbaco, 2017, pag. 37)

1.2.6. Mix de marketing

Para entender como se compone la mezcla de la mercadotecnia, a continuacion, se ofrece una

revision de cada una de las variables que la componen, con el motivo de fundamentar como

contribuyen a un proceso completo e integral en la formacion del marketing de cada organizacion.
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El marketing mix como concepto es descrito como el conjunto de variables controlables que
conforman la oferta de una empresa, desde el enfoque de la mercadotecnia. Esta oferta esta
conformada por el producto, distribucién, comunicacién y precio, las cuales determinaran el valor

ofrecido. (Pefialoza, 2005, pag. 38)

De una forma mas concreta se puede definir el término como un conjunto de herramientas de
marketing que trabajan en conjunto para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar

relaciones con ellos. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 144)

A continuacién se revisa a las cuatro variables de la mezcla, de forma individual.

1.2.6.1. Producto

Cuando hablamos de el producto, se considera como cualquier cosa para su atencion, adquisicion
0 consumo e incluye ideas, bienes, servicios, lugares, organizaciones o personas, con valor, que
pueden satisfacer necesidades o0 deseos. (Schultz, Tannenbaum, & Lauterbom, 2014)

Por ende, se comprende que es aquello que se recibe a cambio de algo. De modo que este puede
ser tangible e intangible y comprende servicios generales, servicios funcionales, sociales y

psicolégicos. (Pride & Ferrel, 1997)

En conclusidn, el producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a u mercado para su atencion,

adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo 0 necesidad. (Holguin, 2012, pag. 42)
1.2.6.2. Precio

En cuanto a esta variable del mix (Mérquez, 2005, pag. 43) expresa que es la relacion formal que
muestra la cantidad de dinero que el comprador debe dar a un vendedor a cambio de una cierta
cantidad de un producto.

En aporte al concepto se cita a (McCarthy, 2001, pag. 475) por (Marquez, 2005) quien sefiala que, en

términos de mercadotecnia, el precio se define como la cantidad de dinero que se cobra por algo

de valor.
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1.2.6.3. Plaza

Es la herramienta relacionada con estrategias, procesos y actividades necesarias para llevar los
productos desde el punto de fabricacién, en las cantidades precisas, en condiciones 6ptimas de

consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean. (Arague &
Rojas, 2017, pag. 8)

Reforzando el concepto, se las describre como una serie de actividaes que ponen los bienes a

disposicion de los consumidores, en el momento y lugar donde ellos desean adquirirlos. (Pride &
Ferrel, 1997)

1.2.6.4. Comunicacién

Por comunicacion se entiende el proceso mediante el cual un individuo transmite estimulos para

modificar la conducta de otros. (Pride & Ferrel, 1997)

En un término méas apegado a la mercadotecnia, la comunicacidn refiere a la accion de informar
a los clientes sobre los productos y servicios de una empresa, con el fin de recordar los mensajes,
y mantener la notoriedad, propiciando la accién de compra en el mercado objetivo. (Best, 2007,
pag. 212)

Las variables de la mezcla de la mercadotecnia, son estudiadas y siguen una planificacion para
ser puestas en marcha, a través de la formulacién de estrategias como el curso de accién que

ayudara a conseguir los objetivos de la empresa.

Este proceso transcurre dentro de un plan de marketing, como una obra la cual consta de toda una
estructura que se divide en una parte estratégica, seguida de la operativa. A continuacion, se ofrece

una explicacion general de como desarrollar el plan de marketing.

1.2.7. Plan

El desarrollo de la parte estratégica y operativa se plasma dentro de un plan, un programa
detallado y completo de todo los puntos y procesos que seguird una entidad para dar solucion a

una problematica.

Es asi que dentro de un plan se propondra un modelo de acciones y procedimientos integrados

con una previa planificacion que permiten poner en funcionamiento un proyecto, en donde existe
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un objetivo a conseguir, dentro de un tiempo establecido y con una serie de politicas a seguir.
(Sainz, 2017)

1.2.8. Proceso del plan de marketing

El Plan de Marketing sigue un proceso, el cual posee una estructura adaptada a la organizacion
que lo aplicara y sus necesidades (Soria, 2017). Existen varias propuestas realizadas por varios

autores. (Ferrell & Hartline, 2006) sugieren la siguiente estructura.

Resumen Metas y objetivos Estrategias
ejecutivo del marketing del marketing
| \ |
Anélisis de Analisis Implementacion Evaluacion y
situacion FODA del marketing  |—  control

Figura 2-1: Proceso del plan de marketing
Fuente: (Bello & Jiménez, 2020)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Se pueden encontrar algunas varianzas en la propuesta de la estructura del plan de marketing, para

(Stanton, Etzel, & Walker, 2005), este inicamente consta de cinco pasos.

; T Determinar el Disefiar una
Realizar un analisis at . .

situacional posicionamientoy |—— mezcla estrat}aglca
ventaja diferencial del marketing

Establecer J Elegir mercados

o F ) metas y medir la
objetivos marketing demanda.

Figura 3-1: Proceso del plan de marketing Il

Fuente: (Stanton & Etzel, 2004)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Estos son dos modelos sugeridos por los autores, asi mismo existen otras propuestas que siguen
un proceso similar, en donde siempre esta presente la parte de analisis o estratégica, seguida por

la operacional.
A continuacidn se presentan una serie de conceptos que estaran presentes en el trabajo y guardan

estrecha relacion con el marketing, necesarios para iniciar la fundametacion del tema de estudio,

la mercadotecnia integral.
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1.2.9. Introduccién a la mercadotecnia integral

1.2.9.1. Estructura del Plan de Marketing Integral

El plan de marketing integral esta basado en un plan de marketing estratégico, donde se coordinan
los cuatros componentes de la mezcla de mercadotecnia a través de un esfuerzo integrado con el
fin de lograr una armonia entre los canales de marketing utilizados, que permitan alcanzar los

objetivos. Para ello se tom6 en cuenta la siguiente estructura propuestas por los autores citados.
(Clow & Baack, 2010, pag. 9)

A. Estructura del Plan de Marketing Integral segiin Ancin

Para el desarrollo de un plan de marketing integrado se tomara en cuenta la siguiente propuesta a

través de la revision de (Ancin, 2015), en su proceso de plan de marketing estratégico.

Anélisis Diagndstico de la Objetivos de Estrategias
situacional situacion T marketing de
marketina
¥
Plan Operativo
Figura 4-1: Estructura del Plan de Marketing Integral Anual
Fuente: (Ancin, 2015)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

B. Estructura del Plan de Marketing Integral segin BIC GALICIA

En refuerzo de la estrucutra propuesta anteriormente, se incluye un analisis del esquema definido
por el (Centro Europeo de Empresas e Innovacién de Galicia, 2010) en la ilustracion 5; con el fin de
confrontar otro disefio del plan de marketing estratégico, el cual difiere que se debe seguir un

proceso Unicamente de 7 pasos.

Resumen Andlisis de la Establecimiento de Definicion de
Eiecutivo situacion actual objetivos la estrategia
|
Control del plan Asignacion Plan de
presupuestaria accion

Figura 5-1: Estructura Plan de marketing integral 11
Fuente: (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2010)

Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Con base a los esquemas presentados, se hara uso de la propuesta de (Ancin, 2015) para el desarrollo
del plan de marketing integrado, ya que se considero idoneo para su aplicacion en la empresa
sujeto de estudio, ya que ofrece una estructura mas acorde y comprensible que sus colaboradores

puedan realizarla.

1.2.10. Imagen corporativa

1.2.10.1. Funciones de la imagen corporativa

Toda entidad se conforma de creencias, actitudes y percepciones de los individuos que integran

el mercado, respecto a la marca, por este motivo la imagen proyectada, debe ser trabajada

minuciosamente y acorde a objetivos claros que encajen con su publico.

Ofrecer
tranquilidad en
Proporcionar cuanto a las
refuerzo decisiones de
psicolégico y compra de
aceptacion social productos
de las compras. familiares en
situaciones

desconocidas.

Dar tranquilidad

Reducir el tiempo con respecto a la

de blsqueda en las cg&pr?aglé?r;ide%gl
decisiones de p

poca o ninguna
compra. experiencia con el
bien o servicio.
Figura 6-1: Funciones de la imagen corporativa

Fuente: (Clow & Baack, 2010)
Elabrado por: Ramos, A. (2021)

1.2.10.2. Elementos de la imagen corporativa

En cada uno de los componentes a comunicacion mostrados en la tabla 1, se identifican los puntos
en donde los consumidores aprecian, analizan y forman su imagen respecto a la empresa; en los
cuales se debe poner énfasis en las acciones realizadas a diario, de modo que permitan la

percepcidn deseada.
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Tabla 1-1: Elementos de la imagen corporativa

ELEMENTOS TANGIBLES ELEMENTOS INTANGIBLES

Bienes y servicios vendidos. Politicas corporativas, de personal y ambientales.
Tiendas al detalle o minoristas donde se vende el | Ideales y creencias del personal corporativo.
producto

Fabricas donde se produce el producto. Cultura del pais y localizacién de la empresa.
Publicidad, promocion y otras formas de | Informes de los medios

comunicacion

Nombre y logotipo corporativos
Empaques v etiquetas
Empleados

Fuente: (Clow & Baack, 2010)
Elabrado por: Ramos, A. (2021)

1.2.10.3. Beneficios de la imagen corporativa

Los esfuerzos coordinados correctamente y la planificacion acorde a objetivos de como la entidad
quiere proyectarse, permitian fortalecer varios aspectos dentro y fuera de la organizacion,
otorgando beneficios, como los mostrados en la tabla 2.

Tabla 2-1: Beneficios de la imagen corporativa

BENEFICIOS CLIENTE BENEFICIOS EMPRESA

Certeza respecto a la calidad del producto Las extensiones de marca son mas sencillas
Tranquilidad cuando el consumidor no esta | Posibilidad de cobrar un precio mas alto
familiarizado con la categoria del producto
Reduce el tiempo de basqueda Cultura del pais y localizacion de la empresa.
Aceptacion psicolégica y social Mayor lealtad del cliente.

Compras més frecuentes

Comunicaciones positivas de boca en boca.
Posibilidad de atraer empleados competentes.
Opiniones favorables de analistas financieros.

Fuente: (Clow & Baack, 2010)
Elabrado por: Ramos, A. (2021)

1.2.11. Posicionamiento
A través de los mensajes integrados en los canales de comunicacion con el enfoque del marketing

la empresa espera elevar un aumento en varios factores que permitan la mejoria de la rentabilidad

de la empresa.
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1.2.11.1. Tipos de posicionamientoz

Figura 7-1: Tipos de posicionamiento

Fuente: (Fernandez, 2007)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

1.2.12. Valor Capital de la marca

Las organizaciones deben trabajar con proyeccion en aumentar el valor que posee su marca,
medido a traves del reconocimiento que tienen en el mercado; y estrictamente necesario ante una
intensa competencia. El valor capital de la marca otorga una serie de beneficios mostrados en el

grafico.
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1.2.12.1. Beneficios del valor capital de la marca

Beneficios

Del V.C.M
Capta espacio adicional en

los anaqueles de tiendas
al detalle
Previene el deterioro de la L
0 minoristas.

Figura 8-1: Beneficios del Valor Capital de Marca

Fuente: (Fernandez, 2007)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

1.2.13. Diagndstico estratégico

1.2.13.1. FODA

La aplicacion del analisis FODA, se destaca como una de las técnicas mas utilizadas en la

planificacion estratégica, con el fin de identificar la misma posicion estratégica de la organizacion.

Ademaés, también se considera una herramienta para la toma de decisiones, ya que permite el

analisis situacional de la empresa considerando los factores de su entorno interno y externo.

Su disefio consiste en la construccién de una matriz la cual detalla una serie de factores internos,

fortalezas y debilidades, y externos, oportunidades y amenazas, vinculadas a los resultados de la

organizacion. Seguidamente, se confrontan los factores internos con los externos, con el objetivo

que generar estrategias, que contrarresten y frenen los impactos negativos de las amenazas y

debilidades, mediante las fortalezas y oportunidades. (Nikulin & Becker, 2015, pag. 129)
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1.2.13.2. Elementos del FODA
La matriz FODA se desarrolla en un cuadrante de 2x2, en donde se detallan las fortalezas y
debilidades en el ambito interno y las oportunidades y amenazas en el ambito externo, se muestra

a continuacion en la tabla 2.

Tabla 3-1: Elementos de la matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
AMBIENTE Se reconocen como aquellas | Las debilidades representan los
INTERNO actividades y atributos de caracter | atributos y actividades que
interno, que permiten y apoyan a | interfieren, inhiben y dificultan a
una empresa a conseguir sus | laempresaconseguir con éxito sus
objetivos. metas.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
AMBIENTE Se refiere a los sucesos o tendencias | Eventos  presentados en la
EXTERNO presentadas en el entorno externo | realidad, que no estan en el control
de la empresa, que afectan |de la organizacion y pueden
favorablemente a los propdsitos por | afectar negativamente, su
cumplir. desarrollo.

Fuente: (Serna, 1999)
Realizado por: Ramos, A (2021)

1.2.13.3. Matriz BCG

La matriz BCG, fue creada por el Boston Consulting Group, empresa gque brinda asesorias sobre
negocios y administracién. La funcion del modelo BCG, es clasificar sus unidades estratégicas de
negocio en relacion a dos factores, la participacion de mercado frente a la competencia y la tasa

de crecimiento en la que opera la compafiia. (Stanton, Etzel, & Walker, 2005, pag. 611)

Asi mismo (Costa, 2020, pag. 60) la considera como una herramienta estratégica poderosa que logra
definir elementos importantes a saber: como lo es, conocer en qué etapa de del ciclo de vida se
encuentra el producto; la relacion del producto frente a la competencia en términos de su

participacion en el mercado.
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1.2.13.4. Elementos de la matriz BCG
La herramienta conocida como matriz BCG, se desarrolla en un cuadrante de 2x2 que tiene como
ejes el crecimiento de mercado y la cuota de mercado, en donde se sitGan el producto estrella,

interrogante, vaca y perro, a continuacion, se muestra en la tabla 2.

Tabla 4-1: Elementos de la matriz BCG

PARTICIPACION DE MERCADO
ALTO LENTO
A | ESTRELLA INTERROGANTE
C |L |Crecen a un ritmo acelerado, sin | Requieren de una alta inversion para
R | T | embargo, necesitan de un alto nivel de | mantener su participacion en el mercado,
E | O |inversion para su crecimiento y | sin embargo, su capacidad de generar
C mantenerse competitivos. Si logran | ingresos es limitada.
| permanecer a través del tiempo con | Algunos de ellos pueden llegar a ser
M éxito, se convertiran en vacas, y de lo | estrellas.
| contrario en perros.
E
N VACA PERRO
T L Grandes generadores de efectivo, su | Se consideran insatisfactorios en su
O 1E |inversisn llegar a ser altamente | capacidad de producir ingresos. La
N | rentable. Requiere de poca inversion | empresa debe decidir si vale la pena en
T para mantenerse en el mercado. reinvertir en el producto, o eliminarlo del
o portafolio.

Fuente: (Orellana, 2016)
Realizado por: Ramos, A (2021)

1.2.14. Investigacion de mercados

Para (Pilco & Mancero, 2015, pag. 57) la investigacion de mercado es una disciplina que, mediante un
enfoque sistematico y objetivo nos permite recopilar, validar, analizar e interpretar un conjunto
de datos con la finalidad de obtener un cierto tipo de informacion que nos servira en el proceso
de toma de decisiones estratégicas y tacticas en la empresa o institucion en el entorno que se

creyere conveniente.

De la misma manera, es tomada en cuenta como una herramienta que permite reunir, registrar y

analizar la informacion obtenida sobre un hecho de interés y acorde a los procesos y actividades
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de comercializacion de bienes o servicios, para una mejor toma de decisiones. (Holguin, 2012, pag.
92)

1.2.15. Escala de Likert

Para (Matas, 2018, pag. 39) las llamadas “escalas Likert” son instrumentos psicométricos donde el
encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacién, item o reactivo, lo que se

realiza a través de una escala ordenada y unidimensional.

Reafirmando el uso del instrumento, (Herandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 245) explican que se
presenta cada afirmacion y se solicita al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los cinco
puntos o categorias de la escala. A cada punto se le asigha un valor numérico. Asi, el participante
obtiene una puntuacién respecto de la afirmacion y al final su puntuacion total, sumando las

puntuaciones obtenidas en relacion con todas las afirmaciones.

1.2.16. Segmentacion

La segmentacion hace referencia a la técnia de dividir el mercado en grupos pequefios segun las
caracteristica o habitos de consumo en comun, con el objetivo de analizar los patrones del
consumidor y asi determinar si son 0 no potenciales para proceder a desarrollar estrategias

dirigidas a su perfil. (Limas, 2011, pag. 87)

Reforzando el concepto, (Stanton & Etzel, 2004, pag. 149) sefialan que la esencia de la segmentacion
es que los miembros de cada grupo son semejantes respecto de los factores que influyen en la
demanda. Un elemento importante del éxito de una compafiia es la capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado.

(Costa, 2020, pag. 14) en su aporte, afirma que la segmentacion consiste en un grupo grande que
cuenta con caracteristicas similares como deseos, poder de compra, ubicacion geografica,
actitudes de compra o habitos de compra que permiten a la empresa crear una oferta de productos
0 servicios mas afinada y ponerle un precio adecuado para el pablico objetivo, permitiendo que

la compafiia enfrente a menos competidores en ciertos segmentos.
Finalmente otro concepto de segmentacion, se la describe como el proceso de identificacion de

consumidores con caracteristicas similares en cuanto a su motivacion de compra, con el fin de

ofrecer un mejor producto. (Talaya, 2013, pag. 72)
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1.2.16.1. Variables de segmentacién

Para el desarrollo de la herramienta de segmentacion de mercados, son tomados en cuenta ciertos
factores que permiten agrupar a la poblacion con mayor eficacia. Corresponden a las variables

gue se detallan en la ilustracion 3.

GEOGRAFICA

Se refiere al
entorno y el espacio
fisico en el que se
desenvuelve el
publico objetivo.

CONDUCTUAL

Muestra la conducta
y patrones de
consumo de y los
beneficios que
buscados en un
producto.

DEMOGRAFICA

Toma en cuenta \
variables como la |
edad, ingresos,
grado de estudios,
nacionalidad,etc.

VARIBANLES

DE
SEGMETACION

PSICOGRAFICA

Analiza
el comportamiento,
las necesidades y |
preferencias de los  /

consumidores./

\\\_’/

p

Figura 9-1: Variables de segmentacion
Fuente: (Valifias, 2009)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

1.2.17. Comportamiento del consumidor

Con el mercado segmentado, se facilita el estudio del consumidor y obtener informacion que nos
permita identificar su comportamiento, para en base a ello desarrollar nuestras estrategias de

marketing.

Dicho esto, se trabajara en base al estudio y analisis de las reacciones fisicas y emocionales que
los usuarios muestran al momento de realizar su proceso de comprar, buscan, evalian, compran
0 consumen bienes y servicios para satisfacer sus necesidades, muchas veces esta compra

influenciada por las recomendaciones de las personas cercanas en su entorno. (Costa, 2020, pag. 33)
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1.2.18. Centro de compras

Usualmente, el centro de compras esta formado por cinco tipos de individuos que desarrollan
diversos roles en el proceso de compra, y su presencia tiene relevancia en la decisién sobre la
compra final.

1.2.19. Actores del centro de compras

Para (Clow & Baack, 2010) son cinco las clasificaciones de los sujetos que inciden en el proceso, en

donde encontramos la siguiente explicacion en la tabla.

Tabla 5-1: Actores del centro de compras

ACTORES FUNCION

Usuarios Miembros de la organizacién que usan efectivamente el bien o
servicio.

Compradores Personas que tienen la responsabilidad formal de efectuar la
compra.

Influyentes Personas que influyen en las decisiones de compra

proporcionando la informacion o los criterios que se utilizaran

en la evaluacion de las alternativas, como los ingenieros.

Responsables de la decision | Personas que autorizan las decisiones de compra.

Guardianes Personas que controlan la informacion que fluye hacia los

miembros del centro de compras.

Fuente: (Clow & Baack, 2010)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

1.2.20. Proceso de compra del consumidor
Los clientes y clientes potenciales previo a realizar la compra, siguen todo un camino en el cual

atraviesas diferentes etapas que les permitan evaluar y decir si realizaran la compra. Este proceso

conta de cinco etapas, plasmado en el grafico 9.
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1.2.20.1. Etapas del proceso de compra

En el proceso de compra el consumidor inicia el camino aceptando su necesidad, en donde realiza
una indagacion acerca de las alternativas que hay en su entorno, y la que se ajusta mejor a sus

expectativas.

post compra

Decision de
compra

Evaluacién de

alternativas

Busqueda de informacion

Reconocimiento del problema

Figura 10-1: Etapas del proceso de compra

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

1.3. Marco conceptual

1.3.1. Concepto de Marketing

La mercadotecnia como herramienta de las empresas en la consecucidn de sus objetivos ha estado
presente y en constante evolucién durante afios. Estudiosos y especialistas del tema, afirman que
el primer concepto de marketing surge entre 1906 y 1911 en Estados Unidos, como resultado de

los cursos de accién por parte de los comerciantes, durante su proceso de gestion y ventas. (Garcia,
2010, pag. 65)

Para iniciar, se aborda el término como un proceso social en el que los individuos logran lo que
requieren y desean por medio de la oferta, la creacion, y el libre intercambio de productos y
servicios que presten un valor para otros grupos o individuos. El objetivo que persigue el
marketing es identificar y comprender de tal manera al consumidor, para adaptar los productos o

servicios a las necesidades y se vendan solos. (Keller, 2010, pag. 52) (p.52)
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De acuerdo (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 5) definen al marketing como el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar valor de los clientes.

El proceso se genera a traves del desarrollo del mix de la mercadotecnia, donde se gestionan el

producto, precio,plaza y la promocion.

1.3.2. Plan de marketing

(Lamb & Mc Daniel, 2006, pag. 39) proponen al plan de marketing como un documento escrito que
funge como manual de referencia de las actividades de marketing para el gerente del &rea y para
gerentes de areas a fines de mercadotecnia.

En concordancia (Hoyos, 2013, pag. 76) comparte que un plan de marketing es un documento que
recoge los objetivos y las metas tanto comerciales como de otros departamentos, donde

encontramos plasmados las estrategias a aplicarse para conseguir un objetivo en comun.

1.3.3. Definicién de marketing integral

En el siguiente apartado se recolectan una serie de conceptos referentes a la mercadotecnia

integrada, para facilitar la compresién de la investigacion y la mencidn del termino.

Tabla 6-1: Definicion de marketing

AUTOR DEFINICION

(Clow & Baack, 2010) El marketing integral se basa en un plan estratégico. El plan coordina los esfuerzos
de todos los componentes de la mezcla de marketing. El propdsito es lograr la
armonia en los mensajes

enviados a clientes y a otros. EI mismo plan integra todos los esfuerzos
promocionales para mantener en sincronia el programa total de comunicacion de la
empresa.

(Duncan & Everett, 1993) Aquel que evalla el papel estratégico de una variedad de disciplinas de
comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa, promocién de ventas y
relaciones publicas y que combina estas disciplinas para brindar claridad,
coherencia y comunicaciones de maximo impacto

(Kotler P. , Armstrong, | Un concepto segin el cual una empresa integra y cuidadosamente coordina sus
Saunders, & Wong, 1999) variados canales de comunicacién para conseguir un mensaje claro, coherente y
convincente sobre la empresa y sus productos.

(Schultz, Tannenbaum, & | Proceso de desarrollo e implementacion de distintas formas de programas de
Lauterbom, 2014) comunicacion persuasiva con clientes. Asi, su objetivo es condicionar de forma
directa el comportamiento del puablico seleccionado para las comunicaciones,
convirtiéndose en un proceso que empieza con el consumidor y funciona para
determinar y definir como se deben desarrollar los programas de comunicacion
persuasiva.

Fuente: (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1999), (Schultz, Tannenbaum, & Lauterbom, 1993), (Clow & Baack, 2010)
Realizado por: Ramos, A (2021)
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En relacion al marketing integral, cabe recalcar que tras realizar una revision bibliografica del
concepto, propuesto por varios autores, mencionan dicho término como mercadotecnia integrada
0 comunicacion integral de marketing, por lo que se llego a la conclusiédn tras el respectivo analisis

de cada una de las definiciones, hacen referencia al marketing integral.

Por lo tanto, el término de mercadotecnia integral, a traves de los diversos puntos de vista,
coinciden en que, es la coordinacion estratégica utilizada por una empresa para influir en la
percepcion de la marca, a traves de los mensajes y canales de comunicacion. A continuacién se

procede a revisar la estructura del plan de marketing integral.

1.3.4. Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa es aquella que integra todos los mensajes oficiales emitidos por la
empresa, con el fin de ser recibidos por su publico, como lo son la misién, visién, valores,

filosofia, que permitan tener una relacion estable con sus usuarios. (Vargas, 2015, pag. 12)

1.3.5. Comunicacién Externa

La comunicacion externa tiene que ver en con la percepcion del individuo en cuanto a la imagen
real de la empresa, transmitida en cada una de las actividades dirigidas a crear valor, mantener y
mejorar la relacion con los diversos grupos de clientes potencias a los que quiere llegar,

proyectando una imagen favorable. (Corrales, 2015, pag. 77)

1.3.6. Identidad corporativa

La identidad corporativa para (Moya, 2020, pag. 28) es aquella que engloba todo lo que se relaciona
a la esencia de una empresa, tomando en cuenta principalmente su razén de ser, que es el nombre
con el cual inicio sus actividades, este debe ser sencillo, atractivo y capaz de permanecer en la

mente del consumidor a través del tiempo.

1.3.7. Imagen Corporativa

La imagen corporativa es uno de los elementos as relevantes en las empresas, llegando a ser
considerada imprescindible para que estas se desarrollen en el mercado, con el propoésito de que
su publico objetivo, logre comprender quienes son, a que se dedican y en qué se diferencian de la

competencia. (Moya, 2020, pag. 30)
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1.3.8. Marca

La marca permite identificar el producto y diferenciarlo respecto a otros similares, incorpora al
producto aspectos como garantia, seguridad, prestigio y tecnologia, que se asocian a determinado

fabricante. (Weilbacher, 1999, pag. 48)

Desde otra perspectiva, se lo considera un activo empresarial que es capaz de afectar a los flujos

de caja de la empresa, al valor de sus acciones y/o a su precio de venta. (Lanza, Casielles, & Arguelles,
2002)

En conclusion la marca define las caracteristica por las que sera reconocida el producto u empresa,

por parte del mercado, capaz de aumentar o dismunir su valor en base a la percepcion del cliente.

1.3.9. Competencia

En su aporte (Holguin, 2012, pag. 26) sefiala a la competencia como todo ente que brinde un servicio
igual o similar a la de una empresa. Para que una empresa llegue a tener existo deber ser diferente

a las demas es decir que tenga ventajas competitivas sobre otras.

Para (Medina, de la Garza, & Jiménez, 2011, pag. 10) es la situacién en donde dos entes econdmicos, es
decir las empresas, estan en una pelea constante por vender sus productos y servicios en el

mercado.

1.3.10. Estrategia

Son las elecciones administrativas que existen entre diversas opciones, y sirven como el medio

gue permitira alcanzar los objetivos planteados y los resultados propuestos. (Gonzalez, Salazar, Ortiz,
& Verdugo, 2019, pag. 246)

Afadiendo que la estrategia es la orientacién dirigida al futuro, en la cual se establece un plazo

aproximado para guiar el rumbo empresarial, con una fecha fin determinada. (Carneiro, 2010)

1.3.11. Posicionamiento

El concepto hace referencia al lugar ocupado en la mente de los consumidores en cuanto a un

producto u oferta y sus atributos, frente a los de sus competidores. (Kerin, E.N., & Hartley, 2004, pag.
287)
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Asi mismo el posicionamiento se comprende como la creacion de una imagen en el mercado meta

para diferenciarse de la competencia y sus productos, a través de elementos y recursos. (Stanton &
Etzel, 2004)

1.3.12. Promocién

Se destaca como el conjunto de elementos, actividades, técnicas y estrategias que participan para
integrar las diversas partes del proceso comercial en la comunicacién, de forma que propicien el

acercamiento y confianza con el consumidor, y asi alcanzar los maximos beneficios esperados.
(Kunsting & Céardenas, 2005)

Asi mismo (Regalado, Montero, & Pacheco, 2017, pag. 52) retoman el concepto como el mensaje que se
enviara a los consumidores para que conozcan y compren el producto en cuestién, informandoles
de las ventajas y diferencias que tiene con respecto a los de la competencia; también se analiza el

canal més adecuado para realizar la campafia publicitaria del producto.

1.3.13. Publicidad

Es una forma pagada, cuyo objetivo es presentar y promocionar bienes y servicios por parte de

un patrocinador identificado, hacia un pablico determinado. (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 470)

Reforzando esta idea, el concepto tambien es presentado como una forma de comunicacién no
personal, por parte de un patrocinador identificado, con la capacidad de de difundir ideas, marcas

y el valor de Iso productos, por medo de los canales de comunicacion. (William, Michael, & Bruce,
2004)

1.3.14. Propuesta de valor

Los autores (Colcha & Contreras, 2019, pag. 3) presentan al concepto como una estrategia que se pone
en marcha en las empresas para poder distinguir a sus competidores por algo concreto y asi tener
la aprobacion del pablico en el cual se trata de destacar un mejor negocio y como va a beneficiarse

a las personas que van utilizar el producto o servicio.
Asi mismo, (Martinez, 2016, p4g. 7) identifica a la propuesta de valor como los elementos

diferenciadores de una empresa o producto, los cuales facilitan la decision de la compra de un

cliente.
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Una vez desarrollada una fundamentacion teérica acerca del marketing, sus generalidades,
evolucion, y puesta en marcha a través un plan, se procede a iniciar contacto con el tema de

estudio, que es el marketing integral, donde se revisara definicion y estructura de un plan.

1.3.15. Marketing digital

Es una herramienta del marketing que comprende todas las estrategias de mercado que realizamos
online, con el fin de que el usuario realice determinadas acciones planificadas con anterioridad,
en nuestro sitio web, como la compra, difusion de informacion, registros, entre otros. (Ministerio
de Turismo, 2020, pag. 5)

1.3.16. Entrevista

Asi, por ejemplo, (Rodriguez, Gil, & Garcia, 1999, pag. 165) consideran que la entrevista es una técnica
en la que una persona (entrevistador) solicita informacion de otra o de un grupo (entrevistados,

informantes), para obtener datos sobre un problema determinado”.

Por su parte, (Ruiz, Aristegui, & Melgosa, 2002, pag. 76) entienden la entrevista como "una técnica de
obtener informacién, mediante una conversacion profesional con una o varias personas para un

estudio analitico de investigacion o para contribuir en los diagndsticos o tratamientos sociales".

1.3.17. Encuesta

La encuesta es una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un
colectivo mas amplio, que se lleva a cabo en el contexto de la vida cotidiana, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogacion, con el fin de obtener mediciones cuantitativas

de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion. (Garcia Ferrando, 1993,
pag. 125)

1.3.18. Rentabilidad

Es una nocidn que se aplica a toda accion econdémica en la que se movilizan medios materiales,

humanos y financieros con el fin de obtener ciertos resultados. (Sanchez J., 2014)

Explorando otro concepto, se dice que rentabilidad es la relacion entre ingresos y costos generados

por el uso de los activos de la empresa en actividades productivas. (Gitman, 1997)
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1.3.19. Ingresos

El término es reconocido como un incremento en el patrimonio producido, bien por incrementos

en el Activo, decrementos en el Pasivo o la combinacion de ambos (Bermtdez & Murillo, 2015)

Asi mismo (Guajardo, 2008, pag. 58) expresa que los ingresos representan recursos que recibe el
negocio por la venta de un servicio o producto, en efectivo o a crédito. Los ingresos se consideran
como tales en el momento en que se presta el servicio o se vende el producto, y no en el cual es

recibido el efectivo.

1.3.20. Oferta

Segun (Kotler P., Armstrong, Ibafiez, & Roche, 2004, pag. 7) desde el enfoque de la mercadotecnia, es una
combinacion de productos, servicios, informacién o experiencias que se ofrecen en un mercado
para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de marketing no se limitan a productos

fisicos.

Por otra parte, (De Jests, Salcido, & Zamorano, 2008, pag. 297) ofrecen una definicion més cercana a la
economia, oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores estan

dispuestos a ofrecer a un precio y condiciones dadas, en un determinado momento.

1.3.21. Demanda

Para (De Jests, Salcido, & Zamorano, 2008, pag. 299) es la cantidad y calidad de bienes y servicios que
pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda

individual) o por el conjunto de consumidores (demanda total o de mercado).

Desde la mercadotecnia, la demanda es considerada como, aquellos deseos humanos, que estan
acompanfiados por la capacidad adquisitiva del consumidor. Cuanto mas poder adquisitivo, exigen

una demanda que les reporte mas valor y mas satisfaccion. (Kotler P. , Armstrong, Ibafiez, & Roche,
2004, pag. 7)

1.3.22. Enfoque cuantitativo

Con la aplicacién de este modelo, se procede a la recoleccion de datos a través de la medicion
numeérica y ciertos analisis estadisticos con el fin establecer pautas de comportamiento y probar

teorias. (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014) (p.4)
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1.3.23. Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo se desarrolla tomando en cuenta que ciertos de los datos que seran
obtenidos provienen de sentimientos, pensamientos, discursos, significados o representaciones
sociales, entre otros; que por ende no se trabajaran con datos numéricos. Ademas, este enfoque
es sensible al contexto y momento historico; y el conocimiento se construye de manera inductiva

por lo general. (Fuentes, Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020) (p.26)

1.3.24. Estudio descriptivo

Cuando se propone un nivel de investigacion de caracter descriptivo, este buscard especificar
propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice, ademas también
se describira tendencias de un grupo o poblacion. No va indicar la relacion entre las variables, se

limitard a medir y recoger informacion de éstas de manera independiente o conjunta (Hernandez,
Ferndndez, & Baptista, 2014) (p.92)

1.3.25. Disefio no experimental

En este tipo de investigacion las variables no se manipularan deliberadamente, Gnicamente se
procedera a observar fenémenos tal y como se dan en el contexto natural, a partir del uso de

instrumentos de medicion para su posterior analisis y descripcidn. (Fuentes, Toscano, Malvaceda,
Ballesteros, & Pertuz, 2020) (p.59)

1.3.26. Disefio transversal

Para (Fuentes, Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020) la investigacién de campo de tipo
transveral, recolecta datos en un solo momento. Su propdésito es describir variables y analizar su
incidencia en un momento dado; presentan un panorama del estado de una o mas variables en

determinado tiempo. (p.61)

1.3.27. Estudio documental

Al plantear el estudio como documental, consistira en la revision de literatura, con el fin de
detectar, consultar y obtener referencias u otros tipos de materiales que representen utilidad para

el tema de estudio, proporcionando informacion relevante y oportuna que permitan aportar al

problema de investigacion. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) (p.61)
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1.3.28. Estudio de campo

Cuando hablamos de estudio de campo, nos referimos a aquellos donde se extraen datos
primarios, es decir directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los
hechos, en donde no existe una manipulacion de las variables. El investigador recibe la

informacion sin alterar las condiciones existentes. (Suérez, 2018) (p.5)

1.3.29. Poblacion

Segun (Fuentes, Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020) la poblacion es el universo de estudio de
la investigacion, sobre el cual se pretende generalizar los resultados, y esta constituida por
caracteristicas o estratos que le sirven para distinguir a los sujetos unos de otros. (p.63)

1.3.30. Muestra

Cuando utilizamos el término muestra, se hace referencia a la representacion finita de un
subconjunto extraido a partir de la poblacion meta, que permitird sacar conclusiones de la

poblacién estudiada. (Arias & Miranda, 2016)(p.86)

1.3.31. Método Deductivo

Para ello serd implementado el método deductivo, segun (Ruiz, Aristegui, & Melgosa, 2002) consiste
en la totalidad de reglas y procesos, con cuya ayuda es posible deducir conclusiones finales a
partir de enunciados supuestos llamados premisas si de una hip6tesis se sigue una consecuencia

y esa hipotesis se da, entonces, necesariamente, se da la consecuencia. (p.17)

1.3.32. Método inductivo

El razonamiento inductivo trata de observar la naturaleza de un fenémeno, reunir datos
particulares y hacer generalizaciones a partir de ellos. Su uso se presenta en particulares de una

clase, que permitiran realizar inferencias de la clase entera. (Rodriguez, Gil, & Garcia, 1999) (p.11)

1.3.33. Método analitico

Para (Ramirez, 2011) el método analitico es “un método cientifico de analisis del discurso basado en
unos procedimientos generales que se aplican en el caso por caso a partir de la escucha de una

situacion concreta” (p.573)
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1.3.34. Ficha de observacion

La ficha de observacion consiste en el registro visual de los sucesos ocurridos en un momento y
circunstancias determinadas, a través de un esquema preestablecido que permita clasificar y

analizar la informacion. (Fuentes, Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020) (p.64)

1.3.35. Entrevista

(Tamayo, 2003) la define como aquella que permite dar respuestas a problemas en términos
descriptivos como de relacion de variables, tras la recogida sistematica de informacion segln un

disefio previamente establecido que asegure el rigor de la informacion obtenida. (p.24)

1.3.36. Cuestionario

El cuestionario es uno de los instrumentos mas utilizados para la obtencion de datos sobre
fendmenos sociales. Consiste en un grupo de preguntas respecto de una 0 mas variables a medir

y que deben estar a acorde al problema de investigacidon. (Hernéndez, Ferndndez, & Baptista, 2014)
(p.217)

1.3.37. Muestreo

Esta técnica consiste en un conjunto de reglas, procedimientos y criterios a partir de los que se
determinara un conjunto de elementos correspondientes a una poblacion que representen lo que

sucede en toda esa poblacién. (Lépez P. L., 2004) (p.8)

1.3.38. Alfa de Cronbach

Para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) el Alfa de Cronbach es una de las medidas de consistencia
interna que permiten estimar la confiabilidad de un instrumento, que debe ser aplicada, a su
muestra y sobre la base de los resultados calcular tal coeficiente. Obtendremos un alfa de
Cronbach confiable obteniendo un valor de 1, a diferencia de obtener un valor de 0 es un resultado
no confiable. (p. 209)

1.3.39. Técnicas de investigacion

La técnica de investigacion para (Fuentes, Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020) se entiende
como el conjunto de reglas y procedimientos que le ayudan al investigador a establecer la relacion
con el objeto o sujeto de la investigacion. Por su parte, el instrumento es el mecanismo que utiliza

el investigador para recolectar y registrar informacion (p.64)
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Enfoque de investigacion
El presente trabajo Ilevara un enfoque mixto, en el que se hard uso de procesos cuantitativos y
cualitativos, ya que ambos son necesarios para obtener informacion que seré relevante para el
tema de estudio.
2.1.1. Enfoque cuantitativo
Durante la investigacion sera necesaria la aplicacion de herramientas de caracter cuantitativo que
permitan una fundamentacion estadistica de varios factores de analisis, y la obtencion de datos
numMericos.
Es asi, que se aplicaran herramientas estadisticas con el fin de que proporcionen informacién
relevante para la empresay el mercado estudiado, que ayuden a identificar soluciones al problema
de estudio.

2.1.2. Enfoque cualitativo

El proyecto de investigacion requerira de técnicas de observacion y opiniones de los actores del

entorno de la empresa, que refuercen la construccion del conocimiento del trabajo estudio.

La aplicacion de este enfoque en el proyecto de investigacion, partird de la observacion, donde se
procedera a la revision de como las empresa esta integrando los canales del marketing, y a través
de que medios de difusion. Ademas también se aplicara la entrevista a determinados cargos de la
organizacion, para obtener informacion relevante que aporte a la investigacion.

2.2. Nivel de Investigacion

2.2.1. Descriptiva

El trabajo de andlisis y los hallazgos encontrados en él, serdn presentados en forma descriptiva

Unicamente.
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Dicho esto, durante la investigacion, los esfuerzos estaran coordinados para describir como se
integran los canales de comunicacién en la estrategia de marketing de la empresa Ferro Amigo,
conjuntamente en como el factor rentabilidad esta desarrollandose en la misma organizacion. Se

excluira el seguimiento de la incidencia de una variable sobre otra en la investigacion.

2.3. Disefio de investigacién

2.3.1.  No experimental

La presente investigacion se desarrollara con caracter no experimental, estara enfocada en la
descripcion de las variables del tema de estudio y sus caracteristicas; no existira su manipulacion

y tampoco se determinara la influencia entre ellas.

La aplicacion del modelo no experimental, se pondra en préctica a partir de la recopilacion de
informacion mediante herramientas y técnicas con enfoque mixto, donde se incluird la ficha de
observacidn, la entrevista y la encuesta, a ser aplicada a colaboradores y clientes de la empresa.;
no se manipularan las variables y no describira la relacién existente entre marketing integral y la
rentabilidad.

2.3.2.  Transversal

De igual manera el trabajo de investigacién adoptara un lineamento transversal, en la obtencién

de datos, por su caracter descriptivo, y por el tiempo establecido para su desarroll6.

Se selecciond este método ya que la extraccion de datos través de las herramientas planteadas, se
aplicara una sola vez, en un momento determinado; y no volvera a suceder durante el desarrollo
de la investigacion.

2.4, Tipo de estudio

2.4.1. Documental

Por otra parte, se procedera recolectando diversas fuentes de informacién bibliograficas, y bases

de datos de la empresa que aporten a fundamentar las decisiones y cursos de accion en el trabajo.

Durante la investigacion se realizara una revision bibliografica sobre marketing integral, asi como
también de aquellos que guarden cierta relacion con el tema. Asi a través de la lectura y anlisis
36



de libros, articulos, revistas, y trabajos de investigacion, nos permitirdn recabar informacion

complementaria que sea relevante para la investigacion.

Ademas, también se procedera a realizar una revision de la informacion historica de la empresa,

estados financieros, flujo de ventas, entre otros.

2.4.2. De campo

También estard incluido el estudio de campo, ya que, para el desarrollo de la planificacion de los
cursos de accion a implementarse, se necesitard contar con datos, que no estén documentados al

momento, procediendo a su obtencion mediante ciertas herramientas.

Durante la investigacion se procedera a aplicar una serie de técnicas para la recoleccién de datos,
como la observacion, la encuesta y la entrevista, en donde se interactuara con varios sujetos y el
entorno observado, donde no habra manipulacion de los resultados obtenidos, unicamente su

analisis y comprension.

2.5. Poblacién y planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

Para proceder a la recoleccion de datos, serd necesario determinar a qué sujetos y en qué cantidad,
seran aplicadas las diversas herramientas de extraccion de informacion; es decir se determinara

la poblacion de estudio.

2.5.2. Datos para la proyeccion de la poblacion al afio 2021

La proyeccion de la poblacion para el afio 2021 se realizé tomando en cuenta la PEA del cantén
Joya de los Sachas, en el reporte elaborado por la (INEC, 2010), correspondiente a una cifra de
10.323; con una tasa de crecimiento poblacional de 2% anual y el afio a proyectar que seria 11

debido a que se necesita obtener la cifra para el afio 2021.

2.5.3. Calculo Proyeccion 2021

El calculo para la proyeccion de la poblacion econdmicamente activa para el afio 2021, del cantén
joya de los Sachas, se realizard con el método de proyeccion lineal. En la tabla 6 se explican los
elementos que forman parte de la formula requerida para el célculo.
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Tabla 1-2: Método de Proyeccion
Método de Proyeccion

Pn Poblacion en el afio n
Po Poblacion en el afio inicial
| Constante

i Tasa de crecimiento poblacional

N N. de afios

Fuente: (Costa, 2020)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Pn=Po (1+i) *n
Pn= 10323 (1+0.02) ~11
Pn=12.835

Después de haber realizado la proyeccion al afio 2021, la PEA del canton Joya de los Sachas de
la ciudad de Riobamba es de 12.835. Este resultado sera tomado en cuenta para el calculo de la

muestra.

La poblacién a tomar en cuenta para la presente investigacion es la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) del cant6n Joya de los Sachas, correspondiendo a una cantidad de 12.835 personas,
dato obtenido del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, (INEC, 2010). Para obtener la PEA
actualizada se realiz6 una proyeccion para el 2021, tomando en cuenta una tasa de crecimiento de

la poblacion 2%.

2.5.4. Muestreo

Una vez ya conocida la PEA correspondiente al lugar donde se desarrollara la investigacién, como
siguiente paso se procede al calculo de la muestra, necesario para saber qué cantidad sera la que
represente a la poblacion total; para la posterior aplicacion de las técnicas de extraccion de datos,

sabiendo cual es la cifra de individuos a investigar.

2.5.5. Calculo del tamafio de la muestra

La muestra se calculara mediante el método de conveniencia, en el cual se elegiran a los sujetos
Unicamente por su proximidad, con la cual se espera obtener informacion en cuanto a los habitos,

opiniones, y puntos de vista de la poblacion.

El calculo del tamafio de la muestra se realizara mediante una formula que relaciona dos términos;

el primero es la incognita que corresponde al nimero de elementos a encuestar y luego esta, el
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término que permite despejar la incognita, compuesto por los factores condicionantes al tamafio

de la muestra.

Los factores a tomar en cuenta son el nivel de confianza, la probabilidad de error, una medida de
la dispersion de los datos, el costo de la unidad de muestreo y el tamafio de la poblacion. Se

expresan de la siguiente manera como se puede observar en la tabla 4.

Tabla 2-2: Valores para el célculo de la muestra
N Tamafio de la muestra

Poblacion

Nivel de confianza (95%)

Proporcidn estimada de éxito o los que si estan dispuestos a optar por el servicio.
Proporcion estimada de rechazo o los que no estan de acuerdo a optar por el
servicio.

e Error de estimacion.

Fuente: (Pesantez, Victor Fabian, 2019)
Realizado por: Ramos,A (2021)

O T |N|Z

El calculo de la muestra se realiza a partir de la férmula para poblaciones finitas y bajo el

fundamento de la probabilidad de aceptacion o rechazo obtenida, que se obtiene a continuacion.

ZZ*N*p*q
e2(N-1)+(Z2x*px*q)

(1.96) 2% 12.835 % 0.5 * 0.5
(0.05)2(12.835— 1)+ (1.96 2 « 0.5 * 0.5)

n=

n= 374 personas a encuestar

2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

Para el desarrollo del presente estudio fueron aplicados los siguientes métodos:

2.6.1.1. Meétodo deductivo

Durante el estudio se extraera informacion a través de premisas basicas y generales que todavia

no han sido comprobadas en la empresa, que seran estudiadas para llegar a conclusiones

especificas.
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2.6.1.2. Meétodo inductivo

El uso del método inductivo en el desarroll6 del trabajo permitira el analisis de casos particulares
que contribuiran a la formulacion de conclusiones de caracter general, a través de una muestra de

la poblacion del canton Joya de los Sachas, que represente al total.

2.6.1.3. Meétodo analitico

Con el objetivo de estar en la capacidad de distinguir analiticamente los diversos componentes de
la empresa, considerando el diagndstico de la empresa obtenido a través de las diversas
herramientas aplicadas, serd implementado esta metodologia.

2.6.2. Técnicas de investigacion

En este punto se procedera a plantear los procedimientos que deberan ser aplicados para hacer

posible la obtencion y registro de los datos requeridos.

2.6.2.1. Encuesta

La encuesta fue empleada para la obtencién de datos y opiniones de una muestra de la PEA del
canton Joya se los Sachas, para asi conocer mas ciertamente sus gustos y preferencias respecto

mercado ferretero, para poder posteriormente plantear estrategias de marketing integral que

permitan el incremento de la rentabilidad de la empresa Ferro Amigo.

2.6.2.2. Observacion no participativa

Se aplicé con el propdsito de determinar en qué estado se encuentran los canales de marketing de
la empresa, y como gestiona sus actividades principales de comercializacion de la empresa Ferro
Amigo, a través de la revision de sus canales de comunicacién y canales de distribucion.

2.6.2.3. Entrevista

La entrevista se dirigi6 al gerente de la empresa Ferro Amigo, con el fin de obtener informacion

de caracter oral sobre como se esta desarrollando la gestion del marketing integral y como incide

en la actual situacion de la entidad y su rentabilidad.
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2.6.3. Instrumentos

2.6.3.1. Cuestionario

Con el fin de encontrar algunas respuestas a las incognitas sobre la problemética de la
investigacion, se procedera aplicar un cuestionario dirigido a una muestra de los clientes de la
empresa FerroAmigo, ubicado en el (ANEXO C); a través de una serie de preguntas simples de
entender y rapidas de asimilar, de modo que las respuestas sean concretas y de utilidad para el
estudio.

2.6.3.2. Ficha de observacion

Con el prop6sito de un analisis del entorno de la empresa y de la estrategia de marketing en sus
canales de comunicacion, serd tomada en cuenta la observacion directa de los sucesos que ocurren

en estos espacios, como técnica a aplicar.

La herramienta serd utilizada con el objetivo de proceder a la revision, de como se estan
presentando los diversos canales de comunicacion que utiliza la empresa, y los que tiene para su
disponibilidad, asi mismo las caracteristicas que presentan en ellos, como la imagen, mensaje,

fuerza de ventas, entre otros. El instrumento se encuentra en el (ANEXO A).

2.6.3.3. Guia de Entrevista

El uso de esta herramienta en la investigacion serd con el fin de extraer datos cualitativos de
ciertos los actores internos de la empresa Ferro Amigo, para su posterior analisis de tal modo que
ayuden a complementar el conocimiento necesario para resolver la problematica. EI documento
se puede observar en el (ANEXO B).

Su aplicacion estara dirigida al gerente, secretaria, y encargado de atencion al cliente, con el

propdsito de obtener informacion de carécter cualitativo sobre la rentabilidad de la empresa, y la

aplicacion del marketing en sus canales.

41



2.7. Validacién de los instrumentos

2.7.1. Confiabilidad del cuestionario

2.7.1.1. Alfa de Cronbach

Al decidir realizar el instrumento de investigacion, conocido como la encuesta, este necesitara ser

obligatoriamente validado para que los resultados obtenidos tras su aplicacion, sean reconocidos

como confiables.

Es asi que en la investigacion se realizo la respectiva validacion del cuestionario mediante este

método, con el fin de que las respuestas obtenidas por parte de la PEA cantdn Joya de los sachas

sean validas.

2.7.1.2. Formula de la varianza y resultados del método de Alfa de Cronbach
a=kk—-11-Yviki=1Vt|

a=Alfa

k = Numero de items

Vi= varianza por item

Vt =Varianza total

42



Tabla 3-2: Resultados para calcular el método Alfa de Cronbach

Pregunta NUmero Varianza
ftem 1 10 0.395
item 2 10 0.5432
item 3 10 0.889
item 4 10 0.84
item 5 10 0.6173
item 6 10 0.6667
item 7 10 0.6173
item 8 10 0.321
item 9 10 0.469
item 10 10 0.247
item 11 10 0.32
item 12 10 0.6173
item 13 10 0.84
item 14 10 0.691
item 15 10 0.617
item 16 10 0.9877
item 17 10 0.6914
item 18 10 0.889
item 19 10 0.444
item 20 10 1.136
item 21 10 1.21
item 22 10 0.988
item 23 10 0.6667
item 24 10 1.333
item 25 10 0.667
item 26 10 1.654
item 27 10 0.988
item 28 10 0.84
item 29 10 0.667
item 30 10 0.099
item 31 10 0.444
item 32 10 0.321
item 33 10 0.444
item 34 10 0.469
item 35 10 0.765
item 36 10 0.395
item 37 10 0.617
item 38 10 0.444
item 39 10 0.988
item 40 10 0.889
item 41 10 1.21
item 42 10 1.358
SUMA 30.29
TOTAL 2105.22

Fuente: 10 encuestados (PEA Joya de los Sachas, 2020)
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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42 L 30.29
42-1 2105.22

a= 1.009

Analisis

Al obtener un resultado positivo de 1.009 del método de Cronbach, calificado con un nivel bueno
de confiabilidad, se procedera a aplicar el cuestionario a la poblacién determinada.

Interpretacion

La aplicacidn de una encuesta piloto, la cual fue sometida al andlisis de confiabilidad, revelo como
al obtener un resultado positivo de 1.009, del método de Cronbach, calificado con un nivel muy
bueno de confiabilidad, se procedera a aplicar el cuestionario a la poblacién determinada.
2.7.1.3. Meétodo de expertos

Para el método de expertos se tomd en consideracion la opinion de 3 profesionales en la materia
de Administracion de empresas y Mercadotecnia, es asi que se empled una matriz que califica
criterios de validacion, mostrados en el (ANEXO D), los resultados obtenidos fueron los

siguientes:

Tabla 4-2: Validacion de expertos: Cuestionario

N.°  Nombresy apellidos Grado Calificacion Resultado
Luz  Maribel  Vallejo PhD. 27 Revisado
Chévez
Marco Vinicio Salazar Magtr. 28 Revisado
Tenelanda
Denise Liliana Pazmifio PhD 30 Revisado
Garzon

Realizado por: Ramos, A. (2021)
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2.7.2. Confiabilidad de la guia de entrevista

2.7.2.1. Meétodo de expertos

Tabla 5-2: Validacion de expertos: Guia de entrevista

N.°  Nombresy apellidos Grado Calificacion Resultado
Luz  Maribel  Vallejo PhD 27 Revisado
Chéavez
Marco Vinicio Salazar Magtr. 28 Revisado
Tenelanda
Denise Liliana Pazmifio PhD 30 Revisado
Garzon

Realizado por: Ramos, A. (2021)

2.7.3. Confiabilidad ficha de observacion

2.7.3.1. Meétodo de expertos

Tabla 6-2: Validacion de expertos: Ficha de observacion

N.°  Nombresy apellidos Grado Calificacién Resultado
Luz Maribel ~ Vallejo PhD. 27 Revisado
Chévez
Marco Vinicio Salazar Mgtr. 28 Revisado
Tenelanda
Denise Liliana Pazmifio PhD 30 Revisado
Garzon

Realizado por: Ramos, A. (2021)

2.8. Resultados de la ficha de observacion

Una vez aplicada la herramienta como se puede revisar en el (ANEXO A), se determiné que Ferro
Amigo no gestiona sus canales de marketing de manera formal, con una planificacion que sustente
las decisiones tomadas. La empresa realiza estudios y estrategias para su mix de marketing, que
ha dado buenos resultados en la mayoria de ocasiones, sin embargo, no de una forma integrada,

que construya una imagen y posicionamiento lo suficientemente sélido para mejorar los niveles

de rentabilidad que manifiestan tener en la actualidad.
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2.8.1. Hallazgos de la ficha de observacién

e La identidad corporativa de la empresa debe ser mejorada, hay que completar ciertos
elementos inconclusos, e integrarlos en sus canales de marketing.

e Laempresatiene presencia en las redes sociales, Facebook con un total de 118 seguidores, y
en Instagram con mas de 240 contactos, en donde existe una abuena acogida e interaccion
positiva con los usuarios.

e Laempresa maneja una buena narrativa en los mensajes que emite al pablico en los diferentes
medios, se hace entender con claridad, asertividad y un Iéxico apropiado para impulsar la
venta.

e Laempresa hace un uso correcto en la gestion del producto, donde integra marcas reconocidas
por su calidad, que permiten proporcionar una garantia al cliente.

e El merchandising que aplica en el punto de la venta es estratégico y agradable, y cumple con
el objetivo de impulsar la venta de ciertos productos, también agilizar el proceso de compra
para el cliente.

e Los clientes gque visitan el lugar a realizar compras, manifiestan un buen precio ofertado por
la empresa, en comparacion con las otras ferreterias del canton.

e La empresa realiza promociones en productos y precios en fechas especiales, como en
navidad, donde se realizan sorteos, ofertas entre otros.

e La coordinacién entre el equipo de trabajo es regular, existen miembros que no poseen una
buena capacitacion y no permiten realizar un proceso eficaz y eficiente de las acciones de
venta y atencion.

e La empresa ha logrado manejar bien los espacios, para un proceso de venta eficiente, sin
embargo, el espacio se esta quedando reducido, y se proyecta asi mismo a futuro.

e El lugar durante el dia es transcurrido, existe un buen nivel de ventas, que, sin embargo, los
directivos manifiestan que no esta siendo el éptimo para alcanzar la rentabilidad deseada.

e Laempresa posee un buen posicionamiento y cartera de clientes que hacen reiteradas compras

durante la semana, considerados como clientes fieles.
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2.9. Resultados de la guia de entrevista

Tras la aplicacion de la guia de entrevista (ANEXO B), se logré determinar que la empresa
FERRO AMIGO,

2.9.1. Hallazgos de la entrevista

e La empresa Ferro Amigo no cuenta con un encargado de marketing que planifique las
actividades desde un punto de vista técnico.

e La marca se encuentra en el desarrollo de su identidad corporativa, y los ya existentes se
encuentran dispersos en los diferentes canales de marketing

e La empresa no esta aprovechando todas las oportunidades que brindan las tecnologias de
comunicacién, debe mejorar su presencia en redes sociales.

o El capital con el que cuenta la empresa es limitado, y no permite a la empresa satisfacer la
demanda de los consumidores, ya que excede su capacidad de compra como oferentes.

e Laempresa ha logrado un posicionamiento notable gracias a su estrategia de precios, que la
han formado como una empresa de las competitivas del canton.

e Lacontinuainflacién en los precios de los bienes, preocupa a laempresa sobre como gestionar
la oferta hacia sus clientes y disminuir el impacto de alzas tan significativas.

e Ferro Amigo esta més interesado en generar presencia en medios digitales por los buenos
resultados obtenidos, sin embargo, efectlla campafias en medios tradicionales como la radio,
gue se han mostrado eficaces de igual manera.

e Laempresa ha formado un perfil del consumidor al que atiende, sin embargo, requiere de un
proceso de segmentacién que defina mas especificamente las caracteristicas de su publica
meta.

e Laempresa ha logrado conocer notablemente el mercado, en donde ha identificado cuales
son las lineas mas comerciales y que marcas son las preferidas por los consumidores.

e Los consumidores del mercado son percibidos por la empresa como sensibles al precio, y
reconocen que las promociones y descuentos aplicados han tenido buena acogida.

e Laempresamaneja un canal de distribucién minoristas, mientras que inicamente en dos UEN
implementa la venta mayorista.

e Lafaltade un transporte propio para el servicio de entrega a domicilio esta disminuyendo sus
niveles de rentabilidad, derivado del pago a terceros por la prestacion del servicio.

e La empresa no estd destinando fondos para marketing, espera mejorar los niveles de

rentabilidad para destinar fondos a esta area, considerandola de suma importancia.
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2.10. Resultados del cuestionario

Tabla 7-2: Género de las personas

Género  Frecuencia Porcentaje

Masculino 202 54%
Femenino 157 43%
Otros 12 3%
TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Género

m Masculino
® Femenino

= Otros

Grafico 1-2: Género

Fuente: Estudio de mercado, (2021)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: De las personas encuestadas el 54% corresponde al género masculino, el 43% al género

femenino, y el 3% se definen como otros géneros diferentes al masculino y femenino.

Interpretacion: Por los resultados obtenidos, se pudo apreciar que las personas que mas
aportaron informacion corresponden al género masculino, con mas de la mitad de encuestas
contestadas, seguidas de cerca con el 43% que corresponde al género femenino, y por ultimo una
minoria del 3% que corresponde a otros géneros.
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Tabla 8-2: Ocupacién de las personas

Ocupacion Frecuencia Porcentaje

Empleado 63 17%

publico

Empleado 79 21%

privado

Negocio 65 17%
propio

Desempleado 47 13%
Ama de casa 18 5%

Estudiante 103 28%
TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Ocupacioén

Empleado publico
Estudiante 17%

271%

Empleado privado
Ama de casa 21%
5%
Desempleado

13%
Negocio propio
17%

® Empleado publico

= Empleado privado

= Negocio propio
Desempleado

® Ama de casa

m Estudiante

Grafico 2-2: Ocupacion
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: La encuesta mostro que respecto a las personas que contestaron, el 17 % corresponde a
empleados publicos, el 21% hace referencia a empleados privados, el 17% a negocio propio, un
13% para desempleados, las amas de casa con un 5%, y un 27% que corresponde a estudiantes.

Interpretacion: Gracias a los resultados obtenidos, se puede establecer que el mayor segmento
que respondid al instrumento fue el de los estudiantes con 103 respuestas, seguido por los
empleados privados que obtuvieron un porcentaje de 21%. Los empleados publicos y los usuarios
coNn negocios propios tuvieron una participacion similar, en las que ambos calificaron con el 17%
de respuestas. Las minorias estuvieron representadas por un 13% de desempleados y un pequefio
grupo de 5% que corresponde a las amas de casa.
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Tabla 9-2: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18-25 143 38%
26-33 67 18%
34-41 56 15%
42-48 63 17%
49-56 32 8%
Masde56 14 4%
TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Edad

m18-25

m26-33

m34-41
42-48

m 49-56

= Mas de 56

Gréfico 3-2: Edad
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Respecto a la edad de los participantes el 38% tienen de 18 a 25 afios, el 18%
corresponde de 26 a 33 afios, un 15% para 34 a 41 afios, el 17% de 42-48%, un 8% entre 49 a 56,

y finalmente un 4% para més de 56 afios.

Interpretacion: Por los resultados obtenidos, se pudo apreciar que las personas que més
aportaron informacion corresponden a la edad comprendia de 18 a 25 afios, con méas de 100
encuestas contestadas, después estan los comprendidos entre la edad de 26 a 48 afios, en donde
guardan porcentajes similares del 15% al 18%. Por Gltimo, los segmentos mas veteranos son los
que menor porcentaje representan donde de 49 afios en adelante Unicamente representan el 12%.
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Pregunta 1: ; Considera usted que el uso de los medios tradicionales como: ¢ radio, television,

periddico son adecuados para dar conocer las publicaciones de la empresa?

Tabla 10-2: Pregunta 1
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 69 20%
de acuerdo

De acuerdo 87 25%
Indiferente 89 26%
En desacuerdo 51 15%
Completamente 47 14%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera usted que el uso de los medios tradicionales como: radio,
television, periddico... son adecuados para dar conocer las
publicaciones de la empresa?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo
m Indiferente

En desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Grafico 4-2: Pregunta 1
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: De las personas encuestadas el 20% afirmo estar completamente de acuerdo, el 25% de
acuerdo, indiferente un 26%, sefialando desacuerdo un 15% y un 14% para el completamente en

desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados mostraron que con un total del 45% de respuestas, manifiestan
estar de acuerdo con el uso de medios tradicionales, y una minoria del 15% y 14% sefialan lo
contrario. Finalmente, un segmento representativo del 26% se muestra indiferentes a la relevancia

del uso de medios tradicionales por parte de las empresas.
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Pregunta 2: ;Considera usted que el uso de los medios digitales como: ¢paginas web, redes

sociales, play stores... son adecuados para dar conocer las publicaciones de la empresa?

Tabla 11-2: Pregunta 2
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 96 28%
de acuerdo

De acuerdo 115 33%
Indiferente 91 27%
En desacuerdo 35 10%
Completamente 6 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera usted que el uso de los medios digitales como: paginas web,
redes sociales, play stores... son adecuados para dar conocer las
publicaciones de la empresa?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo
= ndiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 5-2: Pregunta 2
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Respecto a los encuestados el 28% estan completamente de acuerdo, el 33% de acuerdo,
un 27% indiferente, el 10% para los que estdn desacuerdo, y un 2% para completamente en
desacuerdo.

Interpretacion: Se puedo apreciar que los encuestados reconocen la importancia de los medios
digitales para las publicaciones de la empresa ya que un 61% se muestra completamente de
acuerdo y acuerdo a la pregunta, un porcentaje del 27% indico que era indiferente el uso de estos
medios, y una minoria de apenas el 12% sefiala estar en desacuerdo del aporte que tienen los
canales digitales.
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Pregunta 3: ¢ Es Facebook su aplicacion preferida para comprar o recibir promociones?

Tabla 12-2: Pregunta 3
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 50 15%
de acuerdo

De acuerdo 92 28%
Indiferente 91 27%
En desacuerdo 71 21%
Completamente 28 9%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Es Facebook su aplicacion preferida para comprar o recibir
promociones?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Graéfico 6-2: Pregunta 3

Fuente: Estudio de mercado, (2021)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Se pudo obtener los siguientes resultados; el 15% estd completamente de acuerdo con
el uso de Facebook para recibir promociones o comprar, el 28% de igual manera sefiala estar en
un nivel acuerdo, un 27% indiferente, en desacuerdo el 21% y por Gltimo un 9% en completo
desacuerdo.

Interpretacion: El uso de Facebook para realizar acciones de compra y promociones se muestra
con una opcion algo divida, el porcentaje mas alto correspondiente al 28% se muestra de acuerdo
en utilizar esta red, seguida de cerca por un 27% que le es indiferente y debe ser tomada en cuenta
para buscar una conversion a que su disposicion este mas acorde a realizar estas acciones por
Facebook. Sin embargo, un 21% en desacuerdo y una minoria del 9% de completamente en

desacuerdo, representan una barrera para ejercer acciones de marketing mediante este canal.
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Pregunta 4: ¢ Es Instagram su aplicacion preferida para comprar o recibir promociones?

Tabla 13-2: Pregunta 4

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 69 21%
de acuerdo

De acuerdo 101 30%
Indiferente 85 26%
En desacuerdo 47 14%
Completamente 30 9%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Es Instagram su aplicacion preferida para comprar o recibir
promociones?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

= Completamente en desacuerdo

Gréfico 7-2: Pregunta 4

Fuente: Estudio de mercado, (2021)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: En la revision de los resultados se pudo observar que la aceptacion de Instagram para
comprar y recibir promociones tiene un 21% completamente de acuerdo, y un porcentaje del 30%
que esta de acuerdo, por otra parte, el 26% se muestra indiferente. En los niveles de rechazo el

14% esté en desacuerdo y el 9% completamente en desacuerdo.

Interpretacion: La plataforma de Instagram muestra un nivel de aceptacion bastante bueno, ya
que, en los niveles de completamente de acuerdo y acuerdo, se recoge el 51% de las respuestas
obtenidas; el 26% sefialo estar indiferente cuando se presentan este tipo de acciones, sin embargo,
se puede trabajar para incrementar esta aceptacion. Ahora bien, un segmento reducido que
representa el 23% del total, no utilizan la red Instagram para realizar estas acciones que conlleva

el proceso de compra
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Pregunta 5: ¢ Es WhatsApp su aplicacion preferida para comprar o recibir promociones?

Tabla 14-2: Pregunta 5

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 60 18%
de acuerdo

De acuerdo 105 32%
Indiferente 84 25%
En desacuerdo 50 15%
Completamente 33 10%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Es WhatsApp su aplicacion preferida para comprar o recibir
promociones?

m Completamente de acuerdo

De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

m Completamente deascuerdo

Gréfico 8-2: Pregunta 5

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Anadlisis: De las personas encuestadas el 18% esta completamente de acuerdo y el 32% de acuerdo
en recibir promociones via WhatsApp, respecto a lo que seleccionaron mostrarse indiferente,
fueron el 25%, en cuanto a la opcidn de desacuerdo equivale al 15% y por ultimo un 10% en

completamente desacuerdo.

Interpretacion: Por los resultados obtenidos, se pudo apreciar que las personas que estan
completamente de acuerdo y de acuerdo, suman un total del 50%, siendo practicamente la mitad
de las respuestas obtenidas. En cambio, a los que estdn en desacuerdo y completamente
desacuerdo, representan un total del 25%, al igual que los que se mostraron indiferentes a recibir
promociones 0 hacer compras via este medio. Es asi que WhatsApp debe ser considerada como
uno de los medios por donde se deberd enviar mensajes al consumidor y realizar fuerza de ventas,

ya que mostro una buena acogida por las personas encuestadas.
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Pregunta 6: ¢ Considera que los mensajes de promocion por parte de las empresas deben ser

precisos y cortos?

Tabla 15-2: Pregunta 6
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 109 33%
de acuerdo

De acuerdo 116 35%
Indiferente 73 22%
En desacuerdo 29 9%
Completamente 5 1%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera que los mensajes de promocion por parte de las empresas
deben ser precisos y cortos?

m Completamente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Graéfico 9-2: Pregunta 6
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Analisis: Respecto a los resultados de la encuesta, el 33% de las repuestas afirmaban estar
completamente de acuerdo, el porcentaje de personajes que estan de acuerdo fue del 35%, con
respecto a recibir mensajes de promociones precisos y cortos. Por otra parte, la suma entre las
personas que estaban en desacuerdo y completamente desacuerdo llego al 10%, no por delante

del 22% que se mostraron indiferentes.

Interpretacion: Los resultados revelaron qué efectivamente los mensajes de promocion debian
ser cortos y precisos ya que las personas que marcaron en los casilleros indicando acuerdo
sumaron el 68%. Para aquellos que le es indiferente la caracteristica sefialada en el mensaje, fue
un porcentaje del 22%. Las respuestas que estaban en desacuerdo y completamente desacuerdo
apenas fue un reducido porcentaje que llegaba al 10%. Es asi que se debe considerar que, al
momento de crear contenido, y lanzar mensajes, estos no deben ser muy extensos, sino acoplarse

a mostrar a la informacién mas relevante.
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Pregunta 7: ¢Le gusta conocer a detalle las caracteristicas de un producto antes de

comprarlo?

Tabla 16-2: Pregunta 7
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 119 36%
de acuerdo

De acuerdo 121 36%
Indiferente 60 18%
En desacuerdo 26 8%
Completamente 6 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Le gusta conocer a detalle las caracteristicas de un producto antes de
comprarlo?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Grafico 10-2: Pregunta 7
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Los resultados de la encuesta sefialaron que tanto como las personas que estan
completamente de acuerdo y de acuerdo, alcanzaron un porcentaje del 36%, revelando la
necesidad de conocer los detalles de un producto antes de comprarlo. El 18% sefialo una posicion
neutral ante la pregunta, y por altimo el 8% estuvo en desacuerdo, y una minoria del 2% en total

desacuerdo.

Interpretacién: Con el 72% de respuestas evidenciando el total y parcial acuerdo a informarse a
detalle sobre un producto antes de comprarlo, y una minima del 10% que seleccionaron estar en
desacuerdo y completamente desacuerdo, rescatando un 18% que se muestra indiferente, se
establece de forma clara, que se debe informar y ganar la confianza del cliente asesorando bien
sus compras a través de la informacidn de las caracteristicas mas relevante del producto o servicio

a los consumidores.
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Pregunta 8: ;Considera necesario conocer la identidad de la organizacién para tener una

relacion empresa- cliente?

Tabla 17-2: Pregunta 8

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 125 38%

de acuerdo

De acuerdo 112 34%

Indiferente 61 18%

En desacuerdo 28 8%

Completamente 6 2%

desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera necesario conocer la identidad de la organizacion para tener
una relacion empresa- cliente?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 11-2: Pregunta 8
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: El 38% siendo el segmento maés alto, sefialando estar completamente de acuerdo en que
la empresa debe tener una relacion con el cliente a través de dar a conocer su identidad, de igual
manera el 34% mostro estar de acuerdo, mientras que un 18% sefialo estar indiferente, el 8% en

desacuerdo y por ultimo un 2% en completo desacuerdo.

Interpretacién: La suma de las personas que estan completamente de acuerdo y de acuerdo en
que es necesario conocer la identidad de la empresa para poder formar una relacion empresa-
cliente, es del 72%, con este porcentaje de mas de la mitad, queda claro que la empresa debe
trabajar en formar una correcta identidad que agrade al consumidor, ya que siendo el 10% el
segmento que no esta de acuerdo, es una minoria a la que no se apreciara en las decisiones de

estrategias. Recalcando que el 18% es indiferente.
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Pregunta 9: ¢Sus decisiones de compra suelen estar influenciadas por sus personas mas
cercanas?

Tabla 18-2: Pregunta 9
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 79 23%
de acuerdo

De acuerdo 133 39%
Indiferente 81 24%
En desacuerdo 32 9%
Completamente 18 5%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Sus decisiones de compra suelen estar influenciadas por sus per
sonas mas cercanas?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 12-2: Pregunta 9
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Analisis: De las personas encuestadas el 23% afirmo estar completamente de acuerdo a ser
influenciadas en sus decisiones de compra por personas cercanas a ellas, de igual manera con el
39% sefalaron estar de acuerdo en la misma premisa, en un nivel de acuerdo. El 24% sefialo estar
indiferente, mientras que el 9% apoyo el desacuerdo a dejarse influenciar, y un 5% completamente

desacuerdo.

Interpretacion: La aportacion mas significativa fue la de las personas que se mostraron de
acuerdo a aceptar que son influenciadas en sus decisiones de compra por sus personas mas
cercanas, y un 23% acepto lo mismo con un completamente de acuerdo. Este porcentaje se vio
superado con un 24% ya que este segmento dice ser indiferente a los consejos u opiniones de sus
allegados al momento de comprar, y una minoria que desmintid la pregunta propuesta Unicamente
llego a alcanzar un porcentaje del 14%, dando conclusion a que s decision es arbitraria de las

influencias que puedan hacer otros grupos de referencia.
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Pregunta 10: ¢ Es de su agrado participar en eventos, sorteos y actividades que promocionen
productos y marcas?

Tabla 19-2: Pregunta 10
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 98 30%
de acuerdo

De acuerdo 124 37%
Indiferente 78 23%
En desacuerdo 23 7%
Completamente 9 3%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Es de su agrado participar en eventos, sorteos y actividades que
promocionen productos y marcas?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo
m Completamento desacuerdo

Gréfico 13-2: Pregunta 10

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Con base en los datos obtenidos, se aprecié que 30% de los encuestados resultan
satisfechos en participar en actividades de promocion de productos y marcas, ratificando con el
37% que dijo estar de acuerdo. Un grupo del 23% afirmo estar indiferente, mientras que el 7%

selecciono la opcidn de desacuerdo y un 3% en completamente desacuerdo.

Interpretacion: A partir de los resultados se establecié que la empresa deberad generar eventos
donde los consumidores interactien con las marcas y productos, ya que los encuestados asi lo
manifestaron con un porcentaje del 67%, en la opcion de completamente de acuerdo, y de acuerdo.
Para aquellos que es indiferente este tipo de interaccion representan el 23%, sin embargo, podrian
aportar en estas actividades. Para finalizar un 7% no se muestra conformo con estas actividades

sefialando desacuerdo y 3% en completo desacuerdo.
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Pregunta 11: ;Acostumbra a realizar compras después de ver publicaciones o escuchar
anuncios?

Tabla 20-2: Pregunta 11
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 78 24%

de acuerdo

De acuerdo 106 32%

Indiferente 98 30%

En desacuerdo 36 11%

Completamente 14 3%

desacuerdo

TOTAL 375 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Acostumbra a realizar compras después de ver publicaciones o
escuchar anuncios?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 14-2: Pregunta 11

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Se obtuvo como resultado que el 24% se muestra completamente de acuerdo, el 32%
de acuerdo, un 11% en desacuerdo y una minora en completo desacuerdo del 3%, respecto a ser
influencias por publicaciones u anuncios momentos previos a realizar alguna compra. Se destaca

un considerable 30% que dice ser indiferente a estos estimulos.

Interpretacion: A través de los resultados de esta pregunta, se conoce que mas de la mitad, con
un 56% de respuestas, sefialan hacer compras después de haber tenido contacto con alguna
publicacién u anuncio que promociona marcas o productos. A diferencia una sumatoria del 14%
de personas que se muestran en desacuerdo a tener esta reaccion de compra tras visualizar o
escuchar algun anuncio. Por altimo, el segmento que sefialo ser indiferente es del 30%, donde los

esfuerzos de promocion parecen no tener impacto.
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Pregunta 12: ; Esta de acuerdo en recibir promociones con una frecuencia semanal?

Tabla 21-2: Pregunta 12
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 84 25%
de acuerdo

De acuerdo 111 33%
Indiferente 85 26%
En desacuerdo 33 10%
Completamente 19 6%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Esta de acuerdo en recibir promociones con una frecuencia
semanal?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 15-2: Pregunta 12

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Respecto a los encuestados, el segmento con mayor porcentaje fue del 33%
correspondiente a estar de acuerdo en recibir promociones con frecuencia semanal, seguido del
26% que sefialo ser indiferente. Un 25% se mostr6 completamente de acuerdo, y por ultimo en

desacuerdo se llegd al 10% y un 6% en completo desacuerdo.

Interpretacion: Por los resultados obtenidos, se aprecia que el lanzamiento de mensajes y
promociones con frecuencia semanal es bien recibido por los usuarios, ya que un 26% sefialo estar
en total acuerdo, y un 33% de acuerdo, sumando més de la mitad de respuestas. En contra parte
un pequefio grupo que alcanza en 16% no esta de acuerdo con una frecuencia semanal; por ultimo,
un segmento importante del 26% sefialo indiferencia, por lo que a partir de estos resultados la

empresa debe pautar un calendario de promociones que le dé presencia semanal.
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Pregunta 13: ;Considera la garantia como un factor relevante al momento de comprar un
producto de ferreteria?
Tabla 22-2: Pregunta 13

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 115 35%
de acuerdo

De acuerdo 121 36%
Indiferente 71 21%
En desacuerdo 19 6%
Completamente 6 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A., (2021)

¢Considera la garantia como un factor relevante al momento de
comprar un producto de ferreteria?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 16-2: Pregunta 13
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Se pudo obtener que la garantia resulto con alta influencia al momento de comprar un
producto de ferreteria segin los encuestado, el 35% sefialo estar completamente de acuerdo, el
36% de igual manera de acuerdo, un grupo mas reducido con el 21% dijo estar indiferente, y las
dos minorias, en desacuerdo un porcentaje del 6% y completamente en desacuerdo con un 2%.

Interpretacion: La garantia como factor relevante al momento de comprar un producto en
ferreteria debera ser seriamente considerado en la oferta de la empresa, ya que un total del 71%
de los encuestados sefialaron grados de concordancia respecto a la pregunta. A diferencia de un
reducido porcentaje del 8% sefialando el no estar de acuerdo y por lo tanto no tomando en cuenta
a la garantia en sus decisiones de compra; por Gltimo, hay un grupo que se mostr6 neutral que

equivale al 21% de las respuestas.
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Pregunta 14: ;Considera la calidad como un factor relevante al momento de comprar un
producto de ferreteria?
Tabla 23-2: Pregunta 14

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 133 40%
de acuerdo

De acuerdo 98 29%
Indiferente 75 23%
En desacuerdo 19 6%
Completamente 7 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera la calidad como un factor relevante al momento de comprar
un producto de ferreteria?

m Completamente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

= Completamente desacuero

Graéfico 17-2: Pregunta 14

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Analisis: A través de los resultados obtenidos, se pudo evidenciar la calidad como factor relevante
en la compra de productos ferreteros, se alcanz6 el completamente de acuerdo con un valor del
40%, a continuacion, con un 29% se destacé los encuestados que sefialaron de acuerdo; el
indiferente llego el 23%, mientras que en desacuerdo quedo en un 6% y completamente

desacuerdo un 2%.

Interpretacién: En base a las respuestas, la calidad de los productos que se ofrecen en ferreteria
forjara su imagen y su nivel de ventas, ya que Unicamente la opcion de completamente de acuerdo
alcanzo el 40%, y a esto sumarle el 29% que estuvo de acuerdo, obteniendo un total de 69%. Por
lo que la empresa debe tener presente este segmento en su oferta. Los segmentos de indiferente
llegaron al 22%, mientras que la presencia de en desacuerdo y completo desacuerdo, a penas llego

a sumar el 8%, que tendran otros factores a priorizar antes que la calidad.
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Pregunta 15: ¢ Es de su preferencia comprar Gnicamente productos de marcas conocidas de
ferreteria?

Tabla 24-2: Pregunta 15
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 91 27%
de acuerdo

De acuerdo 127 38%
Indiferente 89 27%
En desacuerdo 20 6%
Completamente 5 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Es de su preferencia comprar Unicamente productos de marcas
conocidas de ferreteria?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 18-2: Pregunta 15

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Respecto las personas encuestadas el 27% de las personas respondieron estar
completamente de acuerdo en comprar Unicamente marcas conocidas de ferreteria, de acuerdo fue
sefialado a alcanzar el porcentaje del 38%, mientras que indiferente sumo el 27%. Las respuestas
de desacuerdo Unicamente llegaron a tener un 6% y completamente desacuerdo el 2%.

Interpretacion: Se puede establecer que los usuarios se muestran mas comodos y ceden més a la
compra ante marcas reconocidas en ferreteria, de este modo se alcanz6 un valor del 55% en
concordancia a la pregunta. Ahora bien, de igual manera un grupo del 27% sefialo ser indiferente
a comprar marcas conocidas o0 que no posean posicionamiento. Nuevamente una minoria del 8%

manifiesta no tener preferencia con comprar marcas ferreteras conocidas.
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Pregunta 16: ¢ Le gusta probar marcas y productos nuevos?

Tabla 25-2: Pregunta 16
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 98 30%
de acuerdo

De acuerdo 121 37%
Indiferente 79 24%
En desacuerdo 22 7%
Completamente 8 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Le gusta probar marcas y productos nuevos?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 19-2: Pregunta 16

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Las respuestas obtenidas marcaron que un 30% de los encuestados estarian
completamente de acuerdo a probar marcas y productos nuevos, de igual manera estuvieron de
acuerdo con un 37%. El 24% sefialo ser indiferente, mientras que un 7% afirmo no estar de

acuerdo y por ultimo un 2% en completo desacuerdo.

Interpretacion: En el estudio de los resultados, se puede afirmar una alta disposicion de los
usuarios a probar productos y mercas nuevas, ya que en posiciones acuerdo se llegé a alcanzar el
67%. Un 24% dijo estar indiferente, sin embargo, con una correcta estrategia se puede lograr que
compren los productos. Unicamente una sumatoria del 9% en las posiciones de desacuerdo, se
pueden interpretar como mas resistentes comprar productos nuevos de los cuales no hayan tenido

recomendaciones o experiencias previas.
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Pregunta 17: ¢ Es el precio el factor que mas incide en su decisién de compra?

Tabla 26-2: Pregunta 17
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 104 30%
de acuerdo

De acuerdo 136 40%
Indiferente 76 22%
En desacuerdo 22 6%
Completamente 5 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Es el precio el factor que mas incide en su decision de compra?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo
m Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 20-2: Pregunta 17
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: El precio como factor que incide en la decision de compra mostro que el 30% estaba
completamente de acuerdo, mientras que el 40% de igual manera sefialo estar de acuerdo, ahora
bien, un segmento del 22% se postul6 como indiferente. EI 6% representa a las personas que no

estan de acuerdo, y Gnicamente un 2% se destaco por estar en completo desacuerdo.

Interpretacion: Por los resultados obtenidos, se pudo determinar que el precio es el factor mas
relevante al momento de tomar una decision de compra con un significativo 70%, por lo que la
empresa debe considerar una estrategia de precios totalmente competitiva en el mercado, basada
en el dato obtenido. EI 22% dijo ser indiferente, y el 8% sefialo posiciones en desacuerdo, por lo
que podrian estar influenciados por otros factores como calidad, ubicacion, marcas, entre otros.

En conclusion, el mercado se destaca por ser sensible al precio.
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Pregunta 18: ¢ Cree en la relacion a mas alto precio, mayor calidad?

Tabla 27-2: Pregunta 18

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 101 30%
de acuerdo

De acuerdo 116 34%
Indiferente 103 31%
En desacuerdo 15 4%
Completamente 2 1%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Cree en la relacion a mas alto precio, mayor calidad?

= Compltamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 21-2: Pregunta 18

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Analisis: Se pudo determinar tras el analisis de los resultados como el 30% de los encuestados
estan completamente de acuerdo en la relacion calidad-precio; en el grado de acuerdo el valor fue
del 34%. Los que marcaron como indiferente llegaron al 31%, mientras que los representantes de

desacuerdo obtuvieron el 4%, y Unicamente se lleg6 al 1% en completamente desacuerdo.

Interpretacion: El porcentaje mas alto obtenido fue el de 34% correspondiente a de acuerdo, y
el 30% a completamente de acuerdo, llegando a representar mas de la mitad de las respuestas.
Esta informacion de igual manera seré pertinente al momento de asignar estrategias de precio y
de realizar compras con proveedores. Cabe recalcar que de igual manera un importante grupo,
participe con el 31%, no cree a ciencia cierta en la relacion calidad-precio y se mostré indiferente.
Y como altimo punto, la intervencion de los segmentos en desacuerdo fue muy escasa ya que su

suma, a penas llego a alcanzar el 5%.
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Pregunta 19: ; Una buena oferta del precio, esta por delante a su lealtad a una empresa?

Tabla 28-2: Pregunta 19

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 102 30%
de acuerdo

De acuerdo 137 40%
Indiferente 79 23%
En desacuerdo 20 6%
Completamente 5 1%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Una buena oferta del precio, esta por delante a su lealtad a una
empresa?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo
= Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 22-2: Pregunta 19

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Los resultados arrojaron que el 30% esta completamente de acuerdo en comprar en un
lugar donde pueda ahorrar, antes que su lealtad a la empresa, ratificado por el 40% que mostro
estar de acuerdo. Solo un 23% sefialo estar indiferente, mientras que el 6% se mostro en

desacuerdo a esta practica y un 1% en completo desacuerdo.

Interpretacion: El consumidor es muy sensible al precio, se reflejé nuevamente al evidenciar
una mayoria del 70% que esta de acuerdo en ir a comprar al establecimiento que le brinde mejor
precio, antes que mantener una lealtad al cliente. Indiferente al sesgo del precio se mostré un
segmento equivalente al 23%. Como clientes fieles y con el compromiso de ser leales al negocio
donde compran Unicamente se manifestaron el 7% del total de los encuestados.
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Pregunta 20: ¢Es de su preferencia que las promociones, ofertas y recompensas para el
cliente estén aplicadas en descuentos?

Tabla 29-2: Pregunta 20
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 95 28%

de acuerdo

De acuerdo 136 40%

Indiferente 88 26%

En desacuerdo 19 5%

Completamente 5 1%

desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Es de su preferencia que las promociones, ofertas y recompensas para
el cliente estén aplicadas en descuentos?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo
m Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 23-2: Pregunta 20
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Acorde a los resultados el 28% estuvo completamente de acuerdo en recibir
recompensas como cliente aplicadas en descuentos, el 40% sefialo estar de acuerdo, mientras que
un 26% se mostré indiferente. En desacuerdo se acumuld el porcentaje del 5%, y el

completamente en desacuerdo llego al 1% Unicamente.

Interpretacién: El cliente quiere recibir recompensas por sus compras y por contribuir a la
empresa, y de acuerdo a la pregunta se puede establecer que tiene una predileccion a que estos
premios, se le otorguen en descuentos, es decir en ahorro a su cartera, ya que una suma del 68%
dijo estar acorde, mientras que el 26% le es indiferente, y puede conformarse con recompensas
en regalos, promociones, entre otros. Por udltimo, el 6% como suma de los porcentajes en
desacuerdo, no le interesa recibir descuentos como valoracién a sus compras.
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Pregunta 21: ;(Es la ferreteria mas cercana a su vivienda, en la que suele realizar sus
compras?

Tabla 30-2: Pregunta 21
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 102 30%
de acuerdo

De acuerdo 114 33%
Indiferente 81 23%
En desacuerdo 37 11%
Completamente 9 3%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Es la ferreteria mas cercana a su vivienda, en la que suele realizar sus
compras?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 24-2: Pregunta 21

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: De las respuestas obtenidas el 30% corresponde a completamente de acuerdo y el 33%
de acuerdo, en realizar sus compras de ferreteria en el establecimiento méas cercano, un porcentaje
del 23% se postulé como indiferente, mientras que el 11% tiene una posicion de desacuerdo, y el

3% de completo desacuerdo.

Interpretacion: La ubicacion de la ferreteria y la cercania para el consumidor, represento un
actor relevante en la decision de compra ya que las opciones que estan acuerdo a este
planteamiento sumaron el 66%. Ahora bien, se obtuvo un 23% como indiferente, y una suma total
de representante de desacuerdo que equivale al 14%; segmento que no tiene como incentivo la
ubicacion, y puede estar influenciado por otras variables analizadas como el precio, marcas,

atencion al cliente, entre otros.
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Pregunta 22: ; Considera que las ferreterias deben incluir el servicio a domicilio?

Tabla 31-2: Pregunta 22
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 115 34%
de acuerdo

De acuerdo 116 34%
Indiferente 84 24%
En desacuerdo 21 6%
Completamente 7 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera que las ferreterias deben incluir el servicio a domicilio?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 25-2: Pregunta 22
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: A partir de la revision de los resultados se establecio que el 34% del publico esta
completamente de acuerdo, y de igual manera el 34% se encuentra de acuerdo con que las
ferreterias deben tener un servicio a domicilio. En cuanto a la opcion de indiferente un 24%
selecciono esta postura. Mientras que el 6% contesto con un desacuerdo, y un 2% en completo

desacuerdo.

Interpretacién: Los encuestados dieron la repuesta de que es totalmente necesario el servicio a
domicilio por parte de las ferreterias, con un 68% de eleccion en las opciones de acuerdo. Co
indiferencia a disponer o no del servicio, se mostraron el 24%; una minoria que cuenta con el 8%
de las opciones de desacuerdo, rechazo el servicio a domicilio. En conclusion, el segmento que
solicita la prestacion de las ferreterias a recibir los materiales en la puerta de su casa es alta, y

debe atenderse para mantener un nivel de ventas positivo.

72



Pregunta 23: ¢ La adecuada exhibicion de los productos en el espacio de la ferreteria mejora
su experiencia de compra?
Tabla 32-2: Pregunta 23

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 119 35%
de acuerdo

De acuerdo 120 35%
Indiferente 77 22%
En desacuerdo 19 6%
Completamente 8 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢La adecuada exhibicion de los productos en el espacio de la ferreteria
mejora su experiencia de compra?

= Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 26-2: Pregunta 23
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Anadlisis: Con los resultados obtenidos, los encuestados manifestaron que una correcta exhibicion
de los productos mejora su experiencia de compra, tanto en la opcién de completamente de
acuerdo, como de acuerdo, con un 35%. Un 22% sefialo estar indiferente, el 6% en desacuerdo, y
un 2% en completo desacuerdo.

Interpretacion: A partir de la revision se puede interpretar que los usuarios que han comprado
en lugares con una buena exhibicién de los productos, se muestran mas satisfechos al momento
de realizar su compra y quedan con una buena experiencia, asi lo expreso el 70%, un 22%
Unicamente se mostro indiferente, y el 8% afirmo en no estar de acuerdo. Conociendo esto la
empresa debe trabajar y desarrollar estrategias como el merchandising que puedan ayudar a

mejorar su nivel de vetas a la vez que la experiencia de los usuarios cuando entran a la ferreteria.
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Pregunta 24: ;Considera importante un espacio amplio en las ferreterias para realizar
cargas?
Tabla 33-2: Pregunta 24

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 118 35%
de acuerdo

De acuerdo 127 37%
Indiferente 72 21%
En desacuerdo 18 5%
Completamente 8 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Considera importante un espacio amplio en las ferreterias para
realizar cargas?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo
= Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 27-2: Pregunta 24

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Los encuestados mostraron a través de sus respuestas estar completamente de acuerdo
en tener un espacio amplio en las ferreterias para realizar sus cargas con un 35%, y un 37% de
acuerdo. El 21% dijo ser indiferente a esta situacion, el 5% se mostr6 en desacuerdo y el 2% en

completo desacuerdo.

Interpretacion: Por los resultados obtenidos, se dio a conocer que los consumidores requieren
de un espacio amplio en el establecimiento que les permita hacer sus compras y realizar la carga
de los materiales que necesiten, por lo que se llegd a un porcentaje del 72% que estan acuerdo,
un 21% indiferente, y una suma del 7% en completo desacuerdo, que rechazan como
indispensable este caracteristica ya que no representa una necesidad un espacio amplio, puede ser

por el volumen, tamafio de los articulos que compran, u otras razones.
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Pregunta 25: ¢ Considera que las ferreterias deben tener una variedad de productos?

Tabla 34-2: Pregunta 25

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 122 36%
de acuerdo

De acuerdo 113 33%
Indiferente 82 24%
En desacuerdo 21 6%
Completamente 5 1%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera que las ferreterias deben tener una variedad de
productos?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Graéfico 28-2: Pregunta 25
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: De los usuarios encuestados el 36% corresponde a estar completamente de acuerdo y el
33% de acuerdo a que su ferreteria le brinde variedad de productos, 24% dice estar indiferente, el

6% en desacuerdo y el 1% en completo desacuerdo

Interpretacién: Con la revision de los resultados se Ileg6 a interpretar que si la ferreteria maneja
una oferta variada en sus lineas de producto, va a lograr un mayor nivel de ventas y
posicionamiento pues el 69% afirmaron esto, un 24% parece estar indiferente, y a esto sumarle el
7% que esta en posiciones de desacuerdo, en los que se analiza como clientes ocasionales que
tienen unos motivos de compra especifico; por parte de la ferreteria debera tomar en cuenta las

respuesta obtenidas en la creacion de su cartera de productos.
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Pregunta 26: ;Es la linea de materiales de construccion (cemento, bloque, ladrillo...) 1a que
usted mas demanda en ferreterias?
Tabla 35-2: Pregunta 26

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 97 28%
de acuerdo

De acuerdo 139 41%
Indiferente 72 21%
En desacuerdo 25 7%
Completamente 10 3%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

.Es la linea de materiales de construccion (cemento, bloque, ladrillo...)
la que usted mas demanda en ferreterias?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 29-2: Pregunta 26

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Se pudo determinar por los resultados que el 28% dice que la linea de materiales de
construccion es la que mas compra, seguido del 41% que afirma estar de acuerdo; para la opcion
de indiferente se llegd al 21%, mientras que los no estar de acuerdo alcanzaron el 7% y el 3%

para totalmente desacuerdo.

Interpretacion: La linea de materiales de construccion posee una demanda bastante alta respecto
a su cartera de productos, en donde el 69% este acuerdo con que son de los productos que méas
compra habitualmente. ElI 21% dijo ser indiferente ya que seguramente hace compras por
necesidad del momento, donde no toma en cuenta lineas. EL 10% como representante de los

usuarios en desacuerdo desmienten que la linea de construccién sea la que mas consumen.
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Pregunta 27: ;Es la linea de perfileria (hierro, correas, tubos...) la que usted mas demanda
en ferreterias?
Tabla 36-2: Pregunta 27

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 103 30%
de acuerdo

De acuerdo 110 32%
Indiferente 93 27%
En desacuerdo 27 8%
Completamente 10 3%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Es la linea de perfileria (hierro, correas, tubos...) la que usted mas
demanda en ferreterias?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Graéfico 30-2: Pregunta 27

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Analisis: Cuando se pregunt6 a los usuarios por su demanda en la linea de perfilaria el 30%
afirmo estar completamente de acuerdo en ser la linea que mas demanda, el 32% coincidié con
un nivel de acuerdo, mientras que el 27% dijo ser indiferente. EI 8% manifiesta estar en

desacuerdo y el 3% en completo desacuerdo.

Interpretacion: A partir de las respuestas, se establecié que la demanda de esta linea es elevada,
ya que la perfilaria obtuvo el 30% de respuestas en completo acuerdo, més 32% de acuerdo,
obteniendo el 62%, 7 puntos por debajo de materiales de construccion, sin embargo, llegando a
ser importante para el correcto control y oferta de estos productos al consumidor. El 27% es
indiferente, y una minoria que llega al 11%, no esta de acuerdo en que la linea de perfilaria sea

de las més demandada en una ferreteria, en base a su experiencia.
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Pregunta 28: ¢(Es la linea de ferreteria en general (material PVC, herramientas,

maquinaria...) la que usted mas demanda en ferreterias?

Tabla 37-2: Pregunta 28
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 101 29%
de acuerdo

De acuerdo 127 37%
Indiferente 83 24%
En desacuerdo 26 8%
Completamente 6 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Es la linea de ferreteria en general (material PVC,
herramientas, maquinaria...) la que usted mas demanda en
ferreterias?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 31-2: Pregunta 28
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Los resultados determinaron que la linea de ferreteria en general, coincide con un
segmento del 29% que dice estar completamente de acuerdo en que es la mas demandada,
respaldada por un 37% que esta de acuerdo, por consiguiente, el 24% dice estar indiferente, y un
8% en desacuerdo, acompafiada por un 2% en completo desacuerdo.

Interpretacion: En comparacion con las lineas analizadas anteriormente, la de ferreteria en
general queda un paso atrés de materiales de construccion y por delante de perfileria, ya que las
repuestas de acuerdo alcanzaron hasta un 66%. De igual manera hubo un grupo del 22% que
sefialo mostrarse indiferente, y Unicamente se reuni6é un porcentaje del 10% de respuestas que
dicen no estar acorde a la premisa de la pregunta, y seguramente simpatizaran en la compra de

otras lineas.
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Pregunta 29: ¢Es la linea de acabados (ceramica, inodoros, accesorios...) la que usted mas
demanda en ferreterias?
Tabla 38-2: Pregunta 29

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 92 28%
de acuerdo

De acuerdo 112 34%
Indiferente 89 27%
En desacuerdo 27 8%
Completamente 12 3%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Es la linea de acabados (ceramica, inodoros, accesorios...) la
gue usted mas demanda en ferreterias?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 32-2: Pregunta 29

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Los resultados revelaron que la linea de acabados tiene un publico que concuerda en
que es la mas demandada con un 28%, seguido del 34% que esta de acuerdo, un 27% dice estar

indiferente, el 8% en desacuerdo y un 3% en total desacuerdo.

Interpretacion: Gracias a los resultados, se llegé a la conclusion de que el 62% estan de acuerdo
a que es lamés demandada, sin embargo, en comparacion a materiales de construccion y ferreteria
en general quedaria rezagada, guardando los mismos porcentajes de concordancia con la linea
perfileria. Un 27% que esta indiferente y un 11% en desacuerdo. Con estos datos la empresa puede

determinar en qué lineas y secciones invertir mas capital.
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Pregunta 30 ¢ Esta dispuesto a realizar compras mediante canales online?

Tabla 39-2: Pregunta 30

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 68 21%
de acuerdo

De acuerdo 129 39%
Indiferente 83 25%
En desacuerdo 44 13%
Completamente 8 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Esta dispuesto a realizar compras mediante canales online?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo
= Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 33-2: Pregunta 30

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Analisis: De las personas encuestadas el 21% refiere a estar completamente de acuerdo en
comprar a través canales online, mientras que el 39% dice estar de acuerdo, un 25% indiferente,

un 13% desacuerdo y completamente desacuerdo un 2%.

Interpretacion: Gracias los resultados obtenidos, se pudo apreciar que existe una disposicion de
comprar mediante canales online, Gnicamente hay una resistencia que puede ser modificada con
buenas estrategias y promociones que representa el 13%. Hay un 25% neutral que esta dispuesto
a comprar via online como de manera presencial. En conclusion, la empresa debe mantener
siempre presente los canales digitales para el comercio y promocion ya que hay un 60% que esta

de acuerdo a utilizarlos.
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Pregunta 31: ;Considera primordial que el proceso de atencion y venta sea rapido?

Tabla 40-2: Pregunta 31

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 116 35%
de acuerdo

De acuerdo 113 34%

Indiferente 76 23%

En desacuerdo 21 6%

Completamente 6 2%

Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera primordial que el proceso de atencién y venta sea rapido?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo
m Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 34-2: Pregunta 31
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Al poseer los resultados se determind que el 35% de los encuestados tienen como orden
primordial en que el proceso de atencion y venta sea rapido, 34% lo indico con un de acuerdo,
mientras el 23% s presento indiferente; ahora el 6% dijo estar en desacuerdo y el 2% completo

desacuerdo.

Interpretacién: Con los resultados que se obtuvieron, se logré certificar que el 35% siendo el
mayor porcentaje de la encuesta seguido del 34%, uno con un caracter de completamente de
acuerdo y el segundo de acuerdo, que la velocidad en la atencion, es lo primordial para el cliente.
El resto de porcentajes se devalta con el 23% de indiferente, el 6% en desacuerdo y el 2% en

completo desacuerdo, como minorias no representativas.
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Pregunta 32: ¢ Es satisfactorio el horario de atencion de 6 am — 6 pm en una ferreteria?

Tabla 41-2: Pregunta 32

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 106 32%
de acuerdo

De acuerdo 119 36%
Indiferente 77 23%
En desacuerdo 26 8%
Completamente 4 1%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Es satisfactorio el horario de atencion de 6 am — 6 pm en una
ferreteria?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo
= Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 35-2: Pregunta 32
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Cuando se preguntoé a los encuestados sobre si estaban de acuerdo en que la atencion en
ferreterias fuese de 6am a 6pm, el 32% contesto completamente de acuerdo, el 36% de acuerdo,
un grupo de indiferente alcanzo el 23%, un 8% para desacuerdo, y apenas el 1% para

completamente desacuerdo.

Interpretacion: La empresa debe contemplar que su horario de atencion tiene una carga fuerte
para lograr la satisfaccion del cliente ya que se reuni6 un total de 68% que confian en tener el
establecimiento disponible de 6 de la mafiana, a 6 de la tarde. Por lo que conocemos que hay
segmentos que inician su trabajo desde muy temprano, hasta aquellos que hacen compras a Gltima
hora. Los que se mostraron en desacuerdo apenas fueron del 9%, ya que tal vez representan
compras ocasionales.
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Pregunta 33: ¢ Esta de acuerdo en que el horario de atencién se incluya al dia domingo?

Tabla 42-2: Pregunta 33

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 88 26%
de acuerdo

De acuerdo 118 36%
Indiferente 84 25%
En desacuerdo 33 10%
Completamente 9 3%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Esta de acuerdo en que el horario de atencién se incluya al dia
domingo?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo
= Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 36-2: Pregunta 33
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Las respuestas que se obtuvieron para determinar si era favorable la atencion el dia
domingo en ferreterias, fue contestada con un 26% que decian estar en completo acuerdo, un 36%

de acuerdo, el 25% indiferente, un 10% desacuerdo y un 3% en completo desacuerdo.

Interpretacion: La empresa al conocer mediante los encuestados que el 62% esté acorde a que
la atencion también incluya los dias domingos para los establecimientos ferreteros, ya que ellos
si han presentado la demanda en este dia. Unicamente se encontré un 25% que no presento
urgencia ninguna en las compras y se mostro indiferente, mientras que si hay un 13% que no esta

acorde y no precisa de la apertura de estos locales el dia domingo.
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Pregunta 34: ;Considera que la presencia en redes sociales ayuda al incremento del

posicionamiento de la empresa?

Tabla 43-2: Pregunta 34

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 92 28%
de acuerdo

De acuerdo 134 40%
Indiferente 76 23%
En desacuerdo 23 7%
Completamente 7 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera que la presencia en redes sociales ayuda al incremento del
posicionamiento de la empresa?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo
® Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 37-2: Pregunta 34
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Los encuestados sefialaron que el 28% est4 completamente de acuerdo, y el 40% de
acuerdo en que el contenido en redes sociales ayuda a la empresa a mejorar su posicionamiento.

El 23% dice ser indiferente, el 7% se mostrd en desacuerdo y el 2% afirmo un total desacuerdo.

Interpretacion: La presencia en redes sociales como Facebook, Instagram, tiene un efecto claro
en el posicionamiento, asi lo verifica el 68% de respuestas de caracter acorde a la pregunta, por
lo que se puede interpretar que, si existe un impacto de los esfuerzos realizados en los canales
digitales, unicamente el 23% se mostré indiferente y los que negaron el impacto es de apenas el
9%.
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Pregunta 35 ¢ Esta de acuerdo con que el posicionamiento de la marca se genera al satisfacer

las preferencias del consumidor?

Tabla 44-2: Pregunta 35
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 113 34%
de acuerdo

De acuerdo 122 37%
Indiferente 74 22%
En desacuerdo 19 6%
Completamente 4 1%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Esté de acuerdo con que el posicionamiento de la marca se genera al
satisfacer las preferencias del consumidor?

m Completamente de acuerdo
u De acuerdo
m Indiferente

Desacuerdo

u Completamento desacuerdo

Gréfico 38-2: Pregunta 35
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Se pudo constatar como el 34% estuvo completamente de acuerdo y el 37% de acuerdo
en que cuando se satisface sus preferencias de igual manera mejora el posicionamiento de la
empresa. Un 22% dijo que era indiferente, y de igual manera hubo un 6% que es preso desacuerdo

y un 1% completo desacuerdo.

Interpretacion: Revisando que existe un 71% de respuestas que sefialan estar de acuerdo en que
el posicionamiento se genera gracias a que la empresa satisface sus preferencias, la teoria se la
interpreta como valida, Ya que la respuesta de indiferente y ambas de desacuerdo, sumaron ente
las tres apenas el 29%, que se puede referir a que no tiene conocimiento sobre el tema, o bien

creen el posicionamiento puede estar dado por otros factores.
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Pregunta 36: ¢ Considera que la mejor forma de generar posicionamiento es con una ventaja
competitiva en precios?
Tabla 45-2: Pregunta 36

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 92 28%
de acuerdo

De acuerdo 129 39%
Indiferente 88 26%
En desacuerdo 21 6%
Completamente 2 1%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera que la mejor forma de generar posicionamiento es con una
ventaja competitiva en precios?

= Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 39-2: Pregunta 36
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Los encuestados afirmaron que, con una buena oferta en los precios, se genera mayor

posicionamiento, el 28% estuvo completamente de acuerdo, el 39% de acuerdo, el 26%

indiferente, un 6% se mostro desacuerdo, y un 1% completamente desacuerdo.

Interpretacion: A través de los resultados se pudo interpretar que, si la empresa logra mantener
precios competitivos, su posicionamiento crecerd y de igual manera se mantendrd, ya que el 67%
sefialo estar de acuerdo, una region del 26% se mostro indiferente. Por otra parte, el 7% con
posiciones en desacuerdo, no le da tanta relevancia al precio, ya que puede priorizar otros factores
como que se le brinda una buena atencién, que los materiales que compre sean garantizados, entre

otros.
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Pregunta 37: ¢Considera que la mejor forma de generar posicionamiento es con una
atencion al cliente de calidad?

Tabla 46-2: Pregunta 37
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 108 33%
de acuerdo

De acuerdo 129 39%
Indiferente 68 20%
En desacuerdo 21 6%
Completamente 6 2%
desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera que la mejor forma de generar posicionamiento es con una
atencion al cliente de calidad?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente de acuerdo

Gréfico 40-2: Pregunta 37
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Con la revision de los resultados obtenidos el 33% afirmo estar completamente de
acuerdo, el 39% de acuerdo en que la calidad es la mejor forma de generar posicionamiento, un
20% dijo ser indiferente, mientras que el 6% se siente en desacuerdo y el 2% restante en completo
desacuerdo.

Interpretacion: Al preguntar respecto a la calidad como factor principal para garantizar el
posicionamiento, obtuvimos que el 72% estuvo de acuerdo, por lo que se interpreta que es méas
importante este factor antes que el precio. EI 20% sefialo estar indiferente, y en desacuerdo se
obtuvo un total del 8% que puedes analizar los beneficios desde la perspectiva del ahorro, de la

atencion el cliente u algun otro factor diferente a la calidad.
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Pregunta 38: ¢Considera que la empresa debe participar en eventos sociales que
incrementen su posicionamiento?
Tabla 47-2: Pregunta 38

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 95 29%
de acuerdo

De acuerdo 135 41%
Indiferente 68 20%
En desacuerdo 27 8%
Completamente 7 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Considera que la empresa debe participar en eventos sociales que
incrementen su posicionamiento?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Graéfico 41-2: Pregunta 38
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: De las personas encuestadas el 29% estd completamente de acuerdo, mientras que la
opcion de acuerdo es del 41% acorde que a que la empresa debe participar en eventos sociales
que incrementen el posicionamiento, hay un 20% indiferente, mientras que 8% est4 en desacuerdo

y un 2% completamente desacuerdo

Interpretacién: Para los encuestados el hecho de que la empresa cree eventos sociales repercute
fuertemente en que su posicionamiento mejore, asi lo expreso el 60% de las personas que
seleccionaron las opciones de estar de acuerdo, hay personas que no creen que tenga alguna
relacion las variables propuestas, y un segmento del 10% manifiesta no contribuiria a mejorar el
posicionamiento de la empresa asi la empresa cree eventos de interaccion con ellos, ya que su

perfil no encaja se puede interpretar como introvertido, que rechaza actividades sociales.
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Pregunta 39: ¢ Considera que el posicionamiento de las ferreterias esta determinado por las

marcas que venden?

Tabla 48-2: Pregunta 39

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 93 28%
de acuerdo

De acuerdo 135 41%

Indiferente 80 24%

En desacuerdo 20 6%

Completamente 4 1%

Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Considera que el posicionamiento de las ferreterias esta determinado
por las marcas que venden?

m Completamente de acuerdo
® De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 42-2: Pregunta 39

Fuente: Estudio de mercado, (2021)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Las respuestas obtenidas reflejaron que en funcion a las marcas que se vendan en las
ferreterias, ayudaran a generar un buen posicionamiento, el 28% estuvo completamente de
acuerdo, el 41% de acuerdo, un 24% indiferente, un 6% en desacuerdo y el 1% en completo

desacuerdo.

Interpretacion: Al revisar la data obtenida se concluyd que existe una suma total del 69% que
esta en posiciones de acuerdo a que una buena seleccién de las marcas ofertadas por las ferreterias
favorecera a que el posicionamiento de las misma mejore. A diferencia de la totalidad del 7% que
tiene la creencia sobre que esta variable no tiene credencial alguna. Por Gltimo, un grupo que esta
formado con el 24% dice ser indiferente. Ahora bien, se puede interpretar que si la empresa escoge

una buena oferta de las marcas que vendera, su posicionamiento alcanzaré mejores niveles.
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Pregunta 40: ¢Considera que la empresa debe poseer valores que fortalezcan su
posicionamiento?

Tabla 49-2: Pregunta 40
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 103 31%
de acuerdo

De acuerdo 124 37%
Indiferente 80 24%
En desacuerdo 17 5%
Completamente 8 3%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢ Considera que la empresa debe poseer valores que fortalezcan su
posicionamiento?

m Completamente de acuerdo
= De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

m Completamente desacuerdo

Gréfico 43-2: Pregunta 40

Fuente: Estudio de mercado, (2021)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: En la revision de los resultados se pudo observar que el 31% estuvo completamente de
acuerdo, el 37% de acuerdo, el 24% indiferente, el 5% desacuerdo y el 3% completamente

desacuerdo en considerar que la empresa debe poseer valores para fortalecer su posicionamiento.

Interpretacion: Con los resultados obtenidos, el 68% de los encuestados mostraron posiciones a
favor de que, con la incorporacién y practica de ciertos valores éticos por parte de la empresa, los
usuarios recordaran mas a la empresa. El 24% es indiferente ya que tal vez solo ve una relacion
comercial con la empresa. Y una suma del 8% desacorde a la premisa, cree que, aunque se

incluyan valores en la organizacion estos no ayudaran a que mejore el posicionamiento.
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Pregunta 41: ¢ Esta de acuerdo con que la marca debe contar con un disefio visual agradable
que fortalezca su posicionamiento?

Tabla 50-2: Pregunta 41
Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 101 30%
de acuerdo

De acuerdo 132 40%
Indiferente 76 23%
En desacuerdo 17 5%
Completamente 6 2%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Esta de acuerdo con que la marca debe contar con un disefio
visual agradable que fortalezca su posicionamiento?

m Completamente de acuerdo
De acuerdo
Indiferente
Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Graéfico 44-2: Pregunta 41
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: La revision de la informacion obtenida mostré como el 30% de los encuestados esta
completamente de acuerdo con que los disefios visualmente agradables ayudan a fortalecer el
posicionamiento, de igual manera lo destaco el segmente de acuerdo con el 40%, un 23% dijo ser
indiferente, mientras que el 5% estuvo en desacuerdo y Unicamente el 2% en completo
desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados revelaron que un contenido de la marca con disefios agradables
puede llegar a fortalecer de manera efectiva el posicionamiento, ya que un segmento del 70%
tiene posiciones acordes, mientras que el 23% selecciono estar indiferente a estos estimulos. El
7% cree que no tiene relacion alguna la calidad que puedan tener los disefios para emitir mensajes
por parte de la empresa, con que su posicion mejore, se interpreta que Gnicamente dan importancia
a factores como el precio, atencién al cliente, y tal vez no tienen demasiado contacto con los

canales digitales.
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Pregunta 42: ; Esta de acuerdo en que la empresa Ferro Amigo esta posicionada en el canton

Joya de los Sachas? (En caso de no conocer a la empresa marque “1”)

Tabla 51-2: Pregunta 42

Variable  Frecuencia Porcentaje

Completamente 89 27%
de acuerdo

De acuerdo 119 36%
Indiferente 49 14%

En desacuerdo 16 5%
Completamente 59 18%
Desacuerdo

TOTAL 374 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

¢Esta de acuerdo en que la empresa Ferro Amigo esta posicionada en el
canton Joya de los Sachas?

m Completamente de acuerdo
m De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

= Completamente desacuerdo

Gréfico 45-2: Pregunta 42
Fuente: Estudio de mercado, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Andlisis: Revisando la informacion que se obtuvo de la encuesta, se determind que el 27% estuvo
completamente de acuerdo en que la empresa Ferro Amigo esta posicionada en el canto Joya de
los Sachas, el 36% esta de acuerdo, el 14% se mantiene indiferente, el 5% en desacuerdo y el 18%
en completo desacuerdo.

Interpretacion: El posicionamiento de la empresa Ferro Amigo resulto con él 63% de usuarios
que estan acorde a la pregunta, con mas de la mitad es un buen resultado, que sin embargo se
espera alcanzar a futuro una tasa mucho mas alta que permita mejorar los niveles de rentabilidad.
El 14% se mostré indiferente, que creen en un posicionamiento parcial. El porcentaje que resulto
en desacuerdo a que la empresa cuenta con un buen posicionamiento fue del 23%, que nunca

escucharon sobre la ferreteria, o tienen dudas de haberlo hecho en alguna ocasion.
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2.10.1. Hallazgos de la encuesta

o De las personas encuestadas el 54% es del género masculino, el 43% del género femenino y
el 3% corresponde a la comunidad LGBTQ+.

e Lamayoria de los encuestados corresponde a estudiantes.

e Las personas que mas contestaron al cuestionario comprenden de 18 a 25 afios

o Existe una preferencia al utilizar medios digitales para interactuar con la empresa, ante medios
tradicionales.

e Instagram es la red social preferida para recibir promociones por delante de Facebook y
WhatsApp.

e Los usuarios tienen una preferencia por que los mensajes de promocidn sean precisos y cortos.

e Conocer a detalle las caracteristicas de un producto antes de comprarlo, es totalmente
necesario.

e Conocer la identidad de la organizacion fortalecerd la relacion empresa- cliente.

e Las decisiones de compras de la PEA de Joya de los Sachas esta fuertemente influenciado
por su circulo mas cercano de amigos, familia, colaboradores, etc.

e Es de agrado de los consumidores participar en eventos y actividades donde se ofrezcan
promociones.

e Los usuarios consideran que las promociones deberian realizarse con una frecuencia semanal.

o EIl factor que tiene més relevancia para los usuarios al momento de hacer la compra es la
calidad, por delante del precio y la garantia, con poca diferencia.

e Existe una preferencia por comprar marcas conocidas de ferreteria antes que probar nuevas.

¢ Ante una buena oferta del precio del producto, los clientes estarian dispuesto a abandonar la
lealtad como clientes.

e EI 63% afirma que la ferreteria mas cercana a su ubicacion es en la que realiza sus compras.

e El servicio a domicilio es indispensable para los consumidores y esperan que cuando se
realicen cargas en el establecimiento, exista un adecuado espacio.

e Lanecesidad de que una ferreteria presente una variedad de productos y lineas es primordial
para el cliente.

e La linea de ferreteria en general es la mas demandada por delante, de la linea de perfileria,
materiales de construccion y acabados.

e Esdeseado que el proceso de venta y atencion sea de forma agil y rapida.

e Los usuarios estan acuerdo de que el horario de atencién comprenda de 6am-60m, y que los
dias domingos también se brinde atencion.

e Laempresa debe poseer valores corporativos para generar un mayor posicionamiento.
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e EI contar con un disefio visual agradable en su identidad corporativa refuerza el
posicionamiento.
e FE163% de los encuestados afirman que la empresa “Ferro Amigo”, ese encuentra posicionada

en el mercado de Joya de los Sachas.

2.11.  Resumen de hallazgos de la idea a defender a defender

Tabla 52-2: Resumen de la encuesta por dimensiones
TABLA RESUMEN POR DIMENSIONES
MEDIOS DE COMUNICACION
PREGUNTA 1 2 3 4 5

Medias 14 15 26 25 20 Con un promedio del 29,6% en la
tradicionales dimensién de medios de comunicacion, la
Medios digitales 2 10 27 33 28 PEA del canton Joya de los Sachas se
Facebook 9 21 27 28 15 encuentran acuerdo con el uso de los
Instagram 9 14 26 30 21 medios de comunicacion tradicionales y
WhatsApp 10 15 25 32 18 digitales nombrados.

PROMEDIO 88 15 26,2 296 204

COMUNICACION

PREGUNTA 1 2 3 4 5
Mensaje 1 9 22 35 33 Con un promedio del 36% en la
Caracteristicas 2 8 18 36 36  dimension de la comunicacién, la PEA
Relacién 2 8 18 34 38 del cantdon Joya de los Sachas se
Influencia 5 9 24 39 23 encuentran acuerdo con las caracteristicas
PROMEDIO 10 205 36 32,5 decomunicacion planteadas.

8,5
PROMOCION
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Actividades 3 7 23 37 30 Con un promedio del 34% en la
Compras 3 11 30 32 24 dimensién de la promocién, la PEA del
Frecuencia 6 10 26 33 25 cantén Joya de los Sachas se encuentran
PROMEDIO 4 9,3 34 26,3 acuerdo con las caracteristicas de

26,3 promocién nombradas.
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PRODUCTO

PREGUNTA 2 3 4 5
Garantia 6 21 36 35 Con un promedio del 35% en la
Calidad 6 23 29 40 dimension del producto, la PEA del
Preferencias 2 6 27 38 27 canton Joya de los Sachas se encuentran
acuerdo con los componentes del
Productos nuevos 2 7 24 37 30 producto evaluados.
PROMEDIO 2 63 35 33
23,8

PRECIO
PREGUNTA 2 3 4 5
Decision de 2 6 22 40 30 Con un promedio del 39% en la
compra dimensién del precio, la PEA cant6n Joya
Calidad 1 4 31 34 30 de los Sachas se encuentran acuerdo con
Lealtad 2 6 23 40 30 los componentes del precio evaluados.
Descuentos 1 5 26 40 28
PROMEDIO 1,5 39 295

525 255
DISTRIBUCIO 16.7 251 233
N
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Cercania 3 11 23 33 30 Con un promedio del 34,8% en la
Servicio a 2 6 24 34 34 dimension de la distribucion, la PEA del
domicilio canton Joya de los Sachas se encuentran
Merchandising 2 6 22 35 35 acuerdo con la gestion de la distribucién
Espacio de carga 2 7 21 37 35 evaluada.
PROMEDIO 2,3 34,8
75 225 335
COMERCIALIZACION

PREGUNTA 1 2 3 4 5
Variedad 2 6 24 33 36
Materiales de 3 7 21 41 28

construccion
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Perfileria 3 8 27 32 30
Ferreteria en 2 8 24 37 29 Con un promedio del 35,8% en la
general dimension de comercializacion, la PEA
Acabados 3 8 27 34 28  del cantbn Joya de los Sachas se
Canales online 2 13 25 39 21  encuentran acuerdo con el servicio de
Rapidez 3 6 23 34 35  comercializacion para ferreterias.
Horario 1 8 23 36 32
Ampliacion 1 10 25 36 26
PROMEDIO 2,1 82 358 294

24,3

POSICIONAMIENTO
PREGUNTA 1 2 3 4 5
Redes sociales 2 7 23 40 28
Preferencias 1 6 22 37 34
Precios 1 6 26 39 28
Atencion al 2 6 20 39 33 Con un promedio del 38,9% en la
cliente dimension de comercializacion, la PEA
Eventos sociales 2 8 20 41 29  del canton Joya de los Sachas se
Marcas 1 6 24 41 28  encuentran acuerdo con el servicio de
Valores 3 5 24 37 31  comercializacion para ferreterias.
Disefios 2 5 23 40 30
Ferro Amigo 18 5 24 36 27
PROMEDIO 36 6 38,9 29,1

20,6

Fuente: Resultados de la encuesta, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

96



2.12. Discusion de resultados

La presente investigacidn tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing integral para mejorar
la rentabilidad de la empresa “Ferro Amigo”, del canton Joya de los Sachas. En el desarrollo del
estudio, se hizo uso de herramientas de caracter cualitativo, como la guia de entrevista y la ficha
de observacion, y de caracter cuantitativo como la encuesta; necesarias para la recoleccion de

datos requerida para para la investigacion.

Durante el estudio se procedi6 a validar cada uno de los instrumentos mediante el método de
expertos, mas el cuestionario que fue reforzado con el alfa de Cronbach; para ello se estructuro
una encuesta piloto, aplicada a 20 personas entre hombres y mujeres, donde se logré obtener un
resultado que indica una fiabilidad de 0.849, determinando que hay una relacién de coherencia
entre las variables del presente estudio, por lo que se puede afirmar que la informacién obtenida
en la investigacion posee validez y confiabilidad; el instrumento fue aplicado a una muestra de
374 personas, obtenida de la PEA del canton Joya de los Sachas. El trabajo de investigacion se
realizd en linea, no se incurri6 a un método de campo, por la actual situacion sanitaria del pais,

en donde se consideraron las recomendaciones de distanciamiento fisico.

Al proceder con la revisién de los resultados se constato que el precio y la calidad son los factores
de mas peso en la decision de compra, asi mismo se expreso en el estudio de (Briones & Colorado,
2018); en donde la poblacion analizada califico como factor més relevante a la calidad, seguido del
precio. Acerca las promociones, ofertas, descuentos y otros similares, resultaron ser una poderosa
estrategia para la atraccion de clientes; los encuestados sefialaban estar totalmente de acuerdo en
recibir este tipo de recompensas, y que se mostrarian satisfechos en que su realizacion tenga una
frecuencia de caracter semanal, apoyaron que la promocidén sea aplicada en descuentos en los
productos, mientras que en el segundo estudio, se especifico que la gratificacion debia ser recibida

en una promocion 2x1.

Continuando con el detalle de los resultados, se clarificd que en cuanto a la dimension de medios
de comunicacion; los usuarios tienen una mayor predisposicion a recibir promociones e
interactuar con la empresa, a través de canales online, como redes sociales, paginas web y otros;
mientras que los medios tradicionales quedaron rezagados con porcentajes inferiores, sin
embargo, todavia existen segmentos notables que hicieron presencia. Es importante de igual
manera, conocer que los usuarios estan dispuestos a realizar sus compras en linea, y creen que el
posicionamiento de la marca incrementard al tener esta funcionalidad; esta propuesta se pudo
comparar en el estudio de (Cajape, 2019) donde se comprobd la concordancia ya que los porcentajes
de individuos que compraban en aplicaciones y péginas webs era considerablemente alto. Se
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destaco también que en ambas investigaciones las redes sociales que son mas utilizadas por los
consumidores y por lo tanto en la que las empresas deben centrar mas sus esfuerzos son

WhatsApp, Facebook e Instagram.

Cuando se indago acerca de cuéles deberian ser los atributos mas importantes que la empresa
deberia poseer para formar su identidad, se destacé el tener un proceso de atencién al cliente agil
y rapido, este dato concord6 con el estudio de (Collaguazo, 2020), en donde los consumidores tenian
una expectativa sumamente alta de que el servicio posea estas caracteristicas. De igual manera se
obtuvieron resultados paralelos, al identificar que una delicada atencion al cliente favorecia una
buena relacién entre ambas partes; plasmada en detalles como la asesoria en la compra, el trato
amable y célido, y estar capacitado en resolver dudas e inconvenientes del consumidor. A mas,
cabe resaltar que una adecuada distribucion del espacio en los puntos de atencion y venta es
primordial, los usuarios necesitan un correcto merchandising, un espacio ordenado y sefialado
que facilite y haga mas agradable su estancia en los centros, ya que asi lo indicaron en las

encuestas.

Por otra parte el estudio arrojé informacion acerca de como los individuos son influenciados en
sus decisiones de compra, y porqué prefieren un establecimiento sobre otro, se obtuvo un alto
porcentaje de respuesta, acuerdo a que son persuadidos por su circulo mas cercano de amigos,
familiares, compafieros de trabajo, asi mismo se establecieron los resultados en la investigacion
de (Cajape, 2019) teniendo los mismos referentes para sus elecciones de compra, por delante de

recomendaciones de los empleados del negocio, posteo en redes, influencers y otros.

La informacién obtenida en el estudio resulto relevante a nivel interno para el analisis, disefio y
toma de decisiones estratégicas en la empresa “Ferro Amigo”’; ademas los datos obtenidos pueden
ser calificados como Utiles y oportunos para que otras ferreterias y establecimientos con un giro
de negocio similar que puedan sacar provecho de ella, ya que se estudian variables relacionadas
con el marketing mix y el comportamiento del consumidor. Por Gltimo, la discusion realizada en
donde se plasman los resultados obtenidos, permite clarificar la influencia entre el marketing

integral y la rentabilidad de la empresa, es asi que la idea a defender queda sustentada.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUCION DE RESULTADOS

3.1 Propuesta

3.1.1. Andlisis situacional

El andlisis situacional serd empleado con el propdsito de diagnosticar el estado actual de la
empresa Ferro Amigo, en la gestion de actividades correspondientes al marketing integral.

3.1.1.1. Anélisis ambiente interno
El analisis interno investiga aquellos factores bajo los cuales la empresa tiene el control, como
son sus habilidades, capacidades, recursos, entre otros. A partir de este analisis se podra conocer

sus fortalezas y debilidades, de manera mas cercana,

Tabla 1-3: Analisis de Ambiente Interno

Factores Desarrollo
Capacidad La empresa a través de su gerente, ha mostrado una capacidad directiva
directiva notable, debido a su toma de decisiones oportunas frente a escenarios

delicados que se le han presentado, tales como la situacion econémica y
politica del pais, que ha afectado a cada uno de los ciudadanos y sus bolsillos;
ademas de la pandemia COVID 19. Se implementé los protocolos de
bioseguridad sugeridos por el ministerio de salud con el fin de seguir
atendiendo a su clientela de una forma mas segura, ademas incursiono en
redes sociales de caracter informal para la promocion de productos y se
decidié ampliar los horarios de atencion, dando un buen resultado, para asi
afrontar una situacion desventajosa para las ventas. Se ha podido evidenciar
resultados favorables a la empresa, que le han permitido crecer en
posicionamiento, en su infraestructura y capacidad financiera. Sin embargo,

el clima laboral sigue siendo uno de los pendientes de la gerencia a mejorar.

Capacidad En el mercado donde opera la empresa, el nivel de competencia es severo,
competitiva actualmente existen en actividad 12 ferreterias mas en el cantén, de las cuales
3 estan ubicadas en el mismo sector que Ferro Amigo y trabajan con una
oferta similar, siendo su mas ardua competencia. Ahora bien, la capacidad

competitiva de la empresa ha sido medianamente satisfactoria, factores claves
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como el reconocimiento de marca, una estrategia de precios competitivo y la
atencion amable con el cliente, han permitido contar con una notable cartera
de clientes y un nivel de ventas competitivo respecto a sus rivales. De igual
manera hay una serie de competidores que se mantiene por delante de Ferro
Amigo, donde existen fuertes barreras de entradas que frenan el avance, como
lo es la capacidad financiera para abastecer la demandada del mercado como

la mas importante.

Capacidad Ferro Amigo, desde el inicio de sus actividades ha logrado incrementar su
financiera oferta e invertir en nuevas lineas de productos, permitiendo mayores niveles
de ventas; de modo que sus niveles de endeudamiento también son mas
elevados.
A pesar del crecimiento mencionado la ferreteria presenta inestabilidad
financiera, ya que en algunas ocasiones no logra cumplir sus obligaciones con
los proveedores a tiempo, el capital que posee se ve insuficiente para cubrir
la demanda del mercado, ya que no estan en la capacidad de mover los montos
necesarios de compra y venta.
Ademas, el mismo motivo ha frenado la inversion requerida en otras partes

de la cadena de valor de la empresa, como lo es su infraestructura

Capacidad La empresa se ha visto rezagada en la implementacion de tecnologia tanto en
tecnoldgica SUS procesos como en su maquinaria por falta de liquidez para hacer este tipo
de inversiones. Es asi que en varios de sus procesos sigue utilizando
herramientas y métodos desactualizados que no son del todo eficiente y
eficaces, como es su control de inventario, facturacion, e inclusive en

maquinaria en general.

Capacidad del En cuanto a la calidad de formacion de los trabajadores, su experiencia

talento humano laboral y compromiso con la empresa, es uno de los puntos donde la empresa
presenta mas inconvenientes. La directiva pone énfasis y hace un notable
trabajo para que la filosofia empresarial llegue a cada uno de los
colaboradores que en varias ocasiones olvidan su aplicacién.
En cuanto a su formacién técnica para cumplir con sus funciones en la
ferreteria de forma profesional, respecto a la secretaria y contadora, no existe
mayor novedad, sin embargo, con los despachadores y atencion al cliente se
requiere una capacitacion en ciertos temas de ferreteria en los que los clientes

buscan asesoria continuamente.

Realizado por: Ramos, A. (2021)
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3.1.1.2. Analisis Ambiente Externo

En el siguiente apartado se analizaron aquellos factores no controlables para la empresa que

determinan el entorno externo en el que se desenvuelven y gque influyen en su desempefio; en

donde se contempla el macro entrono y micro entorno.

A. Anélisis del macro entorno

En el macro entrono se encuentran los aspectos totalmente alejados del control de la empresa y

que influyen en su desempefio a pesar de que no se encuentren directamente en su sector. A

continuacion, se analizan cada una de ellas.

Tabla 2-3: Analisis del macro entorno

Factor

Desarrollo

Politico

Ecuador es uno de los paises latinoamericanos que ha mejorado su clima
de negocios, sin embargo, aun enfrenta graves problemas. Su mejora se
debe a las promociones en exportaciones e inversiones realizadas por el
ministerio de produccion. En cuanto a su inestabilidad politica se resumen
en los siguientes tres puntos:

Corrupcion, frenando las oportunidades en el sector productivo.
Inestabilidad politica, debido a la batalla de poder entre Gobierno y la
Asamblea.

Una demanda insuficiente, como resultado del deterioro del mercado
laboral y las clases sociales.

Esto motivos frenan factores como la inversion extranjera, inversion
publica y el desarrollo de la poblacién para invertir en sus vivienda y

construcciones afectando al negocio ferretero. (Fundacion Getulio Vargas,
2021)

Econdémico

Una de las variables que maés influye en el mercado ferretero es la
inflacion, la cual, durante el pasado afio y el presente, en la mayoria de
articulos comercializados ha sufrido notablemente, como es el caso del
hierro que, desde finales del 2020, hasta la actualidad ha llegado a
incrementarse en una tasa del 75%, y asi varios articulos més. Dicho esto,
ha sido perjudicial ya que los consumidores han frenado sus compran e
inversiones en construccion.

Por otra parte, la subida de los combustibles afecta a la ciudadania en

general y limita su poder adquisitivo, que mientras afronta mas egresos,
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subidas de precios e impuestos, no tiene a cambio una subida potencial de

su salario o prestaciones que le permitan equilibrar la balanza. (SUMMER,
2021)

Social La presente pandemia que inicio en el afio 2019, ha provocado un fuerte
impacto social, en como la poblacién realiza la mayoria de las actividades
cotidianas. En el comercio como punto relevante, una gran parte de los
consumidores realizan sus compras y ventas mediante canales online,
donde evitan el contacto fisico, forzando a la empresa a contar con los
procesos Yy tecnologias adecuadas para atender la demanda de los usuarios.
Por otra parte, un incremento de la delincuencia y la inseguridad en las
calles, ha sido un factor controversial, provocando que los consumidores
restrinjan sus horarios de actividades en jornadas no nocturnas y a trabajar
con pagos mediante canales online, como transferencias o tarjetas de

crédito y débito que no requieran del traslado de efectivo.

Tecnolégico El mercado ferretero ecuatoriano trabaja a un nivel bajo de innovacién,
todavia se encuentra el uso de varias herramientas basicas y procesos
tradicionales para la construccion, en comparacion a otros paises.

Por otra parte, la adopcién de tecnologias que permiten agilizar los
procesos de administracion y gestion de la empresa haciéndolas mas
eficaces.

La implementacion de herramientas digitales es indispensable, la
promocién y venta a través de plataformas, redes sociales y otros canales
online, esta en auge, permite a las empresas mejorar su posicionamiento e
ingresos, teniendo en cuenta que hasta el 2015 un 91% de los ciudadanos
del Ecuador utilizan redes sociales en su smartphone a diario, cifra que se

habra mantenido o bien incrementado hasta la actualidad. (MINTEL, 2020)

Ecoldgicos En actualidad hay una revolucion a favor de la proteccion y cuidado del
medio ambiente, donde la conciencia verde y educacién ambiental cobran
cada vez méas fuerzas, que ya varias empresas las implementan en su
estrategia para ganar posicionamiento y contribuir a la causa, las
actividades como reciclaje, disminucion de uso de plasticos, disminucion

de emisidn de gases invernaderos, entre otros.

Fuente: (MINTEL, 2020); (SUMMER, 2021) y (Fundaci6én Getulio Vargas, 2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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B. Analisis del micro entorno

Durante el andlisis de los factores micro de la empresa, se incluye a todos aquellos que se sitlan
en el entorno inmediato de la organizacion, y que repercuten en las actividades y resultados de la
empresa.

Tabla 3-3: Analisis del micro entorno

Factores Desarrollo

Consumidores El consumidor a dia de hoy es sumamente exigente, gracias a la aceleracion
tecnoldgico de los ultimos afios, estd mas informado y posee mas conocimiento
de lo que compra y sus funcionalidades, y si no es asi, en un momento puede
acceder a la web y volverse conocedor del tema. Ademas, el incremento de los
esfuerzos de las empresas por vender apoyados por la tecnologia le han otorgado
més poder, donde rapidamente comparan precios y quien le ofrece mayores
beneficios.

Ademas, a crisis econdmica que existe en el pais es innegable, por lo que la
ciudadania se encuentra seriamente afectada y es mas sensible al precio, y ahora

mas que nunca piensa detenidamente ante una decision de compra

Proveedores Los proveedores se han visto en la labor de entrenarse cada vez mas y mejorar
sus esfuerzos de venta y promocion, donde cada una de ellas emplea diversos
tipos de estrategias para brindar una mayor satisfaccion a los usuarios y ganar su
fidelidad.

Su poder ha disminuido, ya que el cliente tiene mayor capacidad de negociacion,
ademé&s que el mercado ferretero se encuentra saturado de proveedores y la
supervivencia de cada uno de ellos implica un fuerte confrontamiento entre
empresas.

Por ultimo, los proveedores han debido saber adaptarse al proceso tecnolégico e
incorporar su servicio en redes, donde gran parte de los consumidores gastan su

tiempo.

Competidores La competencia se ha vuelta feroz en el mercado ferretero, las empresas cada vez
estan mas capacitadas en gestion empresarial y marketing; y la empresa que no
posee estas virtudes se ve regazada con el tiempo.

Ademas, la globalizacion ha hecho que no solo la competencia se limite a ser
local como antafio, el consumidor puede encontrar ofertas de los productos que
necesita en ferreteria en otra provincia y si esta cumple sus expectativas, realizara
la compra; generando un mercado sumamente competitivo.

Por otra parte, el acceso al mercado posee barreras de entrada fuertes, como lo es
el capital, ya que se demanda de una alta inversion; el poseer una cartera de

clientes que sustente las ventas; la concentracién de competidores y otros mas.

Fuente: Investigacion propia; Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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3.1.1.3. Matriz del perfil competitivo

Para realizar la matriz del perfil competitivo, la cual tiene como objetivo analizar el nivel de
desempefio de la empresa respecto a los competidores mas fuertes en su mercado; se tomd en
cuenta los siguientes factores clave para el éxito, relacionados con la gestion del marketing, que
estan plasmados en la (Tabla 62); los principales competidores que se identificaron fueron

Ferreteria Vélez y Ferreteria Chimborazo.

Tabla 4-3: Matriz de perfil competitivo

Eerro Amigo Ferreteria Vélez Ferreteria
Chimborazo

Factores claves Peso  Calificacion ~ Puntuacion Calificacion Puntuacion  Calificacion Puntuacion
para el éxito Ponderada Ponderada Ponderada
Posicionamiento 0.1 3 0.3 4 0.40 4 0.40
Tecnologia 009 2 0.18 3 0.27 2 0.18
Calidad de 012 4 0.48 4 0.48 3 0.36
servicio al
cliente
Variedad de 012 4 0.48 4 0.48 4 0.48
productos
Infraestructura 011 3 0.33 4 0.44 3 0.33
Precios 012 4 0.48 4 0.48 4 0.48
competitivos
Ubicacién 011 4 0.44 4 0.44 4 0.44
Canales de 011 3 0.33 4 0.44 5 0.55
distribucion
Publicidad 012 4 0.48 2 0.24 2 0.24
TOTAL 1 3.50 3.67 3.46

Fuente: Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)

Anadlisis: Los resultados obtenidos mediante la matriz de perfil competitivo, mostraron que sus
competidores se encuentran en un buen nivel competitivo, ambos con residencia en el cantén Joya
de los Sachas. Ferro Amigo supero por cuatro decimales el nivel competitivo de Ferreteria
Chimborazo al obtener un 3,5 de valoracion mientras que su competidor un 3,46; por otra parte,

se vio superado por Ferreteria Vélez que obtuvo un puntaje de 3,67.

Laempresa ha logrado establecer buenos niveles competitivos debido a que ha sabido relacionarse
correctamente con sus clientes, brindando una buena atencion, una linea variada de productos con
precios competitivos que han permitido su reconocimiento. Por otra parte, una débil aplicacion
de tecnologia en sus procesos ha denotado una desventaja frente a sus competidores, los cuales

tienen una mejor aplicacion de este factor.

104



3.1.2. Diagnostico situacional

3.1.2.1. Consumo aparente

Para el caculo del consumo aparente de materiales de construccion y ferreteria, ofertados por la
empresa Ferro Amigo, se procedid a la busqueda y analisis de las ventas anuales de materiales en
el sector de la construccion y al circulante de la economia ecuatoriana; es asi que (Observatorio
Econdmico y Social de Tungurahua, 2020) en base al Banco Centra del Ecuador determinaron que en el
afio 2020 en Ecuador se consume un capital de $2,567,884.32 millones de dolares en articulos
de uso para la construccion. Por otro lado (EI Universo, 2020) de igual manera a través del BCE
mostrd que el circulante presente en la economia ecuatoriana fue de $16,391,000.40 millones de
dolares.

Para obtener los valores correspondientes a las ventas del sector de la construccion y del circulante
disponible en el pais, proyectados para el afio 2022, se tomaré en cuenta la variacion porcentual
del PIB ecuatoriano correspondiente a cada afio requerido en base a la informacién proporcionada
por €l (Banco Central del Ecuador, 2020) donde se determiné el 3,1% para el afio 202 vy la (Swissinfo,

2021) un 2,85% para el afio 2022.
Para la obtencion de las ventas en construccion y circulante en la economia del canton Joya de
los Sachas, se procede a revisar la PEA proyectada en la (Tabla 68), analizada a partir de la PEA

total del Ecuador.

Tabla 5-3: Porcentaje de la PEA Joya de los Sachas a nivel nacional

T 2022 Porcentaje
Ecuador 8,470,000 100%
Joya de los Sachas 220.22 0.26%

Fuente: (INEC, 2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)

Tabla 6-3: Proyeccion de ventas en el sector de la construccion

Afio Variaciéon del Ecuador Joya de los Sachas
PIB

2020 $ 9,881,000 $ 25,690.60

2021 3.1% $10,187,311 $26,487.01

2022 2.85% $ 10,477,649 $27,241.89

Fuente: (INEC, 2021) y (BCE, 2020)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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Tabla 7-3: Proyeccion para el circulante de la economia ecuatoriana

Afo Variacién del Ecuador Joya de los Sachas
PIB

2021 $ 16,391,000.40 $42,616.60

2021 3.1% $16,899,121.41 $43,937.72

2022 2.85% $ 17,380,746.37 $ 45,189.94

Fuente: (INEC, 2021) y (BCE, 2020)
Realizado por: Ramos, A. (2022)

Andlisis: Respecto al afio 2022, se puede inferir que en el canton Joya de los Sachas el circulante

disponible en su economia es de $ 45,189.94 ddlares, que en contraste al gasto en construccion es

de $ 27,241.89 dolares, obteniendo como diferencia un balance positivo de $ 17,948.05 délares

que estan disponible para el consumo de la poblacion. Por lo tanto, es factible para Ferro Amigo

lainversion y oferta en el mercado ferretero ya que dentro de la economia se encuentran recursos

disponibles para ser gastados.

3.1.2.2. Matriz de factores internos

En la presente matriz se desarrollan ciertos factores internos de la empresa, en donde se analizan

las fortalezas y debilidades otorgando una serie de calificaciones a cada factor, para luego recibir

una ponderacién basada en una valoracion de importancia; como Gltimo paso se suman las

ponderaciones para obtener el resultado final.

Tabla 8-3: Matriz de factores internos "Ferro Amigo"

Factores internos clave Ponderacion Calificacion Valor
Fortalezas

F1: Posicionamiento en el mercado 10% 4 04
F2: Variedad de lineas 12% 4 0.48
F3: Precios competitivos 8% 4 0.32
F4: Infraestructura acoplada a la 8% 5 0.4
atencion del cliente

F5: Horario de atencion amplio 10% 4 0.4
Debilidades

D1: No cuenta con un 12% 2 0.24

departamento de marketing
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D2: Bajo compromiso con la 10% 0.2
empresa por parte de algunos

empleados

D3: Falta de conocimiento técnico 10% 0.2
de los empleados para asesorias en

productos

D4: Discontinuidad de la 8% 0.16
presencia en redes sociales

D5: Capital limitado para 12% 0.24
satisfacer la demanda del mercado

Total 100% 3.04

Fuente: Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Analisis: A partir de los valores que se obtuvieron en la matriz de factores internos (Tabla 63)
se puede determinar que la empresa estd gestionando con poca eficacia sus fortalezas y
debilidades ,ya que el balance obtenido sobre pasa escasamente le media, con un valor equivalente
al 3,04. Gracias a que posee una variedad de lineas en su oferta, le ha permitido consolidar un
buen posicionamiento y nivel de ventas que le ha permitido sobrevivir, ya que los consumidores
del cantdén buscan establecimientos donde les ofrezcan variedad a escoger. Sin embargo, el cliente
todavia demanda aun mas, ya que le gusta encontrar todo en un solo lugar, y esto representa una
inversion todavia mas grande, para poder generar la oferta deseada, sin embargo, el capital actual

gue posee la empresa estd limitando bastante la capacidad de responder a la demanda,

representando una de sus principales fortalezas.

3.1.2.3. Matriz de factores externos

En este espacio se procede al analisis de los factores externos que afectan a la empresa, es decir

oportunidades y amenazas, caracterizadas por no estar bajo el control de la empresa y que son

procedentes del macro entorno.
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Tabla 9-3: Matriz de factores externos

Factores externos clave Importancia Clasificacion ~ Valor
Ponderacion Evaluacion

Oportunidades

1. Incremento del wuso del comercio 10% 2 0.2
electrénico

2. Mayor nimero de promociones por los 10% 4 0.4
proveedores

3. Redes sociales como herramienta para el 10% 2 0.2
posicionamiento

4, Sector de ubicacién de Ferro Amigo, en  10% 4 0.4
desarrollo.

5. Créditos para  construcciones 'y 10% 4 0.4
emprendimientos

Amenazas

1. Inestabilidad politica y econémica del 12% 3 0.36
pais.

2. Escasez de materias primas para 10% 2 0.2
fabricacion de productos de ferreteria.

3.  Escasez de importaciones de productos 10% 2 0.2
comercializados de ferreteria.

4. Mercado drasticamente sensible al precio. 10% 3 0.3

5. Pandemia COVID 19 8% 3 0.24

Total 100% 2.9

Fuente: Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)

Analisis: Los valores que se obtuvieron en la matriz EFE (Tabla 61), se pudo determinar que la
empresa no estd aprovechando al maximo las oportunidades que ofrece el mercado ferretero
debido a que se obtuvo un valor ponderado muy ligeramente por encima de la media, equivalente
a 2,9. A pesar de amenazas como la reciente pandemia, que hizo mas notable aln la crisis
econdmica y politica que vive el pais, con impactos en el comportamiento del consumidor, como
su sensibilidad al precio; la empresa ha aprovechado levemente las oportunidades que han

obtenido como créditos, promociones y ofertas por partes de los acreedores para mantenerse en

el mercado.
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3.1.2.4. Analisis FODA

Tabla 10-3; Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Posicionamiento en el mercado

Variedad de lineas

Precios competitivos

Infraestructura acoplada a la atencion del
cliente

Horario de atencion amplio

Incremento del uso del comercio electrénico

Mayor numero de promociones por los
proveedores

Redes sociales como herramienta para el
posicionamiento

Sector de ubicacion de Ferro Amigo, en
desarrollo.
Créditos

para construcciones y

emprendimientos.

Debilidades

Amenazas

No cuenta con un departamento de marketing
Bajo compromiso con la empresa por parte de
algunos empleados

Falta de conocimiento técnico para asesorias
en productos

Discontinuidad de la presencia en redes
sociales

Capital limitado para satisfacer la demanda

del mercado

Inestabilidad politica y econdmica del pais.
Escasez de materias primas para fabricacion
de productos de ferreteria.

Escasez de importaciones de productos
comercializados de ferreteria.

Mercado drasticamente sensible al precio.

Pandemia COVID 19

Fuente: Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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3.1.2.5. FODA Estratégico

Tabla 11-3: Matriz FODA estratégico

FERRO

Fortalezas

Debilidades

F1: Posicionamiento en el mercado

D1: No cuenta con un
departamento de

marketing

F2: Variedad de lineas

D2: Bajo compromiso
por parte de algunos

empleados

F3: Precios competitivos

D3: Falta de
conocimiento  técnico

para asesorias en ventas

F4: Infraestructura acoplada a
la atencion del cliente

D4: Discontinuidad de
la presencia en redes

sociales

F5: Horario de atencién

amplio

D5: Capital limitado
para la demanda del

mercado

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1: Incremento del uso del

comercio electrénico.

02: Mayor nlmero de
promociones por los

proveedores.

03: Redes sociales como
herramienta para el

posicionamiento.

04: Sector de ubicacién de

Ferro Amigo, en desarrollo.

O5: Créditos para
construcciones y

emprendimientos.

F1- F2- F3- O1- 02- O3
Contenidos digitales en redes
sociales para promocionar
online los productos de la

ferreteria.

F2- F3- F5- 03- 04

Retargeting, para generar mayor

ndmero de conversiones

clientes potenciales a clientes.

F2- F4- F5- 02- O4- 05
Campafias publicitarias a
través de medios tradicionales
para impulsar las ventas en el

sector en desarrollo.

D1- D2- D3- D4- O4-
03

Direccionamiento
estratégico para
incrementar el

posicionamiento.

D5- 02- 04
Plan de promociones a
los clientes

para aumentar ventas.

D1- D4- 03- 04- O5
Inbound Marketing para

atraer
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clientes con buenas

expectativas.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

AL: Inestabilidad politica y

econdmica del pais.

A2: Escasez de materias

primas para fabricacién de

productos de ferreteria.

A3: Escasez de importaciones

de productos comercializados

de ferreteria.

Ad4: Mercado drasticamente

sensible al precio.

A5: Pandemia COVID 19

F2- F3- Al- A4
Marketing Street, para fortalecer el
posicionamiento y fidelizacion de

los clientes.

F1- F2- F5- A2- A3
Marketing de eventos y talleres
para  promocionar  productos

sustitutos.

F5- A4- A5
Servicio Post Venta para
incrementar los niveles de

satisfaccion del cliente.

D5-Al1-A4
Programa de

recompensas, que

— permita beneficios a los

S0Cios,
mientras se incrementa
la fidelidad

de los mismos.

D1- D4- A4- A5

Implementar la
herramienta SEM

que permita agilizar los
procesos

de venta online.

D1- D2- D3- A2- A3

Marketing de
contenidos, con el
fin

de crear valor y retener
alos

clientes.

Fuente: Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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3.1.2.6. Matriz de planeacion estratégica cuantitativa

Tabla 12-3: Matriz MPEC

Factores clave de éxito en la industria

Importancia

F1- F2- F3- O1- O2-

F2- F4- F5- 02- 04-

D1- D2- D3- D4-

D5-

Ponderacion O3 05 O1- O3 Direccionamiento
Contenidos digitales Retargeting, para Campafias estratégico  para
en redes sociales generar mayor publicitarias a formar
para promocionar numero de través de medios identidad de
online los productos conversiones de tradicionales empresa
de la ferreteria. clientes para impulsar las mejorar
potenciales a ventas en el sector posicionamiento.
clientes. en desarrollo.
Oportunidades PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
1. Incremento del uso del comercio electronico. 10% 5 0.5 3 0.3 1 0.1 3 0.3
2. Mayor numero de promociones por los 10% 4 0.4 3 0.3 4 0.4 2 0.2
proveedores.
3. Redes sociales como herramientas para el 10% 4 0.4 5 0.5 1 0.1 4 0.4
posicionamiento
4.  Sector de ubicacion de Ferro Amigo en 10% 4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4
desarrollo
5. Créditos para construcciones y 10% 3 0.3 3 0.3 4 0.4 3 0.3

emprendimientos

Amenazas
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1.  Inestabilidad politica y econdémica del pais  12% 2 0.24 2 0.24 2 0.24 3 0.36

2.  Escasez de materias primas para fabricacion 10% 1 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2
de productos de ferreteria

3. Escasez de importaciones 10% 1 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2
de productos comercializados
de ferreteria.

4. Mercado drésticamente  10% 2 0.2 3 0.3 2 0.2 3 0.3
sensible al precio.

5. Pandemia COVID 19 8% 2 0.16 2 0.16 3 0.24 1 0.08

Total 100%

Fortalezas

1.  Posicionamiento en el mercado 10% 4 0.4 4 0.4 4 0.4 2 0.2

2 Variedad de lineas 12% 4 0.48 4 0.48 4 0.48 3 0.36

3. Precios competitivos 8% 4 0.32 3 0.24 4 0.32 3 0.24

4 Infraestructura acoplada a la atencién al 8% 2 0.16 2 0.16 4 0.32 3 0.24
cliente

5. Horario de atencion amplio 10% 4 0.4 2 0.2 4 0.4 4 0.4

Debilidades

1. No cuenta con un departamento de 12% 1 0.12 2 0.24 1 0.12 2 0.24
marketing

2. Bajo compromiso por parte de algunos 10% 1 0.1 1 0.1 1 0.1 2 0.2

empleados
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3. Falta de conocimiento técnico para asesorias 10% 2 0.2 1 0.1 1 0.1 1 0.1

en ventas
4.  Discontinuidad de la presencia en redes 8% 1 0.08 1 0.08 3 0.24 2 0.16

sociales
5.  Capital limitado para la demanda del 12% 2 0.24 1 0.12 1 0.12 2 0.24

mercado
Total 100%

Suma del puntaje total de grado de atraccion 5.3 5.02 5.08 5.12
F2- F3- Al- A4 F1- F2- F5- A2- F4- F5- A4- A5 D5-Al-A4 F5- A4- A5 DI1- D4- A2- A3 D1- D4- A4- A5 D1- D4- A2- A3
Plan de A3 Servicio Post Marketing de Servicio Post Programa de Implementar la Marketing de
promociones a Inbound Venta para eventosy talleres Venta para recompensas, herramienta contenidos, con
los clientes Marketing para incrementar los para incrementar los que SEM el fin
para  aumentar atraer niveles de promocionar niveles permita que permita de crear valor y
ventas. clientes con satisfaccion del productos satisfaccion del beneficios a los agilizar los retener a los

buenas cliente. sustitutos. cliente socios, mientras procesos clientes.
expectativas se incrementa la de venta online.
fidelidad de los
mismaos.

PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
4 0.4 3 0.3 3 0.3 5 0.5 4 0.4 5 0.5 5 0.5 3 0.3
5 0.5 4 0.4 3 0.3 4 0.4 3 0.3 5 0.5 4 0.4 3 0.3
4 0.4 4 0.4 5 0.5 4 0.4 4 0.4 5 0.5 4 0.4 5 0.5
4 0.4 4 0.4 4 0.4 2 0.2 2 0.2 4 0.4 2 0.2 3 0.3
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4 0.4 3 0.3 2 0.2 2 0.2 1 0.1 3 0.3 2 0.2 3 0.3
1 0.12 3 0.36 2 0.24 2 0.24 2 0.24 2 0.24 2 0.24 3 0.36
1 0.1 3 0.3 2 0.2 2 0.2 2 0.2 1 0.1 2 0.2 2 0.2
1 0.1 3 0.3 2 0.2 2 0.2 2 0.2 1 0.1 2 0.2 2 0.2
1 0.1 2 0.2 2 0.2 3 0.3 2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2
2 0.16 2 0.16 1 0.08 2 0.16 2 0.16 2 0.16 2 0.16 2 0.16
4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4
5 0.6 4 0.48 3 0.36 4 0.48 3 0.36 4 0.48 4 0.48 4 0.48
4 0.32 4 0.32 3 0.24 4 0.32 3 0.24 4 0.32 4 0.32 4 0.32
4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 4 0.32 3 0.24 3 0.24
4 0.4 4 0.4 4 0.4 4 0.4 5 0.5 4 0.4 3 0.3 3 0.3
1 0.12 1 0.12 1 0.12 2 0.24 1 0.12 1 0.12 1 0.12 1 0.12
2 0.2 1 0.1 1 0.1 1 0.1 1 0.1 1 0.1 1 0.1 1 0.1
1 0.1 1 0.1 2 0.2 2 0.2 1 0.1 1 0.1 1 0.1 1 0.1
2 0.16 1 0.08 2 0.16 2 0.16 1 0.08 2 0.16 1 0.08 1 0.08
1 0.12 1 0.12 1 0.12 1 0.12 2 0.24 1 0.12 2 0.24 3 0.36
5.42 5.56 5.04 5.44 4.78 5.52 5.08 5.32

Fuente: Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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3.1.3. Hallazgos del estado situacional

Tabla 13-3: Hallazgos del analisis situacional de la empresa Ferro Amigo

Matriz

Hallazgos

Factores internos (Tabla
60)

El balance obtenido sobrepasa escasamente le media,
con un valor equivalente al 3,04.

Sus fortalezas mas destacadas son la variedad de lineas
ofertadas.

Sus debilidades més destacadas fueron el no contar con
un departamento de marketing, y el poseer un capital
limitado para atender la demanda.

Factores externos (Tabla
61)

La empresa no aprovecha al maximo las oportunidades,
obtuvo un valor ponderado ligeramente encima de la
media, equivalente a 2,9.

Las oportunidades que mas destacan, son las
promociones por parte de los proveedores, el sector en
desarrollo donde est& ubicada la empresa, y los créditos
para casas y emprendimientos.

Las amenazas que mas destacan son la crisis politica y

econdmica del pais, y la pandemia COVID 19.

FODA (Tabla 62)

Variedad de lineas ofertadas a los consumidores
Posicionamiento en el mercado

No cuenta con un departamento de marketing
Infraestructura acoplada a la atencion del cliente
Capital limitado para satisfacer la demanda del mercado
Mayor nimero de promociones por los proveedores
Sector de ubicacion de Ferro Amigo, en desarrollo.
Créditos para construcciones y emprendimientos
Inestabilidad politica y econdmica del pais.

Pandemia COVID 19

FODA estratégico
(Tabla 63)

F1- F2- F3- O1- O2- O3: Crear contenido en redes

sociales para promocionar los productos de la ferreteria.

116



F2- F4- F5- O2- 04- O: Marketing de eventos, para
generar mayor numero de conversiones de clientes
potenciales a clientes.

D1- D2- D3- D4- O1- 03: Campafias publicitarias a
través de medios tradicionales para impulsar las ventas
en el sector en desarrollo.

D5- 02: Capacitar a los empleados mediante
herramientas online, en marketing y atencion al cliente.
F2- F3- Al- A4: Plan de promociones a los clientes para
aumentar ventas.

F1- F2- F5- A2- A3: Inbound Marketing para atraer
clientes con buenas expectativas

F4- F5- A4- A5: Direccionamiento estratégico, para
fortalecer el posicionamiento de la marca.

D5-Al1-A4: Marketing de eventos y talleres para
promocionar productos sustitutos.

F5- A4- Ab: Servicio Post Venta para incrementar los
niveles de satisfaccion del cliente

D1- D4- A2- A3: Programa de recompensas, que
permita ofrecer beneficios a los socios, mientras se
incrementa la fidelidad de los mismos.

D1- D4- A4- A5: Implementar la herramienta SEM que
permita agilizar los procesos de venta online.

D1- D4- A2- A3: Marketing de contenidos, con el fin de

crear valor y retener a los clientes.

MPEC (Tabla 64) Las estrategias que deben aplicarse son:

Con 5,56 la estrategia F1- F2- F5- A2- A3: Inbound
Marketing para atraer clientes con buenas expectativas.
Con 5,52 la estrategia D1- D4- A2- A3: Programa de
recompensas, que permita ofrecer beneficios a los
socios, mientras se incrementa la fidelidad de los
mismos.

Con 5,42 la estrategia F2- F3- Al- A4: Plan de

promociones a los clientes para aumentar ventas.
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Con 5,32 la estrategia D1- D4- A2- A3: Marketing de
contenidos, con el fin de crear valor y retener a los
clientes.

Con 5,3 la estrategia F1- F2- F3- O1- O2- O3: Crear en
redes sociales para promocionar los productos de la
ferreteria.

Con 5,22 la estrategia F2- F4- F5- O2- 04- O5:
Marketing de eventos, para generar mayor nimero de
conversiones de clientes potenciales a clientes.

Con 5,14 la estrategia F4- F5- A4- AbL:
Direccionamiento estratégico, para fortalecer el
posicionamiento de la marca.

Con 5,08 la estrategia D1- D2- D3- D4- O1- O3:
Campafias publicitarias a través de medios tradicionales

para impulsar las ventas en el sector en desarrollo.

Perfil competitivo
(Tabla 65)

Ferro Amigo tiene un peso ponderado final de 3.15,
Ferreteria Chimborazo, un 3.46, y Ferreteria VVélez un
3.67.

La empresa estuvo por delante de su competidor
Ferreteria Chimborazo, mientras que, Ferreteria Vélez
lo supero por 17 decimales, empresas lideres en el
cantén y que participan en las mismas lineas de Ferro
Amigo.

La empresa ha logrado destacarse respecto a sus
competidores gracias a la atencion brindada al cliente, la
variedad de lineas y sus precios competitivos.

Sus competidores han sacado ventaja en una buena
aplicacién de tecnologia en sus procesos, software y

otros, que por parte de Ferro Amigo es débil.

Fuente: Empresa Ferro Amigo, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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3.1.4. Objetivos de marketing

o Elevar los niveles de ventas de Ferro Amigo mediante la aplicacion de estrategias de
marketing integral para mejorar la rentabilidad, en el afio 2022.

e Mejorar la imagen de marca de Ferro Amigo mediante la aplicacion de estrategias de
marketing para incrementar el posicionamiento de Ferro Amigo en el mercado Joya de los
Sachas, en el afio 2022.

e Generar mensajes integrados de marketing a través de los canales de Ferro Amigo para captar

altos niveles de audiencia, en el canton Joya de los Sachas afio 2022.

3.1.5. Estrategias de marketing

Tabla 14-3: Estrategia 1: Direccionamiento estratégico

Estrategia 1 Direccionamiento estratégico (D1- D2- D3- D4- O4- O3)

Objetivo Fortalecer la identidad de la empresa e incrementar el posicionamiento.
Frecuencia Una semana; Inicia el 21/01/2022 — Fin 31/01/2022

Alcance Alcance organizacional.

Téctica Creacion de la mision, vision, valores corporativos y objetivos

empresariales.

Personal responsable Gerente y secretaria.
Presupuesto (0 USD)
Sistema de monitoreo Colaboradores de Ferro Amigo que conocen el direccionamiento

estratégico/ Numero de colaboradores

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Mision

Ofrecer productos de ferreteria y materiales de construccion de alta calidad a un precio justo, con
una atencién al cliente eficaz y calida, que permita satisfacer a nuestros clientes y el desarrollo
del canton Joya de los Sachas.

Vision

Ser un referente provincial en la comercializacion de materiales de ferreteria y construccion, por

brindar un excelente servicio al cliente y una experiencia de compra insuperable.
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Filosofia empresarial

FERRO AMIGO, es una empresa ubicada en el canton Joya de los Sachas, con 5 afios de
experiencia, en la actualidad esta dedicada de comercializar al por mayor y por menor, productos
de ferreteria y materiales de construccion. El 30 de enero de 2017 se constituyd con la gestion de

su propietario y gerente hasta la fecha hoy, el Sr. Manuel Ramos.

Por filosofia comprende trabajar arduamente dia a dia para cumplir con su filosofia como
empresa: el respeto, tratando a nuestros clientes y proveedores con educacion y amabilidad; la
honestidad, en cada una de las actividades que realizamos como sujetos de confianza de la

ciudadania; un servicio de calidad en nuestra atencidn, productos y servicios ofertados.

Valores

Honestidad: Nuestra relacion con los clientes estd basada en la transparencia y sinceridad.
Responsabilidad: Cada una de las actividades cimentadas en la ética profesional.

Fraternidad: En cada venta y asesoria, pensamos en el bienestar de los clientes.
Responsabilidad social: Generar beneficios para la comunidad aun asi no tengan una relacion de
consumo con la empresa.

Excelencia: Exigirnos al maximo, con un compromiso de trabajo baso en la eficiencia y eficacia.

Productos que oferta

La empresa Ferro Amigo, registra una oferta de mas de 600 items, relacionados con ferreteria, en

donde destacan las siguientes lineas:

o Ferreteria en general

o Materiales de construccion
o Material eléctrico

o Pinturas

o Acabados para el hogar

o Plomeria

o Equipos y herramientas
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Objetivos institucionales

Objetivos de largo plazo

Convertirse en una de las empresas lideres en venta de materiales construccion y ferreteria en la

provincia de Orellana.

Objetivos de mediano plazo

Incrementar el posicionamiento en el cantén Joya de los Sachas a través de la incorporacion de

diversas estrategias de fidelizacion y satisfaccion al cliente.

Objetivos de corto plazo
Aumentar el nivel de ventas de la empresa en los dos primeros trimestres del afio 2022.

Tabla 15-3: Estrategia 2: Plan de Inbound de marketing

Estrategia 2 Inbound Marketing (D1- D4- O3- O4- O5)

Objetivo Atraer un mayor namero de clientes potenciales.

Frecuencia 1 contenido cada 15 dias; Inicia el 12/02/2022

Alcance Alcance a nivel cantonal.

Téactica Se generara un plan de inbound de marketing cuya estrategia sera

brindar manuales y White papers que brinden soporte a las dudas
mas frecuentes que tiene los consumidores de material de

ferreteria.

Personal responsable Area de marketing, gerencia y secretaria

Presupuesto Manuales (300 USD anual)

Asesoramiento profesional (100 USD anual)

Sistema de monitoreo Visualizaciones durante el mes.
Alcance del contneido
Comentarios totales en el mes.

Los likes totales de todo el mes.

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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El desarrollo del plan completo se encuentra en el (ANEXO E)

;COMO REPARAR
GOTERASEN

LAS PLANCHAS SEGMENTO DE
DE ZINC? 0 DUDAS FRECUENTES

FEBRIJ:

Figura 1-3: ;Coémo reparar goteras en las planchas de zinc?
Realizado por: Ramos, A. (2022)

INICIEMOS

Uno de los problemas mas comunes que se
presentan en el hogar, es las grietras que se

presentan en el techo de las cosas, cuando
estas tienen como superficie laminas de zinc,
duratecho u otros imilares.

Tomando en cuenta si son problemas
superficiales, de cierta profundidad o que
podrian comprometer la integrad de la
estructura, las razones que afectan al al
materialsuelen ser variadas en naturalezay
complejidad.

Figura 2-3: Iniciemos con el problema
Realizado por: Ramos, A. (2022)

REVISION
DE LAS BASES
DE REPOSO

1.Si las planchas de zinc no parecen
estar en malas condiciones
(oxidadas o agrietadas) deberas
inar minuci te los
tornillos de fijacion y la base
donde reposan estas laminas de

metal.

Figura 3-3: Revision de las bases de reposo
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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FILTRACIONES

2. La mayoria de las filtraciones en
este tipo de techos proviene de los
espacios que dejan los ganchos de las
fijaciones. Si detectas filtraciones a
causa de estas piezas deberas
removerlos, reemplazarlos y aplicar
una pequena cantidad de fluido
asfaltico para sellarlo e impedir el
paso del agua cuando llueve

Figura 4-3: Manual de instalacién: Sistema Clasico y Sistema Bésico

Realizado por: Ramos, A. (2022)

CEMENTO DE
ASFALTICO

1.Si el goteo de agua es por un
pequeio agujero, cubre el orificio
con fluido asféltico o cemento
plastico.

Figura 5-3: Cemento de Asféltico
Realizado por: Ramos, A. (2022)

CHOVA
PARA TECHO

3. Ante una grieta de dimensiones
mas notables que una grieta pequefa,
es mas recomensable usar la chova, ya
que podra cubrir mas facilemente el
territorio.

Figura 6-3: Chova para techo
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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¢Qué pasa si el daio
€s muy severo?

En casa de que la lamina de zinc

pr tad iadas anomalias, como
grietas, agujeros, oxido u otros, lo
mejor es cambiarla, y aplicar pintura

anticorrosiva para mayor duracion de

la nueva lamina.

Figura 7-3: Qué pasa si el dafio es muy severo
Realizado por: Ramos, A. (2022)

AMIGO FERRETERO, ESPERAMOS  @==1
QUE ESTE TUTORIAL TE HAYASIDO  °+ "
DE AYUDA L )

PERO ESO NO ES TODO, SILLEGASTE HASTA AQUITE
PREMIAMOS EN EN TODOS LOS PRODUCTOS QUE
PUDISTE OBSERVAR EN EL INSTRUCTIVO CON

UN 3% ADICIONAL DE DESCUENTO“

Figura 8-3: Descuento del 3%

Realizado por: Ramos, A. (2022)

Tabla 16-3: Estrategia 3: Programa de recompensas

Estrategia 3 Programa de recompensas (D5-Al1-A4)

Objetivo

Fidelizacion de los clientes y clientes potenciales.

Frecuencia Permanente; Fecha de creacion 19/02/2022

Alcance Alcance a nivel cantonal.

Tactica Disefiar un programa de recompensas para fidelizar a los clientes
de la empresa.

Personal responsable Gerente

Presupuesto Carnets de socios (50 USD anual)
Obsequios y recompensas (200 USD anual)

Sistema de monitoreo Clientes nuevos adquiridos= numero de clientes — nimero de

clientes del periodo pasado.
Incremento de ventas= ventas del periodo — ventas del periodo
pasado.

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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PROGRAMA DE RECOMPENSAS EMPRESA “FERRO AMIGO”

La empresa “Ferro Amigo”, ofertante de materiales de ferreteria y construccion, en consideracion
a sus clientes, y su preferencia por la empresa, la cual ha permitido construir una gran familia a
través de los afios, procede a la creacién de un programa de recompensar pensado en ustedes; El
propésito es reconocer la fidelidad y fraternidad de los compradores que visitan habitualmente
nuestras instalaciones y el aprecio que sentimos hacia ellos, brindandoles beneficios adicionales
que fortalezcan una relacion cercana y prolongada. A continuacion, se especifica los requisitos y
beneficios de la comunidad. EI plan de recompensas se encuentra en el (ANEXO F).

Numero de celular *

Tu respuesta

COMUNIDAD FERRO AMIGO

REGISTRO PARA CREEDENCIAL DE SOCIOS.

Fecha de nacimiento
Fecha
A martin19fe@gmail.com (no se comparten) Cambiar cuenta (<)

*Obligatorio dd/mm/aaa: 0O

Nombres y Apellidos *

Tu respuesta Correo Electrénico

Turespuesta

Numero de cédula *

Tu respuesta
m Borrar formulario

Figura 9-3: Registro de inscripcion para carnet de socio
Realizado por: Ramos, A. (2021)

_ann:

NOMBRE Y
APELLIDO

SOCIC FERRETERO
CODIGO#

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!ii!ii!iiii!ii!ii!ii!ii!ii!iiii!iiii!!i!ii!iii!ii!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!J

FIRMA DEL SOCIO FIRMA DEL GERENTE

Figura 10-3: Carnet de socios - Comunidad Ferro Amigo
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Tabla 17-3: Estrategia 4: Promocion en ventas

Estrategia 4

Plan de promociones (F2- F3- Al- A4)

Objetivo Incrementar el nivel de ventas de Ferro Amigo

Frecuencia Semanal; Fecha de inicio 19/02/2022

Alcance Alcance a nivel cantonal.

Téactica Se realizara una serie de promociones para incrementar el nivel de

ventas a través de actividades como sorteos, descuentos, muestras
gratis y otros mas que deberan estar establecidos con un

presupuesto y cronograma.

Personal responsable

Gerente

Presupuesto

Elementos para el desarrollo de las promociones. (250 USD)

Sistema de monitoreo

Costo de Adquisicién por Cliente= inversiones realizadas en
marketing y ventas/clientes adquiridos
Tasa de conversion= clientes que se interesaron en la promocion/
clientes que adquirieron la promocion
Volumen de devoluciones y reclamos= devoluciones y reclamas/

namero de ventas de la promocion

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Tabla 18-3: Promocion 1: Muestra Gratis

Promocion 1 Muestra Gratis

Objetivo Impulsar la venta de maquinaria en Ferro Amigo.

Tactica Aplicacion de la promocion de obsequiar dos discos de corte de metal
4” marca INCGO, por la compra de maquinarias, tipo taladro,
esmeriladora, compresor, entre otros

Duracion 05/02/22 — 10/03/22

Alcance Cantonal

Presupuesto 20USD

Sistema de monitoreo

Ventas del producto en el periodo.
Ingresos del producto en el periodo.
ROI

Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Tabla 19-3: Promocion 2: Sorteo

Promocion 2 Sorteo

Objetivo Aumentar el volumen de ventas.

Téactica Por compras superiores a 40 USD (linea de materiales de
construccién excluida) se entra a participar en un sorteo de una
amoladora de 4” marca PTK.

Duracién 25/02/22 — 28/03/22

Alcance Cantonal

Presupuesto 50 USD

Sistema de monitoreo

Ventas del producto en el periodo.
Ingresos del producto en el periodo.
ROI

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Tabla 20-3: Promocion 3:

Obsequios por compra en cemento

Promocién 3 Obsequio por compras en cemento Chimborazo

Objetivo Impulsar la venta de cemento Chimborazo.

Téctica Aplicacion de la promocion de obsequiar una gorra y un par de
guantes de pupo, por la compra de 15 cementos en adelante.

Duracion 05/03/22 — 05/04/22

Alcance Cantonal

Presupuesto 50 USD

Sistema de monitoreo

Ventas del producto en el periodo.
Ingresos del producto en el periodo.
ROI

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Tabla 21-3: Promocion 4:

Obsequios por compra en tuberia

Promocion 4 Obsequio por compras en tuberia de perforacion.

Objetivo Impulsar la venta de tuberia de perforacion.

Tactica Aplicacion de la promocidn de obsequiar una camiseta tipo polo, con
publicidad sobre la perforaciéon de pozos de agua, por la compra de
10 tubos en adelante. (cualquier medida)

Duracién 05/02/22 —10/03/22

Alcance Cantonal

Presupuesto 50 USD

Sistema de monitoreo

Ventas del producto en el periodo.
Ingresos del producto en el periodo.
ROI

Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Tabla 22-3: Promocidn 5: Descuentos en Sika

Promocion 5 Descuentos en linea SIKA
Objetivo Impulsar la venta de materiales de la marca SIKA.
Tactica Toda la linea de productos SIKA recibiran un descuento adicional del

5% (empastes, bondex, acelerantes, entre otros).

Duracioén 20/03/22 — 20/04/22
Alcance Cantonal
Presupuesto 0 USsD

Sistema de monitoreo  Ventas del producto en el periodo.
Ingresos del producto en el periodo.

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Tabla 23-3: Promocidn 6: Sorteo en redes sociales

Promocion 6 Sorteo en redes sociales
Objetivo Aumentar el posicionamiento en redes.
Téctica Se sorteara una sierra caladora marca Wolfox, via Facebook para

participar se deben seguir los siguientes pasos:
Seguir la pagina de Facebook Ferro Amigo
Compartir publicacion del sorteo.

Enviar comprobante por Inbox.

Duracién 14/04/22 — 30/04/22
Alcance Cantonal
Presupuesto 30 USD

Sistema de monitoreo  Ventas del producto en el periodo.

Ingresos del producto en el periodo.

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Tabla 24-3: Cronograma de promociones

Enero febrero marzo abril
Promocién 112 (341234 ]1]2[3[|4[1(2|3|4
Muestra gratis
Sorteo
Obsequio por compra en
cemento

Obsequio por compra en
tuberia de perforacion
Descuento en linea Sika

Sorteo en linea
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Tabla 25-3: Estrategia 5: Marketing de contenidos

Estrategia 5

Marketing de contenidos (D1- D2- D3- A2- A3)

Objetivo Crear contenido de valor para los clientes Ferro Amigo.
Frecuencia Semanal; Fecha de inicio 19/02/2022 — Fecha final (31/02/2022)
Alcance Alcance a nivel cantonal.

Téactica Crear contenido de relevancia e interés para los clientes de la

ferreteria a través de tutoriales que solventen dudad mas frecuentes
en el campo de la construccion y ferreteria, como el tutorial “Como

empastar una pared”. Serd publicado en redes sociales.

Personal responsable

Gerente

Presupuesto

Pago por servicios profesionales a un maestro albafiil. (120 USD)
Disefio y edicion del video. (250 USD)

Sistema de monitoreo

Tasa de rebote= usuarios que abandonan la pagina tras solo ver el
contenido/ total de usuarios que visitaron la pagina en el periodo.
Ndmero de likes

NUmero de compartidos

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)

APRENDIENDO

CON FERRO AMIGO

COMO EMPASTAR
UNA PARED

Figura 11-3: Tutorial: Como empastar una pared — Marketing de contenidos

Realizado por: Ramos, A.

(2022)
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HERRAMIENTAS A UTILIZAR:
* MASCARILLA
* LLANA DE EMPASTAR
« EMPASTE
« AGUA

USAR ROPA ADECUADA

PARA REALIZAR EL EMPASTADD, DEBEMDS
CONTAR COM LA ROPA ADECUADA. LA
CUAL ESTE DESTINADA PARA TRABAJD, YA
QUE EXISTE GRAN PROBABILIDAD DUE HODS
ENSUCIARMDS: ADEMAS LA ROPA DEBE
SER COMODA YA QUE ES HESECARID QUE
PODAMOS MVERNDS CON FACILIDAD.

EL USO DE MASCARILLA SERA TAMEIEN
NECESARID YA QUE LA NECESITAREMOS
AL MOMENTO DE LIJAR PARR
PROTEGERNOS DEL POLVD.

PASO 1:
PREPARAR LA PARED

PARA NO ENSUCIAR EL PISO CON LAPASTA
TENEMOS QUE PROTEGERLA CON PLASTICOS O
CARTONDE ESTA FORMA PROTEGEMOS EL PISO ; DE
IGUAL MANERA CON MUEBLES U OTROS OBJETOS.

LA PARED TIENE QUE ESTAR LIBRE DE POLVILLO DE
SUCIEDAD, PARA ESTO DAMOS UNA LIMPIEZA A
TODA LA PARED QUE EMPASTAREMOS LES
RECOMIENDO QUE SEA CON UN TRAFPO HUMEDO.

LA PARED A EMPASTAR DEBE ESTAR LIBRE DE
IMPUREZAS, GRASA, POLVILLO ESTO LO
LOGRAREMOS CON UN LIJAR DE HIERRO NUMERQO 100,
51 LA PARED ES MUY ASPERA USAMOS EL LITAR 80

51 LA PARED TUVIERA RAJADURAS O GRIETAS
DEBEMOS APLICAR MASILLA, Y PRESIONAR
FUERTEMENTE PARA QUE LA MASILLA PENETRE A
LAS RATADURAS.

UNA VEZ SEQUE LA MASILLA SE DEBE PROCEDER A
LITAR NUEVAMENTE CON UN LIJAR NUMERO 100 DE
FIERRO.

A CONTINUACION SE FROCEDE A LIMPIAR TODA LA
PARED DEL POLVILLO QUE DEJAMOS, QUE SEA UN
TRAPO HUMEDO O UN RODILLO.

Figura 12-3: Preparar la pared para el empastado

Realizado por: Ramos, A. (2022)

PASO 2:
EMPASTADO

PARA EMPASTAR DEBEMOS TENER PRESENTE QUE EL
EMPASTE SUELE VENIR EN DOS COMPONENTES: EL
CARBONATO Y LA RESINA. SE MEZCLAN LOS DOS
SEGUN LA ESPECIFICACION DEL FABRICANTE
USANDO UNA MEZCLADORA HASTA OBTENER UNA
PASTA UNIFORME Y LIBRE DE GRUMOS.

SE COMIENZA A APLICAR EL EMPASTE USANDO UNA
LLANA METALICA CON MOVIMIENTO HACIA ARRIBA
EN CAPAS SUBSECUENTES.

DEPENDIENDO DE LA GRANULOMETR{A DE LA ARENA
QUE CONFORMA EL MORTERO Y DEL GRADO DE
ACABADO QUE SE REQUIERE, SE PUEDEN DARDE 2 A
4 MANOS DE EMPASTE PARA OBTENER UNA
SUPERFICIE TOTALMENTE LISA.

DEBES TENER PRESENTE QUE ENTRE UNA CAPA DE
EMPASTE ¥ LA SIGUIENTE HAY QUE ESPERAR POR
LO MENOS 2 HORAS, PARA QUE SEQUE LA PRIMERA
CAPA.

Figura 13-3: Aplicacion del empaste
Realizado por: Ramos, A. (2022)
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Tabla 26-3: Estrategia 6: Crear contenidos digitales

Estrategia 6

Crear contenidos digitales (F1- F2- F3- O1- O2- O3)

Objetivo Promocionar la variedad, compromiso y calidad de Ferro Amigo.
Frecuencia Dos veces por semana; Fecha de inicio 19/02/2022

Alcance Alcance a nivel provincial.

Téactica Disefiar artes promocionales a través de herramientas como Adobe

llustrador y Adobe Photoshop, sobre productos que la empresa
oferta y para fechas festivas y que sean especiales para los clientes,
a las que se les asignara un cronograma para su difusion en las fans

pages de la empresa Ferro Amigo.

Personal responsable

Gerente y disefador

Presupuesto

Disefio de artes (60 UDS mensuales)

Sistema de monitoreo

Tasa de rebote= usuarios que abandonan la pagina tras solo ver el
contenido/ total de usuarios que visitaron la pagina en el periodo.
Alcance de la publicacion

NUmero de likes

NUmero de compartidos

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)

S
FERRD

© 099653856-0982288293
Q BARRIO 9 DE OCTUBRE, VIA LAGO AGRIO KM9 S/N. FRENTE PISCINAS ROYAL

Figura 14-3: Artes de promocién para cuchillas - Marketing digital
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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CEMENTO

CHIMBORAZO

CEMENTO PORTLAND
PUZOLANICO TIPO IP

CEMENTO
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© 099653856-0982288293 FERHD
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Figura 15-3: Artes de promocidn para cemento - Marketing digital
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Figura 16-3: Artes de promocién para mallas - Marketing digital
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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9 BARRIO 9 DE

Figura 17-

FERRD
ABIERTO

LUNES A SABADO
De 6:30 am - 6:30 pm

f©

099653854-0982288293
@ferreteriaamigo

OCTUBRE, VIA LAGO AGRIO KM9 S/N. FRENTE PISCINAS

3: Horario de atencién Ferro Amigo

Realizado por: Ramos, A. (2021)

Tabla 27-3: Estrategia 7: Marketing de eventos

Estrategia 7

Marketing de eventos (F1- F2- F5- A2- A3)

Objetivo Fortalecer el posicionamiento a través de la atraccion de clientes
potenciales.

Frecuencia 28/01/2022 05:30pm — 09:00pm

Alcance Alcance a nivel cantonal.

Tactica Crear el evento “conexiones para agua seguras”, en donde se

impartird una capacitacion sobre el tema tanto al pablico en general
y a los empleados, ademas se realizaran sorteos y obsequios por

participar en el evento.

Personal responsable

Gerente

Presupuesto

Alquiler de carpas y sillas (100 USD anual)
Obsequios (50 USD anual)

Sistema de monitoreo

NUmero de participantes
Incremento en el nimero de socios= Socios de la empresa- socios
antes del evento

Cuestionario de satisfaccion del evento

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Figura 18-3: Sala de conferencia para la capacitacion.
Realizado por: Ramos, A. (2021)

Figura 19-3: Asistentes del evento “Conexiones seguras”

Realizado por: Ramos, A. (2021)
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Tabla 28-3: Estrategia 8: Promocion en medios tradicionales

Estrategia 8 Promocidn en medios tradicionales (F2- F4- F5- O2- O4- O5)

Objetivo Incrementar el nivel de posicionamiento en segmentos

tradicionales.

Frecuencia 15 dias; Inicia el 30/03/2022 — Fin 30/04/2022
Alcance Alcance a nivel cantonal.
Téctica Generar una publicidad en la emisora radio Tucan, para la

audiencia de Joya de los Sachas, promocionando a Ferro Amigo,
con una oferta variada, mencionado las reconocidas marcas

disponibles, y recalcando su competitividad en precios.

Personal responsable Gerente; Radio Tucan

Presupuesto Pago publicitario (120 USD mensual)
Grabacion comercial (30 UDS)

Sistema de monitoreo NUmero de ventas con publicidad — Numero de ventas sin

publicidad

Fuente: Matriz MPEC, tabla 66, (2021)
Realizado por: Ramos, A. (2022)

GUION PARA LA PUBLICIDAD EN RADIO TUCAN.

Intro:

VOZ MASCULINA: Compadre, mi bomba de agua se averio, y me toca comprar una nueva,
donde podré comprar, porqué vengo preguntando y esta todo carisisimo...

VOZ MACULINA (2): (Compadre, y ya fue usted donde el amigo ferretero?

VOZ MASCULINA: ;Y dbonde queda eso compadre?

VOZ MACULINA (2): No creo en su calidad compadre... jNos vamos para alla ahorita mismo!
Cuerpo:

VOZ MASCULINA (2): Barrio 9 de octubre, via Lago Agrio Km 36, frente las piscinas Royal
Palm. Encuentras todo en las mejores marcas, Truper, Bellota, Pedrollo, Ingco y mas, jcon los
mejores precios del mercado!

VOZ MASCULINA: ;Y si tendran la bombita que necesito compadre?

VOZ MASCULINA (2): Claro que si mi compa, tienen todo en equipos y herramientas, material
eléctrico, material de construccion, pinturas, perfileria y mucho més.

VOZ MASCULINA: jDefinitivamente, me quedo con el amigo ferretero del Sacha!

Cierre:

VOZ LOCUTOR DE CIERRE: FERRO AMIGO del sefior Manuel Ramos, todo en materiales
de ferreteria y construccion, variedad, atencion de calidad, y precios de locura, todo en un solo
lugar. Contactenos al 0996593856 o al 0953252213. Atendemos de lunes a sabado de 6 de la
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mafiana a 6 de la tarde y domingo hasta las 3 de la tarde, barrio 9 de octubre, acabando el parque

lineal, frente las piscinas Royal Palm. Te esperamos amigo ferretero.

El mensaje esta estructurado por:
Intro (Se introduce a Ferro Amigo como una empresa capaz de satisfacer necesidades en

construccion).
Cuerpo (contiene los beneficios que oferta la empresa y la satisfaccion del comprador por ellos).

Cierre (Numero Telefonico, direccion y horarios de atencion.)
Técnica utilizada: dramatizado, dos locutores y virtual.

136



3.1.6.

Plan Operativo Anual

Tabla 29-3: Plan operativo anual

Estrategia Objetivo Meta Tactica Responsable Presupuesto Indicadores Ejecucién %
(anual)
Direccionamiento  Fortalecer la Generar los Creacion de la misién, Gerente $0.00 Colaboradores de Ferro 1C 2C 3C 100%
estratégico identidad de la elementos del vision, valores Amigo que conocen el X
empresa e direccionamiento  corporativos y objetivos direccionamiento
incrementar el estratégico hasta empresariales. estratégico/ NUmero de
posicionamiento. el mes de febrero. colaboradores
Inbound de Atraer un mayor Hasta el mes Compartir Podcasts con Equipo de marketing $400 NUmero de S 100%
marketing ndmero de agosto del 2022 contenido de interés a vy gerente. reproducciones.
clientes incrementarenun  través de la fan page de Numero de comentarios.
potenciales. 5% la cartera de Facebook, que atraiga NUmero de likes.
clientes. trafico a nuestras redes,
para generar
engagement.
Programa de Fidelizar a los Contar con mas Diseflar un programa de  Gerente $ 250 Clientes nuevos X 25%
recompensas clientesy clientes de 50 socios al recompensas para adquiridos= numero de

potenciales.

finalizar el afio.

fidelizar a los clientes de

la empresa.

clientes — numero de
clientes del periodo
pasado.

Incremento de ventas=

ventas del periodo —
ventas del periodo
pasado.

137



Plan de Incrementar el Incrementar las Realizar un plan de Gerente $ 250 Costo de Adquisicion 15%
promociones nivel de ventas de  ventas del promociones para por Cliente= inversiones
Ferro Amigo. periodo pasado incrementar el nivel de realizadas en marketing
hasta el mes de ventas a través de y ventas/clientes
agosto. actividades como adquiridos
sorteos, descuentos, Tasa de conversién=
muestras gratis y otros clientes que se
mas que deberan estar interesaron en la
establecidos con un promocién/ clientes que
presupuesto y adquirieron la
cronograma. promocion
Volumen de
devoluciones y
reclamos= devoluciones
y reclamos/ nimero de
ventas de la promocion
Marketing de Crear contenido Generar 12 Crear contenido de Gerente $ 370 Tasa de rebote= usuarios X 20%
contenidos de valor para los tutoriales hasta relevancia e interés para  Disefiador que abandonan la pagina

clientes

Amigo.

Ferro

terminar el afo.

los clientes de la
ferreteria a través de
tutoriales que solventen
dudas mas frecuentes en
el campo de Ila
construccion y ferreteria,
como el tutorial “Cémo
empastar una pared”.
Serd publicado en redes

sociales.

tras solo wver el
contenido/ total de
usuarios que visitaron la
pagina en el periodo.
Namero de likes

NUmero de compartidos
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Crear contenidos Promocionar la Cumplir con la Disefiar artes  Gerente $ 720 Tasa de rebote= usuarios X 20%
digitales variedad, creacion de 96 promocionales a través Disefiador que abandonan la pagina
compromiso y durante el afio. de herramientas como tras solo ver el
calidad de Ferro Adobe  Illustrador vy contenido/  total de
Amigo. Adobe Photoshop, sobre usuarios que visitaron la
productos que la pagina en el periodo.
empresa oferta y para Alcance de la
fechas festivas y que publicacion
sean especiales para los Namero de likes
clientes, a las que se les NUmero de compartidos
asignara un cronograma
para su difusién en las
fans pages de la empresa
Ferro Amigo.
Marketing de Fortalecer el Cumplir con el Crear el evento  Gerente $ 150 Numero de 100%
eventos posicionamiento  evento para el “conexiones para agua participantes
de la empresa a 28/01/2022. seguras”, en donde se Incremento  en el
través de la impartira una nimero de  socios=
atraccion de capacitacion sobre el Socios de la empresa-
clientes tema tanto al publico en socios antes del evento
potenciales. general 'y a los Cuestionario de
empleados, ademas se satisfaccion del evento
realizaran  sorteos vy
obsequios por participar
en el evento.
Publicidad en Incrementar el Emitir la  Generar una publicidad Gerente $150.00 NUmero de ventas con 0%
medios nivel de publicidad radial en la emisora radio publicidad —Numero de

tradicionales

posicionamiento

del 30/03/2022 al
30/04/2022

Tucan, para la audiencia

de Joya de los Sachas,

ventas sin publicidad
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en segmentos
tradicionales.

promocionando a Ferro
Amigo, con una oferta

variada, mencionado las

reconocidas marcas
disponibles, y
recalcando su
competitividad en
precios.

TOTAL

4080.00

Realizado por: Ramos, A. (2022)
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CONCLUSIONES

e La revision bibliografica del plan de marketing integral demostré que esta herramienta
administrativa contribuye a la mejora de la rentabilidad de la empresa; el andlisis y
comparacion de diversos enfoques y criterios presentados por expertos en la materia,
evidencian que la correcta aplicacion de la mercadotécnica integrada permite incrementar el

posicionamiento de la empresa, y esto se ve reflejado en el nivel de ventas.

e El marco metodoldgico permitié obtener un diagnostico real de la situacion actual de la
empresa, asi como informacién referente a sus canales de marketing donde se observa que los
consumidores responden satisfactoriamente a la aplicacion de la mercadotécnica integrada y
muestran preferencia por las empresas que la desarrollan; por otra parte, el desarrollo en Ferro
Amigo fue diagnosticado con niveles regulares, que deben ser mejorados ya que estaria

influyendo en su rentabilidad.

e Lapuestaen marcha de estrategias y técnicas de marketing integral permitiran un incremento
en la rentabilidad de Ferro Amigo, a través de un mejor desempefio en sus canales de
marketing de forma integrada, cuyo disefio esta basado en los hallazgos mas relevantes

obtenidos en la investigacion de campo de la empresa Ferro Amigo.

e El plan de marketing integral permitira a la organizacion tener mayor capacidad de generar
un escenario mas favorable para que la empresa desarrolle sus canales y mezcla de
mercadotecnia acorde a su giro de negocio y las preferencias del consumidor, generando

incrementos en su nivel de rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda que futuras investigaciones realicen una comparacién amplia y suficiente que
facilite la eleccion de la base tedrica mas adecuada a la organizacion sujeto de estudio y su
entorno, que permitird contar con mejores resultados y posibilidades de éxito de la

investigacion.

e Para futuras investigaciones se recomienda disefiar un marco metodoldgico adecuado a las
condiciones del mercado, tomando en cuentan los factores que inciden en la organizacion,
con informacién procesada y que posee un alto nivel de fiabilidad; ademés la presente
investigacion puede ser considerada referente para futuros estudios vinculados a la

mercadotecnia integral y la rentabilidad de la empresa.

o La aplicacion de estrategias y técnicas de marketing deben ser cumplidas acuerdo al
cronograma y controladas con los indicadores establecidos; ademas en caso de ser necesario
se deberan mejorar y adaptar a las circunstancias que se presenten, ya que constantemente
intervienen fuerzas que modifican los gustos y preferencias del consumidor, asi como en el

desempefio de la empresa.

e Se recomienda a la empresa Ferro Amigo realizar un diagndéstico situacional con una
frecuencia trimestral, que permita identificar incidentes que afecten la gestion de la
mercadotecnia integral, para asi analizar los resultados obtenidos que determinen si es

necesario disefiar nuevos objetivos y cursos de accion.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO

7= ) ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZOFACULTAD DE KT
ADMINISTRACION DE EMPRESAS ESCUELA DE MARKETING masKeTinG
CUESTIONARIO

Tema: Plan de marketing integral para mejorar la rentabilidad de la empresa comercial Ferro

Amigo,en el cantén Joya de los Sachas, 2022.

Objetivo de la encuesta: Determinar los atributos y preferencias de los clientes de la empresa

FerroAmigo, para el disefio de plan de marketing integral, 2021.

Instrucciones generales:

Esta encuesta es de cardcter anonimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente
confidenciales y el investigador se compromete a mantener reserva del caso.

En la primera seccion marque con una (x) el casillero de su preferencia, acorde a lasopciones de
respuesta.

En la segunda seccion marque con una (x) el casillero de su preferencia, utilizando una escaladel
1-5. Donde el valor de 1 representa “totalmente desacuerdo”, y 5 como “totalmente de acuerdo”.

Se solicita contestar todas las preguntas.

Primera seccion

Genero
Masculino
Femenino
Otros



Ocupacién
Empleado
publico
Empleado
privado
Negocio
propio
Desempleado
Ama de casa
Estudiante

Edad
18-24
25-31
32-38
39-45
46-51
52-58
Més de
58

Sequnda seccidn

N.°  |Preguntas 1

VARIABLE: MARKETING INTEGRAL

MEDIOS DE COMUNICACION

1 ; Considera usted que el uso de los medios tradicionales como: radio,
television, periodico... son adecuados para dar conocer las publicaciones

de la empresa?

2 ¢ Considera usted que el uso de los medios digitales como: ¢paginas web,
redes sociales, play stores... son adecuados para dar conocer las

publicaciones de la empresa?

3 ;Es Facebook su aplicacion preferida para comprar o recibir

promociones?




4 ;Es Instagram su aplicacién preferida para comprar o recibir
promociones?

5 ¢Es WhatsApp su aplicacion preferida para comprar o recibir
promociones?

COMUNICACION

6 . Considera que los mensajes de promocién por parte de las empresas
deben ser precisos y cortos?

7 ;Le gusta conocer a detalle las caracteristicas de un producto antesde
comprarlo?

8 ; Considera necesario conocer la identidad de la organizacion para tener
urarelacion empresa- cliente?

¢] ¢ Sus decisiones de compra suelen estar influenciadas por sus
personas mas cercanas?

PROMOCION

10 | Es de su agrado participar en eventos, sorteos y actividades que
promocionen productos y marcas?

11  |¢Acostumbra a realizar compras después de ver publicaciones o escuchar,
anuncios?

12 | Esta de acuerdo en recibir promociones con una frecuencia semanal?

PRODUCTO

13 |;Considera la garantia como un factor relevante al momento decomprar
un producto de ferreteria?

14 |;Considera la calidad como un factor relevante al momento decomprar,
un producto de ferreteria?

15 | Es de su preferencia comprar Gnicamente productos de marcas
conocidas de ferreteria?

16  |;Le gusta probar productos y marcas nuevas?

PRECIO

17  |¢Es el precio el factor que mas incide en su decision de compra?

18  |.Cree en la relacion a mas alto precio, mejor calidad?

19  |cUnabuena oferta del precio, esta por delante a su lealtad a una empresa?




20  |¢Es de su preferencia que las promociones, ofertas y recompensas para
el cliente estén aplicadas en descuentos?

DISTRIBUCION

21 | Es la ferreteria mas cercana a su vivienda, en la que suele realizar sus
compras?

22  |¢Considera que las ferreterias deben incluir el servicio a domicilio?

23 | La adecuada exhibicién de los productos en el espacio de la ferreterial
mejora su experiencia de compra?

24 | Considera importante un espacio amplio en las ferreterias para realizar
cargas?

VARIABLE: RENTABILIDAD

COMERCIALIZACION

25  |¢Considera que las ferreterias deben tener una variedad de productos?

26 | Es la linea de materiales de construccidon (cemento, bloque, ladrillo...)
la que usted mas demanda en ferreterias?

27 | Es la linea de perfileria (hierro, correas, tubos...) la que usted mas
demanda en ferreterias?

28 |(Es la linea de ferreteria en general (material PVC, herramientas,
maquinaria...) la que usted mas demanda en ferreterias?

29 | Eslalinea de acabados (ceramica, inodoros, accesorios...) la que usted|
més demanda en ferreterias?

30 | Esta dispuesto a realizar compras mediante canales online?

31  |;Considera primordial que el proceso de atencion y venta sea rapido?

32 |¢Es satisfactorio el horario de atencion de 6 am — 6 pm en una ferreteria?

33  |(Estd de acuerdo en que el horario de atencion se incluya al dia

domingos?

POSICIONAMIENTO

34

; Considera que la presencia en redes sociales ayuda al incremento del

posicionamiento de la empresa?




35 | Esta de acuerdo con que el posicionamiento de la marca se genera al
satisfacer las preferencias del consumidor?

36  |cConsidera que la mejor forma de generar posicionamiento es con ung
\ventaja competitiva en precios?

37  |;Considera que la mejor forma de generar posicionamiento es con una
atencion al cliente de calidad?

38 |;Considera que la empresa debe participar en eventos sociales que
incrementen su posicionamiento?

39  |,Considera que el posicionamiento de las ferreterias esta determinado
por las marcas que venden?

40  |,Considera que la empresa debe poseer valores que fortalezcan su
posicionamiento?

41 | Esta de acuerdo con que la marca debe contar con un disefio visual
agradable que fortalezca su posicionamiento?

42 |;Esta de acuerdo en que la empresa Ferro Amigo esta posicionada en el

canton Joya de los Sachas? (En caso de no conocer a la empresa marque
‘61’7)

GRACIAS POR SU COLABORACION.




ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT

ESCUELA DE
MARKETING

ESCUELA DE MARKETING R

GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Determinar la gestion de los canales de marketing de la empresa comercial FERRO
AMIGO.

Sujeto de estudio: FERRO AMIGO

Actividad comercial: Comercializacion de productos y materiales para ferreteria yconstruccion.
Entrevistado: Manuel de Jesius Cargo que ocupa: Gerente Entrevistador: Alejandro Ramos
Fechay hora de entrevista: 17/12/2021

Preguntas:

¢En qué afio y con qué motivo se cred la empresa?

La empresa se creo en el afio 2016, con el fin de obtener un ingreso econémico familiar, a la vez
gue se satisface la demanda de materiales de ferreteria y construccion de la ciudadania del canton
Joya de los Sachas.

¢ Cuales son las principales fortalezas que posee la empresa?

Son el posicionamiento logrado como una empresa competitiva en precios. La cartera de clientes
desarrollada durante estos cinco aafios que le han permitido conocer el mercado. Ademas, el
contar con proveedores capaces de suministrar los productos idéneos y a precios competitivos.

¢ Cudles son las debilidades mas preocupantes para la empresa?

El capital mucha de las veces es limitada, y no permite abastecer toda la demanda de la clientela.
El no contar con transporte propio también ha significado una gestion complicada del servicio a
domicilio, donde se mantiene asociacion con varios transportistas que cobran una comision por
el flete. Y por dltimo la falta de conocimiento técnico y capacitacion por algunos de los
empleados, que muchas de las veces solo buscan trabajo temporal, y no terminan de tener un
compromiso con el negocio.

¢Existen oportunidades que la empresa no esta aprovechando?

Las redes sociales, ya que solo se tiene presencia en Facebook y WhatsApp, sin embargo, el
posicionamiento en ellas es bastante leve, y otras que podrian ayudar a potenciar todavia como
Tik Tok y Instagram, no han sido usadas.

¢Existen amenazas sobre las que la empresa debe protegerse?



La actual crisis econdmica del pais, la inflacion y otros indicadores econémicos advierten que la
situacion es grave, por lo que la correcta administracion de las finanzas va a decir si muchas
empresas seguiran en el mercado o entraran en crisis, hasta incluso llegar a quebrar.

La situacién de la emergencia sanitaria de igual manera es incierta, por lo que la implementacion
de canales de marketing que se adapten a esta realidad de la pandemia es necesaria de prever, y
tener un plan de contingencia, porque la disminucién de ventas, y todo el proceso de
comercializacion se tornara mas dificultosa.

¢La empresa tiene un encargado de marketing?

Se realizan acciones de marketing, sin embargo, no hay definido un encargado formalmente, por
lo que normalmente la secretaria y el gerente desarrollan estas acciones con un caracter empirico.
¢La empresa planifica actividades de marketing integral?

No son planificadas, tal vez si se desarrollan, pero no con una planificacion técnica, sino mas bien
con un caracter intuitivo y un conocimiento sobre negocios y el proceso de ventas.

¢La empresa posee una identidad corporativa?

Si, la empresa ha definido muchos de estos elementos, sin embargo, se pueden mejorar con
conocimientos mas técnicos de marketing. Ademas, estos elementos que definen la identidad
corporativa no se encuentran integrados en los diversos canales de mercadotecnia de la empresa.
¢La empresa tiene definido el mensaje que quiere transmitir al mercado delcantén Joya de
los Sachas?

Si, el propésito es proyectarse como una empresa capaz de satisfacer su demanda en materiales
de construccion, con un buen trato al cliente, donde somos sus amigos, capaces de brindar
asesoramiento y ayudar a hacer sus compras mas satisfactorias para sus proyectos y ahorro.

¢ Es satisfactoria la imagen y posicionamiento que posee la empresa en la actualidad?

No completamente, la empresa posee tanto puntos fuertes como puntos débiles, ambos conocidos
por el mercado, asi que se debe trabajar en eliminar o disminuir debilidades y que se absorban
con mas fuerza los buenos. Y sobre todo proyectarlos mediante marketing digital.

¢ Cudles son los canales de comunicacion que mejor resultado han brindado a laempresa?
Cuando hablamos de medios digitales, sin duda WhatsApp, a través de la publicacion en historias,
se ha logrado gran interaccion con los clientes, y llevar acabo ventas.

Cabe resaltar que, a través de los medios tradicionales, las campafias emitidas en radio, han sido
de igual manera satisfactorias, logrando un alcance significativo y cumpliendo con los objetivos
propuestos de atraccion de los consumidores.

¢ Qué medios de comunicacion no ha utilizado la empresa en sus actividades de marketing?
¢Y por qué?

La empresa no ha empleado muchos de los medios tradicionales debido a que su alcance y uso es

nulo, como lo es el periddico.



La publicidad por television no ha sido usada ya que el valor de uso requiere un presupuesto alto,
gue puede ser destinado a otros medios que brinden mejores resultados.

Tik Tok e Instagram, no se han sumado a las herramientas utilizadas por Ferro Amigo, ya que la
empresa no cuenta con un colaborador interno o externo que sepa desarrollarse correctamente en
estas redes.

¢La empresa tiene definido el segmento al que debe dirigir sus esfuerzos demarketing?

La empresa conoce empiricamente a su segmento, y las caracteristicas del pablico en general del
mercado de la Joya de los Sachas, pero a pesar de ello no cuenta con un proceso de segmentacion
formal, que sustente lo indagado.

¢ Qué lineas de productos son las mas demandas en su ferreteria?

La linera de materiales de construccidn, seguida por la de tuberia y conexiones para el agua.

¢ Qué marcas de ferreteria son las preferidas por los usuarios del canton?

Stanley

Truper

Bellota

Tigre

Pedrollo

¢ Qué es lo que mas valora su cliente en los productos?

Una buena relacién calidad-precios, principalmente.

¢La empresa es competitiva en sus precios ofertados?

Si, gracias a que cuenta con los mejores proveedores de cada una de las lineas, negocia buenos
precios. Y ademas una constante investigacién de precios del mercado oferente, le ayudan a estar
actualizados con los precios de la competencia.

¢La empresa cuenta con una estrategia de precios?

Si, maneja diversas estrategias de precios, que se deciden entre la mayoria del personal activo y
de confianza. Se realizan estrategias de precios por temporadas, por productos nuevos, por
liquidacion, la empresa sabe implementar bien este tipo de tacticas.

¢Cdémo han funcionado las promociones y descuentos lanzados?

Muy bien, todas las camparias han sido exitosas, los clientes reciben muy bien cualquier tipo de
promocion en donde se les recompense u obtengan un beneficio adicional al corriente.

¢Las campanas en redes sociales han tenido buenos resultados?

Si, la empresa tiene claro la eficacia que estas han representado, sin embargo, de igual manera
son cocientes que hay que destinar un capital al mantenimiento en redes de una forma profesional,
a través de la mercadotecnia.

¢ Con que canales de distribucion cuenta la empresa?



Cuentan con un canal minorista en todos sus productos ofertados, y un mayorista para la line de
tuberia y accesorios para agua, y de igual manera para uno de sus productos estrellas que es el
cemento.

La empresa distribuye sus productos en su punto de venta fisico, y de igual manera a domicilio,
con una serie de requisitos, como el monto de compray el precio acordado.

¢ Los costos de distribucidn de la empresa son rentables?

Si, son rentables, pero cada vez cuesta mas mantenerlos. Con la subida del combustible, la
mayoria precios se incrementan por el transporte y el cliente es muy exigente con descuentos y
rebajas asi que la empresa es la mas afectada, corriendo por su cuenta con mas gastos que el
cliente.

¢La empresa esta cumpliendo con las expectativas por parte del mercado?

No de manera satisfactoria al cien por cien, se hacen muchos esfuerzos para conseguir la
satisfaccion del cliente, sin embargo, hay muchos factores que la empresa no puede controlar
como la situacion politica, econémica, sanitaria del pais y del mundo que afecta al canton, por lo
que la empresa busca adaptarse a esta con la voluntad de afectar de la menor forma posible al
consumidor.

¢La empresa estd de acuerdo en destinar fondos al mantenimiento y desarrollo delas
actividades de marketing? ¢ Qué valor?

Si, la directiva tiene claro que el marketing es el motor que impulsa le éxito de una empresa, y es
consciente de gue no cualquiera puede ser un buen mercadélogo, y los servicios apropiados para
Ferro Amigo requieren de un fondo. Sin embargo, se manifiesta una situacién econdémica
complicada, donde la empresa ha tenido que hacer recortes en varias areas, y busca poder
mantener una rentabilidad que permita el crecimiento en el proximo afio para poder destinar

fondos a marketing.



ANEXO C: FICHA DE OBSERVACION

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
ESCUELA DE MARKETING MARKETING
FICHA DE OBSERVACION

Tema: Plan de marketing integral para mejorar la rentabilidad de la empresa comercial “Ferro
Amigo” en elcanton Joya de los Sachas, 2021.

Objetivo: Determinar la gestion de los canales de marketing de la empresa comercial FERRO
AMIGO, 2021.

Lugar de observacion: Canales de marketing de Ferro Amigo

Escala de calificacion

Muy malo Malo Ni bueno ni malo |Bueno Muy bueno

1 2 3 4 5
\Variables Si No [Calificacion|Apreciacion personal
La empresa cuenta con una X 2 La empresa implementa unas acciones
planificacion de marketing de marketing, sin embargo, todas estas

se hacen de caracter informal, y Ia

mayoria de las veces empiricamente.

La empresa posee unaX 3 La empresa estd en el proceso de
identidaddefinida madurez sobre su identidad, en el que
debe seguir esforzandose para lograr

la posicidn deseada en el mercado

La empresa cuenta con todos X R Hay varios elementos que la empresal
los elementos de identidad requiere crear, y otros como el
corporativa logotipo que debe actualizar en

algunos canales.

La empresa cuenta conX 3 La empresa ha tenido buena acogida
presencia en redes sociales en redes sociales, sin embargo, en los
ultimos meses ha descontinuado 13

frecuencia de sus actividades en redes.




Existe presencia en medios de

comunicacion tradicionales

La empresa utiliza la radio, en
determinadas épocas del afio, cuando
lanza campanfias, ya que ha brindado

buenos resultados este medio.

La narrativa es coherente en log

mensajes enviados al mercado

La narrativa es excelente

Los canales de marketingX
utilizados estan integrados

Hay una descoordinaciéon en los
diversos canales de marketing, no
todos estan actualizados a las metas de

la empresa.

La empresa cuenta con marcas

reconocidas en el mercado

La empresa ha sabido identificar estas

marcas y ofertarlas.

Los productos ofertados por
Ferro Amigo cuentan con

garantia.

La empresa gestiona adecuadamente
la garantia entre clientes |

proveedores.

Los productos ofertados por
Ferro Amigo son de calidad

La empresa maneja productos para
\varios segmentos, en donde dispone de
una linea de alta calidad.

La empresa cuenta con un buen

merchandising

El nivel de merchandising es bueno

La empresa realiza
promociones y descuentos con

frecuencia

La empresa sabe manejar este tipo de
estrategias, y le ha dado buenos

resultados.

La empresa cuenta con precios

competitivos

La empresa estudia el mercado, V|
maneja precios mejores e iguales a la|

competencia.

El equipo de la empresa trabaja

coordinado

El equipo necesita integrar procesos

para los nuevos colaboradores.

La atencidn prestada por los

trabajadores es satisfactoria

Existen colaboradores con un buen
grado de capacitacién y otros que

necesitan mejorar.

La infraestructura de la
empresa es apropiada para una

ferreteria

Hasta ahora la empresa ha logrado
manejar bien los espacios, para un
proceso de venta eficiente, sin
embargo, el espacio se esta quedando

reducido, y se proyecta asi mismo a




futuro.

La ubicacién de la empresa es
adecuada

A pesar de estar alejada de la zona
centro, la empresa ha sabido manejar
una buena estrategia para captar

clientes

El servicio a domicilio de la

empresa es eficiente.

Hay que mejorar los tiempos de

entrega.

La empresa cuenta con un buen

nivel de ventas

X

Actualmente la empresa no esta
generando las suficientes ventas en
relacion a los compromisos de pago

que tiene.

La empresa mantiene una
buena relacion financiera con

sus proveedores

Normalmente se estd al dia con los
pagos a proveedores, sin embargo,
estdi empezando a  presentar

dificultades en los tiempos acordados.

La empresa cuenta con un buen
posicionamiento en el

mercado.

La empresa ha logrado consolidar un

posicionamiento notable.




ANEXO D:VALIDACION DE EXPERTOS

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
AMASKETING
ESCUELA DE MAREETING
CUESTIOMARIO

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACTION
JUICTO DE EXFERTO

Estimado (3} profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por =sus
conocimentos ¥ experiencia en el tema de Marketing e mvestigacion, la presente ficha tiene
como objetrvo principal validar el cuestionario.

Datos del experto:

Nomhbres v Apellidos: [Ing. Luz Maribel Vallejo Chavez P D).
Grade Académico: [Doctora en Clencias Contables y Empresaniales
Experiencia (afios): (15 afics en Docencia Universitaria

Institucion: [ESPOCH

EResponzable de la ficha de validacidm:
Algjandro Isazc Famos Arévalo
Estudiante de Licenciztura en Mercadotecnia

En la parte final se anexa el cuestonaric. Adictonalmente en los sizmentes enlaces podra
encontrar el mstumento de imvestizacion:

Microsoft Forms:

5/ forms. office comr!

Word — Oune drive:

- iy

v sharepoint. com'b:/z/personal Glejandro rmmos espoch edu ec EQBOedhwodF A1 a3
000 ARTVCOVreyPBy TR DP 1 THy=()Te=rminPe

Inztruccion: Luego del anah=sis del instrumento de mvestigacion “cuestionanio”, le solicrtzmos
comedidamente que, en base 2 su criteno profesional, vahde el musmo, para su comecta
Nota: Por cada enfenio establecido, considere 1a escala de 1 a 5, donde “17 es fotalmente en
desacnerdo ¥ 5" totalmente de acuerdo

1. Totzlmente en . 4.0 £, Totalmente de
) i 1. En desacuerdo | 3, Indiferente - 1 do
Criterio de validacion I ;u:;a i T Observaciones v/o sugerendias
El instrumento responde al objetivo dz [
“Dieterminar kos atributes y preferencias ds
Loz clientes de la enmresa Femro Amign,




para &l disefio de 51 ConmmicACion ntegral
de marketing -

Validez de infencion y objetividad

Presentacion v formalidad del mstrumento

Claridad y wiilizacion de un lenguaje
aprogpiado

Cpherencia enfre pregumtas, altemarivas de
Iespesia

Grado de dificultad del memumento

=]
=

Subsoval

TOTAL FINAL

Puntacion de Validacion
De 1 a 7: El metrumsento pno ez valido, debe ser reformmlade.
De § a 15: El mshumento po ez valido, debe ser modificado.
De 16 a 22; El mstrumento es valideo, pero delbe ser mejorado.
De 13 a 30: El instnmento es valido, debe ser aplicado.

Firma del experto:

Ing. Luz Manbel Vallejo Chavez PhD.



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MAREETING

=

\S MASRKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION|
JUICTIO DE EXPERTO

Estimade (a) profesional, Usted ha sido seleccionade en calidad de experto por sus
conocimientos ¥ experiencia en el tema de Marketing e investigacion, la presente ficha tiene
como objetive principal validar la guia de entrevista.

Diatos del experto:
Nombres 3 Apellidoz: [lng. Luz Maribel Vallajo Chavez PLD.
Grado Académico: [Doctora en Ciencias Contables y Empresariales
Experiencia (afios): (15 afios en Docencia Universitariz
Institucion: [ESPOCH

Fesponzable de la ficha de validacion:
Alejandro Isazc Ramos Arévalo
Estudiante de Licenciatura en Mercadotecma

En la parte final se anexa la gnia de entrevista. Adicionalmente, en el sigmients enlace podra
encontrar el instruments de investizacién:

Word - One drive:

http: reespochedn-

my.sharepoint com/:b:/g'personal/alejandro ramos espoch edu ecEVIEHKPk) fBEn93K1slt
HSUBBeiM 6-PSNPPrULSOSeMxzTe=EnOWEz

Instruccidn: Luego del analisis del instrumento de imvestigacion “guia de enfrevista”, le
solicitamos comedidamente que, en base a su criterio profesional. valide el mismo, para su
comecta aplicacion.

Nota: Por cada eniterio establecido, considere la escala de 1 3 5, donde “17 es fotalmente en
dezacuerds ¥ “37 totalmente de acuerdo

1. Totalmente en
desacuerdo
Funiaje

Criterio de validacion T35 Observaciomes ¥'o sugerencias
El instrumento responde al objetive de ke
“Deeterminar el estado en que 52 encuentan

los canales de marketing de la empresa
comercial FERRO AMIGO .~

1. En desa : |3.I Hif ‘ 4.De ‘ £, Totalmente de

acuerdo acuerdo

Validez de intencion y objetividad

Presentacion ¥ formalidad del instrumento

|Claridad v utilizacion de un lenguaje
poropiada

|Coherencia entre prepuntas, alternativas de
rzcpuzst

Grado de dificultad del instrumento

i

Subraral 2

TOTAL FINAL

Puntuacién de Validacion
Dela 7: El instrumento go ez valido. debe ser reformulado.
De 8 a 15: El instrumento no es vilido debe ser modificads.
Die 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejorade.
De 13 a 30: El instuments 2z valide. debe ser aplicads.

FIRMA DEL EXPERTO
Ing. Luz Maribel Vallejo Chavez PR D.



ESCUELA SUPERIOR. POLITECNICA DE CHIMBORAZO W
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MAREETING

MAREETIMNG

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experio por sus conocimientos v
expenencia en el tema de Marketing e mveshgacion, 1a presente ficha tiene como ohjetive prineipal vahdar
la guia de enfrevista.

Dratos del experto:
Nombres 3 Apellidos: |Duz Maribel Vallsio Chavez
Crado Académico:  |[Doctora en Clenciss contables y Empresarisles.
Pagister en Marketing Turistico y Hotelero.
Magister en Formmlacion v evaluacion de proyectos.

Pufaster en Mewromarketing.
Experiencia (afioz): [15 afios de docente wmiversitrio
Institucion: [Escuels Supesior Politecnica de Chimborazo

Responszable de la ficha de validacion:
Alejandro Iszac Rames Arévalo
Estudiante de Licenciatura en Mercadotecnia

En lz parte final se anexa la ficha de observacion. Adicionalmente. en el sipmente enlace podra encontrar
el mstrumento de myveshigacion:

Word — One drive:

3/ livesspochedu-
mv.sharepoint com-b:/ g/personalalejandro 1amos espoch edu ec EMET7oUTUOdPqpIICGImiwBul
wighnOn YV UBJp0?e=rdFORg

Imstruccién: Luego del anibisis del instrumento de investigacion “ficha de observacion”™, le
sobicitamescomedidaments que, en base a su enterio profesional, valide el mizme, para su correcta
aplicacion.

Nota: Por cada eriteno establecido, considere la escala de 1 a 5, donde “1™ es totalmente en desarnerdo v
“5" totalmente de acnerdo

1. Totzlmente en . 4.De £, Totalmente de
. : 1. En desacuerdo 3. Indiferentes acaende acerdo

Criterie de Puntaj Obzervaciones vio
validacion 1[2]3 £ sugerenciaz
El instrumento responde al
objetive de “Determinar el
estado en que se encuentran

b |

los canales de marketing de 1a
empresa comercial

FERBO AMIGO.-

Validez de intencidn ¥ X
objetrvdad.
Presentzoion v formalidad del X
mshmenteo.
Clandad v whliracion de un X
lensnzje apropiado.
Coherencia enfre preguntas, i
altermativas de respuesta.
Grado de dificultad del X
mstumento.
Subtotal 12|15
TOTAL, FINAL 27

Puniuacion de Validacion
Die 1 a 7: El metrumento po e valide, debe ser
De 8 a 12: El instrumento neo es valide, dabe ser modificado.
De 16 a 21: El mstrumente g5 valide pero debe ser mejorads
De 23 a 30: El instrumento ez valido. debe ser aplicado.

LOZ MARTHEL
£ VALLETD
CHAVEEZ

Firma del experto

Ing. Luz Manbel Vallejo Chavez Ph.I.



ESCUELA SUPERIOR. POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MAREETING

CUESTIONARIO

MMARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTICACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha side seleccionade en calidad de experto por sus
conocmuentos ¥ experiencia en el fema de Marketing e imveshigacion, la presente ficha tiene
como objetrve principal validar el cueshionana.
Diatos del experto:

Nombres y Apellidos: |Denise Liliana Pazmino Garzon

Grade Académico:  |PhD

Experiencia (afioz): [14ahos

| Institucion: Sirius Acadenry

Responzable de la ficha de validacion:
Algjandro Iszac Rames Arévalo
Estndiante de Licenciatira en Mercadotecnia

En 1z parte finzl se anexa el cuestionanio. Adicionalmente en los sigwentes enlaces podra
encontrar el instumento de imvestizacion:

Microsoft Forms:
bttps:(forms. office. com/ TR KHT MJ=5

Word — One drive:
5/ livees u-
my. sharepoint com b /m/personal/alejando ramos espoch edn ecEQBOedhwodFAISHa3

D08 ABTVC OV rey PBy TIDP 1 THy=07e=mnPa

Imstruccion: Luego del analizis del mestnumento de inveshizacion “cusshionario”, le sohicitamos
comedidsmente que, en base a su cnifeno profesional, vabde el mismo, parm m comecta
aplicacion.

Nota: Por cada cuferio establecido, considers 1a escala de 1 2 5, donde “17 es totalmente en
desacuerde v 57 totalmente de acuerdo

1. Totahmente en | o § 4. De £, Totahmente de
des i 1. En desacuerde ‘ 3. Indiferente | a 1 -
Criterio de validacidn 123 Ji 5 Observacions: ¥/o sugerendas
El instrumenta responde al objetivo de x
“Dieterminar ks atribatos ypreferencias ds
loes clisnees de la empresa Ferro Amipo,
pana e] diseno da 51 CODMIDGC ACion InteeTal
x
Valider de miencion ¥ objstividad
x
Presentacion v formalided del mstrumence
x
Claridad yutilimcion de um lenguaje
apropada
x
Cioherencia emre presumeas v escala
enp)
x
Grade de dificultad del memumento
Subtotal Fo
TOTAL FINAL 30

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El instnmnento no es valide, debe ser reformulade.
De § a 1%: El instrumento po e valido, debe ser modificado.
De 16 a 11: El mstrumento ez vilide, pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El mstrumento es vahido. debe ser aplicade.

DEMISE L .|."\NHZI;_;“_34W -
PAZMIRO iy s
GARZON FAZMIND GARZON

Denise L Pazmifio Garzon



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MAREETING

MAARKET IS

VALIDACION DEL INSTRUMENTOQ DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha =ido seleccionade calidad de experto por sus
conocimisntos ¥ experiencia en el tema de Marketing & investigacion, la presente ficha tiene
como objettve pnncipal vahidar la guia de enfrevista.
Datos del experto:
Nombres y Apellidos: | Denise Lilians Pazmifio Garzon
Grade Académico: |FhD

Experiencia (afioz): |14 afios
Institucidm: Sirius Academy

Responszable de la ficha de validacidn:
Alejandro Isaac Ramos Arévalo
Estudiante de Licenciatura en Mercadotecmaa

En la parte finzl z2 anexa la guia de entrevista. Adicionalments, en el sigwente enlace podra
encontrar el instrumente de imvestigacion:

Word - One drive:

bttps:/liveespochedu-
my.sharepoint.com'b:/g/'personal/alejandro ramos_espoch edu e/ EVIEHXFkfBEn93Klslt

HEUBBc3M 6-PONPPriTkS08eMyxzTe=Fn0WEBz=

Instruccion: Luego del andlisis del mstrumento de mvestipacién “guia de entrevista™, la
solicitamos comedidamente que, en base a su cnteno profesional, valide el musmo, para su
comrecta aplicacion.

Nota: Por cada criterio establacide, considere la escala de 1 a 5, donde 17 es tofalmente en
desacuerdo ¥ “5” totalmente de acuerdo

1. Totalmente en | o . 4.De Z, Totalmente de
desa o 1. En desacuerdo | 3. Indiferente | ‘ 2emerds
- Pamtaj _ -
Cnterio de vaidacion 1]2 .3 l:_ 5 Observaciones y/o sugerencias
El mstrumento respende al objetive de X
“Dieterminar el estado en que s encusniran
los canales de marketing de la empresa
comercial FERRO AMIGD.~
x
Validez de intencion y objetividad
X
Presenfacion ¥ formalidad del instrumento
x
Claridad v urilizacion de un lenguaje
apropiade
x
Grado de dificultad del instrumento
Subtotal 20
TOTAL FINAL n

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El instrumento no es valide, debe ser reformulado.
De 8 a 15: El mstrumento no es valide. debe ser modificads.
Die 16 a 22: El inshrumento g3 valido pero debe ser mejorade.
De 23 a 30: El instrumento es valido, debe ser aplicado,

DENISE LILIANA, Firmada

digitalmenta por
PAZMING DENISE LILIANA.
GARZON FAZMIFID GARFON

Denise L Pazmifio Garzan



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MAREETING

AAASKETIMNG

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICTO DE EXPERTO

Estimado (2) profesional, Usted ba sido seleccionado en calidad de experto por sus conocomientos y
expenienciz en el tema de Marketing e invesfizacion, |a presente ficha hiene como objetive principal validar
la guia de entrevista.
Datos del experto:

Nombres y Apellidos: [Denise Lilizna Pazmifio Garzén

Grade Académice: [PED

Experiencia (afioz): [14

Inztitucion: FIRIUS ACADEMY

Responzable de la ficha de validacion:
Alejandro Izaae Rames Arévalo
Estudiante de Licenciatura en Mercadotecnia

En la parte final se anexa la fichs de observacion. Adicionalments en 2l sigmiente enlace podra encontrar
el mstrmento de irvestigacion:

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investizacién “ficha de observacion”, le
soliciamoscomedidamente que, en base a su enterio profesional, valide el misme, para su comecta
aplicacion.

Nota: Por cada cnteno establecido, considers la escalade 1 a 5, donde 17 a5 totalments en desacnerdo v
“5" totalmente de acverdo

1. Totahmente en - c 4. De 5. Totalmente de
: erdn 1. En desacuerdo 3, Indiferente | o | o
Criterio de validacion 1 EP“;"-: s Observacionss ¥/o sgerendias

El instrumento respands al objetivo de x
“Dieterminar &] estado en que se enmentran los
canales de marketing de la empresa comercial

FEBRE.D AMIGO.~

Valider de intencidn v objetividad

x
Presentacion y formalided del instramenio

x

Claridad yarilizacion de un lersuaje apropiade
x

Grado de dificuliad del msimamento
Subttal o
TOTAL FINAL 15

Puntuacion de Validacion:

De 1 a 6: El instiomento no ez valido. debe ser reformulade.
De 7 a 12: El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 13 2 13: El metmento g3 vilide pero debe zer mejorads.
De 19 a 15: El metrumento e3 valide, debe ser aplicado.

Firmado
DENISELILANA digitalmiente par
PAZMIRC GARZON DENISE LILLANA

PAIMIRD GARZON

Denize L. Pammifio Garzdn



FACULTAD DE ADMMMNISTREACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKEETING

CITESTIOMARIO

N —a [ T=

VALTDACTON DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACTON
JULCTO DE EXPERTOCY

Estimado (a) profesionzl, Usted ha =sido seleccionado cahdad de experto por sus
conocnrientos ¥ experiencis en el fems de Markethngs & immresfigacion, la presente ficha fiers
cormo objetrvo prmcipal validae el cusstionamo.

Datos del experto:

MNombres v Apellidos: |[Marco vinicio Salazar Tenalanda
Grado Académico: ragister en Gestion Empresarial
Experiencia (afiosh: 1 SO

Tauztitupcicmm: ESPOeCH, UINSCH

Fesponsable de la ficha de validacidn:
Alejandro Isaze Rarmnos Arévalo
Estndiante de Licernriatma en MMerradotecnia

En la parte final se anesxa el cuestionsrio. Adicionalmentes en los sssmupenfes enlaces podra
enconirar el inshuwnmento de ivveshzacion:

Imstruccidon: Duoeso del andlisis del mstmomento de inwest gacidn “cuestionsrio ™, le solicitarmos
comedidzrente que, an base a su crrferio profesionzl wabde el s, pera sa comecta
aplicaciom.

MNota: Por cada crmferio establecido, considere la escala de 1 a 5. donde 17 es totaloeente en
desacwerdo ¥ 57 todabmente de acuerdo

1. Totahnente =mn = 4. D &, Totahnente de
3 B Z. Emn sacuerdo » Indiferente 2 B
-] de 3 - e
Criterio de validaciom 1 f[n:’j: = Obervaciomnes ¥/0 SOEErencias
El instrimmente responds al objetivoe de -
“Determinar kos atribusos v preferencias de
Los clierges de la enypress Fermo: & oo =,

Para el diseno de Za CODmUmCacson Integral =4
de mariceting -

Walides de imtencion ¥ objetmvidad

Presemtacion v formalidad del instrummesho

Clamidad w

5 ciom de o 1
apropiado

CTohsrencia enire presumntas, altermadivas de
Trespaesa.

Grado de difsculrad del Snctroarseedo

Fuamntunacicon de W alidscicm

IDe I @ T: El inshumoeento maoe es valido, defee sex

e B @ 15: El insomomento no e valido, debe ser mmodbificado.
Dhe L6 a 22 : El mmstmumendo es valido. pero deloe ser mmejorado.
Die 23 = 30: El insowmmerdo ez valido, debe ser aplicado.

GS0S048703 MARCC FI=do digitalmerrTbe

VINICBO SALAZAR e
TEMELARMDA ey

SALATAR TEMNELAMNDW

Firma del experto
Tombre v Apallndo:

PAmRnoe Winbdciho Salazar Tenslanda



's

=

ESCUELA SUPERIOR POLITECHICA DE CHIMBORAZO @

[ l"!l i FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS _
AMAOEETIMNG
\\;-_«’5/ ESCUELA DE MARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACTION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido selecciomade calidad de experto por sus
conocimientos ¥ expenencia en el tema de Marketing e imvestizacion, la presente ficha fiens
como objetrvo pnneipal validar la guda de entrevista
Datos del experto:
Nombre: ¥ Apellidos: [Maro Vimcio Salazar Tenslanda
Grado Académico: [Magister en Gestion Empresarial
Experiencia (afios): |14 ados
Inztitucion: [ESPOCH, UNACH

Responsable de la ficha de validacion:
Alejandro Isaac Famos Arévalo
Estudiante de Licencizhura en Mercadotecma

En la parte final se anexa la guia de entrevasta. Adicionalmente, en el sizuiente enlace podra
encontrar el instrumento de investigacion:

Weord — Oune drive:

HEUBBeIM e.SPB"\:'P.PrL'kSGSaT-{xE e—FnOWBz

Instruccién: Luego del anilisis del mshumento de investigacién “guia de enfrevista”, le
solicitamos comedidamente que, en base a su criteno profesional, valide el mismo, para su
comrecta aplicacion.

Nota: Por cada enferio establecido, considere la escala de 1 a 5, donde 17 ez totalmente an
desacuerdo ¥ 5™ totalmente de acuerde

1. Totalmente en . 4.De £. Totalmente de
desarnerds 1. En desacuerdo | 3. Indiferents acnerdn acnerdo

Criterio de validacion 113 31: 3 Observaciones vio sugerencias
El instrumento responds al objedve de ke
“Determinar el astado en que 5= enouentran
los canales de marketing de la empresa
comercial FERRO AMIGD .~




e
Validez de intencion y ebjetividad
e
Presantacion ¥ formalidad del instrumento
14
Claridad v utilizacion de un lengnaje
apropiado
e
Grado de dificultad del instrumento
Subtotal * Fo
. 24
TOTAL FINAL

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El instrumento no es valide. debe ser reformulado.
De § a 15 El mstumento po ez valido, debe ser modificado.
De 16 a 21: El mstrumento es valido, pero debe ser mejorado.
Die 23 a 30: El mstnmmento ez valide, debe ser aplicado.

0&03048703 Firmado

digitalmerite por
MARCO VINKIIO OEDIMMETI MARCD)

SALAZAR VINICID SALAZAR
TEMELANDA TENELAMDA

FIFMA DEL EXPERTO

NOMEFE Y APELLIDM
Marco Vinicio Szlazar Tenslanda



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MAREETING

SAAFKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICTO DE EXPERTO

Estimado (z) profestonal, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus conocimientos ¥
expenencia en el tema de Marketing e inveshgacion, 1a presente ficka tiene como objetive pnneipal vahdar
la guia de entrevista.
Dhatos del experto:

Nombre: y Apellidos: [Marco Vinicio Salazar Tenelanda

Grade Academico: [Magister en Gestion Enypresarial

Experiencia (afioz): 14 afios

Institucidn: [ESPOCH, TIMACH

BResponsable de la ficha de validacion:
Algjandro Isazc Ramos Arévalo
Estudiante de Licenciztura en Mercadotecnia

En la parte final se anexa la ficha de observacion. Adicionalmente, en el signiente enlace podia encentrar
el nstnmento de investigacion:

Word — Oue drive:

-/ liveespochedu-
oy _sharepoint com'-b-/g'personal/alejandro rames espoch edn ec/EfME TolTUOdIPap TOrGImiwBut
wigtinCOn VvV UBINIpQTe=rdFORg

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investizacién “ficha de observacidn”, le
sobicrtamoscomedidaments que, en base a mu enterlo profesionzl, valide el misme, para su comecta
aplicacion.

Nota: Por cada enteno establecido, considere la escalade 1 2 5, donde “1” &5 totahmente en desacuerdo v
“5" totalmente de acuerdo

1. Totzhnente en " ) 4.De £, Totalmente da
1 erdo 1. En desacuerdo J.hd.li'ﬂ'mt\e‘ o | In
Criterio de validacion 1 JP.I;"': = Observaciones ¥/o sngerencias
El instrumento responde al objetivo de b
“Dreterminar el estado en qus se encueniran los
canales d= marketing de 1a empreza comercial
FERRO AMIGO -
b
Validez de intencion y objetividad
Presefacion ¥ formalidad del instramento
Claridad y utilizacion de un lenmaje apropiade
Grado de dificultad de] instnumento
Subtotal g e
TOTAL FINAL -
=3

Puntuacion de Validacion
De 1 a 7: El mstnmento no es valide. debe ser reformulade.
De & a 12: El instrumento no s valide. debe ser modificads.
Die 16 a 12: El mstmumento es valido, pero debe ser mejorado.
De 23 a 30: El mstrumento es valide, debe ser aphcado.,

\E03048703 MaRCo Frmado digitalmente
D0

| BO4ET0S
INICID SALAZAR B
EMELANDA SALAZAR TENELANDA

Fuma del experte
Mombre v Apellido:

Marce Vinicio Salazar Tenelsnda



ANEXO E: PLAN DE INBOUND DE MARKETING

DEFINIR EL BUYER PERSONA

BUYER PERSONA “FERRO AMIGO”
SOCIO DEMOGRAFICOS

Edad

Geénero

Residencia

Nivel Academico
Situacion Profesional

Clase social

25-65

Masculino
Construcciones propias
Bachiller — Tercer nivel
Econdmicamente activo

Media alta - media

COMPORTAMIENTOS DE COMPRA

Patrones de compra

Quién toma la decision de compra

Como realiza la compra

Qué productos consume

Marcas que compran

Semanales - Quincenales

Maestro de obra — Cabeza de familia -
Director de obra

Compra directa — Proforma y compras
Materiales de construccion - Equipos y
herramientas — Accesorios y tuberia paracel
agua

Cemento Chimborazo, Adelca, Acesco,
Bellota

OBJETIVOS Y RETOS

Necesidad a satisfacer

Retos a dar respuesta con su compra

Para que los necesito

Vivienda — Seguridad - Construccién
Capacidad de tener un hogar, de construir
proyectos.

Rentabilidad - Posicionamiento

COMPORTAMIENTO ONLINE

Redes sociales con presencia
Preferida
Tipo de contenido que prefieren

Como llegaron a tu pagina

Facebook — WhatsApp
WhatsApp
Contenido instructivo, de promociones

Participar en promociones

HISTORIA

El cliente ideal para Ferro Amigo se define como aquellos que tienen una necesidad de

construir su casa y brindar a su familia y a ellos mismos la seguridad de contar con una



vivienda. Por otra parte, también estan los que tienen que desarrollar proyectos de
caracter personal o para terceros como empresas publicas. Realizan compras
frecuentemente durante largos periodos hasta completar su obra, en donde los que mas
se consume es material de construccion y la linea de tuberia y accesorios par ale gua.
En cuanto a su comunicacion es fluida y asertiva, permitiendo gestionar los pagos y
entregas, de tal modo que la ferreteria pueda gestionar con tiempo. Sus pagos son al
contado y en sus ocasiones minimas se otorga créditos de poco valor que no excede
periodos de pago de 15 dias. Interacttan con la marca en los canales online, donde se

interesan por sus promociones, y generan el posicionamiento de la marca en redes.

PROCESO DE COMPRA ACTUAL DE LOS CONSUMIDORES

PROCESO DE COMPRA ACTUAL DEL
CONSUMIDOR

7~

= Observa contenido = |dentifica el deseo o necesidad
Retroalimentacion acerca el bien o servicio = Busqueda de la mejor propuesta de valor

= Contacto con la empresa = Compra



DISENO DEL PROCESO DE VENTA DE LOS PROPSECTOS

DISENO DEL PROCESO DE VENTA DE LOS PROPSECTOS

7~

m |nvestigacion del cliente = Disefiar contenido de interés
Recoger informacion de los interesados = Presentar producto y beneficios

= Cierre de venta = Seguimiento al cliente

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

La estrategia seleccionada para generar interés en los prospectos y poder crear un vinculo con
ellos sera el disefio de manuales instructivos que resuelvan las dudas mas frecuentes que se

suscitan en ferreteria y construccion.

:COMO REPARAR
GOTERAS EN

LAS PLANCHAS SEGMENTO DE
DE ZINC? O DUDAS FRECUENTES

FEIIRI]:



INICIEMOS

Uno de los problemas mas comunes que se
presentan en el hogar, es las grietras que se
presentan en el techo de las cosas, cuando
estas tienen como superficie laminas de zinc,
duratecho u otros imilares.

Tomando en cuenta si son problemas
superficiales, de cierta profundidad o que
podrian comprometer la integrad de la
estructura, las razones que afectan al al
materialsuelen ser variadas en naturaleza y
complejidad.

REVISION
DE LAS BASES
DE REPOSO

1.Si las planchas de zinc no parecen
estar en malas condiciones
(oxidadas o agrietadas) deberas

+

los

tornillos de fijacion y la base
donde reposan estas laminas de
metal.

FILTRACIONES

2. La mayoria de las filtraciones en
este tipo de techos proviene de los
espacios que dejan los ganchos de las
fijaciones. Si detectas filtraciones a
causa de estas piezas deberas
removerlos, reemplazarlos y aplicar
una pequeia cantidad de fluido
asfaltico para sellarlo e impedir el
paso del agua cuando llueve




CEMENTO DE
ASFALTICO

1.Si el goteo de agua es por un
pequeiio agujero, cubre el orificio
con fluido asfaltico o cemento
plastico.

CHOVA
PARA TECHO

3. Ante una grieta de dimensiones
mas notables que una grieta pequeiia,
es mas recomensable usar la chova, ya
que podra cubrir mas facilemente el
territorio.

<Qué pasa si el daino
es muy severo?

En casa de que la lamina de zinc

pr ta d iad lias, como
grietas, agujeros, oxido u otros, lo
mejor es cambiarla, y aplicar pintura
anticorrosiva para mayor duracién de
la nueva lamina.

AMIGO FERRETERO, ESPERAMOS
QUE ESTE TUTORIAL TE HAYA SIDO
DE AYUDA

PERO ESO NO ES TODO, SILLEGASTE HASTA AQUITE
PREMIAMOS EN EN TODOS LOS PRODUCTOS QUE
PUDISTE OBSERVAR EN EL INSTRUCTIVO CON

UN 3% ADICIONAL DE DESCUENTO



ANEXO F: PROGRAMA DE RECOMPENSAS

_Flznnu:

Joya de los Sachas, 23 de enero del 2022

PROGRAMA DE RECOMPENSAS EMPRESA “FERRO AMIGO”

La empresa “Ferro Amigo”, ofertante de materiales de ferreteria y construccion, en consideracion

a sus clientes, y su preferencia por la empresa, la cual ha permitido construir una gran familia a

través de los afios, procede a la creacién de un programa de recompensar pensado en ustedes; El

propésito es reconocer la fidelidad y fraternidad de los compradores que visitan habitualmente

nuestras instalaciones y el aprecio que sentimos hacia ellos, brindandoles beneficios adicionales

que fortalezcan una relacion cercana y prolongada. A continuacion, se especifica los requisitos y

beneficios de la comunidad.

1. Clasificacién De Los Clientes

Variable/
Clasificacion
Montos de compra

Sexo

Edad

Precio

Comunicacién

Fidelidad

CLIENTES PLATA

CLIENTES ORO

CLIENTES

Mas de $ 3000 al afio

Masculino

30 a 65 afios
Sensibilidad al precio
mediana.

Medios digitales

Alta,

con la empresa y

compromiso

promotores de la

marca.

De $ 500 a $ 300 al
afo

Masculino

23 a 65 afos
Sensibilidad al precio
mediana
Medios

tradicionales

digitales/

Mediana, acuden a la
empresa en primera
instancia, y valoran si
es su opcion mas

beneficiosa.

PLATINO
Menos de $ 500 al
afio

Masculino

Femenino

16 a 65 afios
Sensibilidad al precio
alta
Medios

tradicionales

digitales/

Su relacion con la

empresa esta
determinada por
promociones y

gangas que puedan

obtener.



Lineas que compran

Distribucion

Factor determinante

Materiales de
construccion
Perfileria

Tuberia para agua

Equipos y

herramientas

Entrega a domicilio

Atencion al cliente
Cumplimiento en las
entregas
Disponibilidad  del
producto

Precio

Materiales de
construccion
Perfileria

Tuberia para agua
Equipos y
herramientas
Ferreteria en general
Entrega a domicilio
Transporte propio
Precio
Disponibilidad
producto

del

Atencion al cliente
Marcas ofertadas

2. OBJETIVO DEL PROGRAMA DE RECOMPENSAS

Obijetivo general

Ferreteria en general

Materiales y
herramientas para el
agro

Pinturas

Entrega a domicilio
Transporte propio
Precio
Promociones

Gangas

o Recompensar a los clientes de Ferro Amigo por su preferencia y compras en la empresa

mediante bonificaciones especiales.

Obijetivos especificos

e Definir los tipos de clientes dentro de Ferro Amigo y sus caracteristicas.

o Establecer politicas y normativas para acceder al plan de recompensas.

o Disefar estrategias que permitan recompensa la lealtad de los clientes.

3. REQUISITOS PARA PARTICIPAR EN LOS PROGRAMAS DE RECOMPENSAS

La gerencia de Ferro Amigo establece los siguientes requisitos para formar parte de su programa

de recompensas:

Solicitar carnet de socio (puede ser adquirido gratuitamente al realizar una compra a partir de 5$).

Rellenar el formulario proporcionado por los empleados con la informacion personal.

Seguir los pasos especificados en cada uno de los programas de recompensas.



1. PROGRAMAS DE RECOMPENSAS
Programa por puntos
La empresa otorgara a cada uno de los compradores una serie de puntos, los cuales estan normados

de la siguiente manera:

CARNET DE SOCIO 2 PUNTOS
COMPRAS A PARTIR DE 20% 1 PUNTO
COMPRAS A PARTIR DE 50% 2 PUNTOS
COMPRAS A PARTIR DE 100$ 3 PUNTOS
COMPRAS A PARTIR DE 200% 4 PUNTOS
COMPRA DE PROMOCION 1 PUNTO
COLABORACION EN SOLICITUD DE 2PUNTOS
DATOS

10 INTERACCIONES EN LAS REDES DE 2 PUNTOS
FERRO AMIGO (MENSUAL)

PARTICIPACION EN EVENTOS 3 PUNTOS
EMBAJADORES DE MARCA (ANADIR A 2 PUNTOS
UN SOCIO NUEVO)

Los clientes podran hacer canje de sus puntos para la obtencion de ciertos articulos que la empresa
ponga a su disponibilidad, y que en base a su valor requerirdn un mayor nimero de puntos. Por

otra parte, se establece la siguiente estructura de recompensas por puntos:

Sistema de recompensas por puntos

20 PUNTOS DESCUENTO DE 5$ EN SU PROXIMA COMPRA

40 PUNTOS ASESORIAS GRATUITAS EN INSTALCIONES Y
REPARACIONES DE BOMBAS PARA AGUA

60 PUNTOS SERVICIO A DOMICILIO GRATUITO EN SUS TRES
PROXIMAS COMPRAS (VALIDO POR 6 MESES)

80 PUNTOS OBSEQUIO DE UN JUEGO DE LIMPIEZA PARA EL
HOGAR

100 PUNTOS TOUR PAGADO A LA LAGUNA DE LIMONCOCHA



Programa de coalicion

La empresa Ferro Amigo, ofrece a su distinguida clientela la gratificacion por ser cliente y contar

con el carnet de socio, las bonificaciones en los siguientes establecimientos:

BONIFICACION CON EMPRESAS ASOCIADAS

RAMOS TECNOLOGIA

LAVADORA Y LUBRICADORA “AAA”

GMANUEL DE JESUS RAMOS POGO
Gerente Ferro Amigo

Correo: maniltt@hotmail.es

No telefénico: 099 6593856

Descuento del 2% en dispositivos Samsung.
Descuento del 2% en dispositivos Xiaomi.
Descuentos del 3% en accesorios Apple.
Descuento del 3% en estuches de silicdn.
Descuento del 2% en toda la linea de
cargadores.

Descuento del 3% en parlantes a partir de 100
Watts.

Descuento del 2% en audifonos inaldambricos.

Lavado exprés desde $3 e incluye la limpieza
exterior del vehiculo con champu y aspirada
en zonas interiores.

Cambio de aceite y de filtro desde $21,99.
Descuento del 2% en productos Repsol.
Descuento del 2% en productos Golden Bear.

Descuento del 3% en productos Havoline.
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