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RESUMEN

Comercial San Vicente, ubicado en el cantén Portovelo (provincia de EI Oro),
quiere dar un salto hacia la digitalizacion y el comercio electronico.

Para el efecto se ha disefiado un Plan de Marketing, que tendré vigencia
desde septiembre de 2023 hasta septiembre de 2024 El proyecto cuenta con
todas las etapas de rigor, es decir, desde un andlisis situacional hasta la
propuesta de un plan de comunicaciéon y uno financiero. Se consideraron los
factores internos y externos que podrian incidir y, en base a eso, se elabor6
el plan.Este incluye todos los componentes del marketing mix y su principal
enfoque, es la promocién en redes sociales para asi generar el conocimiento
de potenciales clientes acerca de la existencia del local. También se realiz6
una propuesta en la estrategia de Plaza para reorganizar las perchas del
punto de venta, que el local cuente con una seccion exclusiva para los
productos relacionados a la pintura y para que el Comercial San Vicente
tenga nuevas lineas de atencion mediante las redes sociales y WhatsApp.
Finalmente, se desarrollo un plan financiero para especificar todos los costos

y gastos del proyecto.

Palabras Claves: Marketing Digital, Redes Sociales, Promocion,
Penetracion de Mercado, Producto, Canales de Atencién Online
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INTRODUCCION

Comercial San Vicente, ubicado en el pintoresco canton Portovelo en la
provincia de El Oro, ha sido un referente en la comercializacién de productos
ferreteros en la region. Su amplia gama de productos y su compromiso con
la calidad y el servicio al cliente le han permitido consolidarse en el mercado
local. Sin embargo, en un escenario donde la comunicacién es cada vez mas
versétil y digital, se hace imperativo para esta empresa adaptarse a las
nuevas dindmicas y aprovechar las herramientas de comunicacion
disponibles para mantener su relevancia y alcanzar nuevos niveles de

crecimiento.

La eleccién de este tema se justifica por la necesidad de la empresa de
fortalecer su presencia en el mercado local y regional, mejorar su imagen de
marca, y establecer una comunicacion mas efectiva con sus clientes. A
través de un analisis profundo de su contexto, sus clientes y competidores;
se pretende desarrollar un enfoque que permita a la empresa fortalecer sus
relaciones con los clientes existentes, atraer nuevos segmentos de mercado

y mejorar su posicionamiento en la industria.

La estrategia de comunicacion sera desarrollada considerando diversos
elementos, como la eleccién de los canales adecuados, la creacion de
contenidos atractivos y Utiles, y la integracion de herramientas digitales y

tradicionales.

El presente trabajo busca contribuir al crecimiento sostenible y al
fortalecimiento de la posicion competitiva de Comercial San Vicente,
aportando una propuesta estratégica que combine la tradicion y experiencia
de la empresa con las nuevas tendencias en comunicacién y marketing, en

beneficio tanto de la organizacion como de la comunidad local a la que sirve.



Capitulo 1. Generalidades

1.1 Objetivo General

Disefiar un plan de comunicacion para el Comercial San Vicente en el

cantén Portovelo de la provincia de El Oro.

1.2 Objetivos Especificos

e Elaborar una fundamentacion tedrica y referencial para el disefio

del plan de comunicacion.

e Analizar la situacion de la empresa de acuerdo al plan de

comunicacion.

e Investigar y recolectar datos necesarios para la toma de
decisiones dentro del plan propuesto.

e Establecer un Plan de Marketing que nos ayude a complementar

nuestro plan de comunicacion deseado.

1.3 Problematica

El sector ferretero es un eslabén clave para la cadena productiva debido al
impulso que le da a la economia local, al ser el principal proveedor de
materiales, herramientas y equipos para hogares, proyectos, empresas e
industrias, especialmente de la construccion.

Datos recientes proporcionados por el Servicio de Rentas Internas (SRI),
seflalan que: a escala nacional existen 25.358 empresas dedicadas a
actividades de ferreteria, en su mayoria domiciliadas en Pichincha, Guayas,

Manabi, Azuay, El Oro y Tungurahua (Revista Vistazo, 2023).

3



Cifras del ente tributario detallan ademas que, de enero a noviembre de
2022, las categorias Venta al por mayor de articulos de ferreterias,
fontaneria (plomeria o gasfiteria) y calefaccién, asi como Venta al por menor
de articulos de ferreteria, pinturas y productos de vidrio en comercios
especializados, facturaron 3.773,9 millones de dolares, 4.5% mas que en el
mismo periodo del 2021 (Revista Vistazo, 2023).

En una entrevista realizada a Erika Alvarado (2023), Co-Propietaria del
comercial San Vicente, comenté que la ferreteria tuvo una baja de ventas
durante la época de pandemia y que, en estos dos afios post- pandemia,
han venido trabajando para incrementar las ventas. Cuando el negocio
comenzO a reactivarse post pandemia, se vio afectado por la salida de
nuevos competidores en el mercado. Lo que se busca es lograr un

posicionamiento dentro del mercado y en la mente del consumidor.

Antes de pandemia ya existian competencia para el local, aproximadamente
unos tres locales que ofrecian productos parecidos. Después de pandemia,
se calcula que el numero pudo haber aumentado a seis o siete dentro del

cantdn segun lo que indica Erika Alvarado (2023).

1.4 Alcance

El alcance de este proyecto seria el canton Portovelo ubicado en la parte

alta de la provincia de El Oro.



Capitulo 2. Fundamentacion Tedrica yReferencial

2.1 Marco Teobrico
Marketing

“El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcidn, la fijacion
del precio, la promocién y la distribucién de ideas, bienes y servicios, para
crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de las

organizaciones” (Martinez, et al., 2021)
Segun Monroy (2014):

El marketing busca entender el mercado y todas las
necesidades y deseos que pudiesen existir, para que, a traves de la
elaboracién de planes y estrategias con una secuencia légica, no solo
se logre solventar dichas necesidades, sino que se entregue un valor
superior al esperado que permita crear relaciones provechosas con
las cuales se obtenga a cambio, rubros de ventas, utilidades y valor

de cliente a largo plazo. (p. 03)

La finalidad del marketing es identificar las necesidades del consumidor

para:
+ Disenar el producto o el servicio que las satisfaga.
 Establecer los precios mas adecuados.
» Seleccionar los canales de distribucion.

» Concretar las técnicas de comunicacién que hagan posible que el producto

llegue al publico consumidor (Martinez, et al., 2021)
Funciones del Marketing en la empresay en la economia

Marketing en la Empresa. El marketing es el proceso de planificar y

ejecutar la concepcidn, la fijacion del precio, la promocién y la distribucion de



ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto

objetivos individuales como de las organizaciones (Martinez, et al., 2021).

Marketing en la Economia. El marketing en la economia se encarga
de organizar el intercambio entre la oferta y la demanda, de modo que las
transacciones de productos se lleven a cabo de forma eficaz y satisfactoria

para ambas partes (Martinez, et al., 2021).
Tipos de Marketing

Marketing Estratégico. El marketing estratégico refleja el plan de
actuacion que seguira la empresa, con objetivos a medio y largo plazo. Trata
de disefiar una oferta que sea capaz de satisfacer los deseos actuales del
cliente y anticiparse a sus anhelos futuros. Implica una investigacion
permanente del mercado y el desarrollo de nuevos productos y servicios
(Martinez, et al., 2021).

Marketing Operativo. El marketing operativo refleja la dimension
tactica del marketing, con objetivos a corto plazo. Por ello, el marketing
operativo supone la puesta en marcha de las variables del marketing mix
para conseguir los objetivos que la empresa se haya fijado. Su funcion es
planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing (Martinez, et al.,
2021).

Marketing Mix. ElI marketing mix reune todas las herramientas
necesarias para poder desarrollar un plan de marketing eficiente y asi, poder

cumplir todos los objetivos propuestos.

“‘Es una estrategia centrada en el aspecto interno de una compafia y que
sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad” (Kotler y
Armstrong, 2013).



Las 4 P’s del Marketing

Son los factores principales dentro de una campafa de marketing. Las
cuatro p’s funcionan para cualquier sector y se aplican a la mayoria de

negocios.

Precio. “Se trata de la cantidad de dinero que los clientes deben
pagar para obtener, lo que tiene una gran importancia en la percepcion que

el consumidor tiene del producto y de la empresa” (Rles y Trout, 2017).
Para autores como Kotler y Armstrong (2012):

Es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado en
términos monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe
pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener

o usar el producto o servicio (p. 02).

Plaza. “Es el lugar donde comercializar el producto o el servicio que
se le ofrece, elemento imprescindible para que el producto sea accesible
para el consumidor” (Kotler y Keller, 2016).

Producto. “Es todo aquello, bien o servicio, que sea susceptible de
ser vendido, el mismo que tiene atributos tangibles e intangibles, incluyendo

diseno, calidad, marca y algunos ofrecen garantias” (Gonzalez, et al., 2020).

Promocién. “Consisten en acciones que se llevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como
dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado”. (Castellanos, 2015).
Marketing Digital

En el Ecuador existen empresas que usan el marketing digital como
estrategias de comunicacion y distribucion de la oferta comercial de un
negocio, especialmente las redes sociales, que ocupa ya un lugar importante

en su plan de comunicacion.

“El marketing digital permite una integracion entre los diferentes medios,
aprovechando las posibilidades que nos brindan los nuevos junto a los
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tradicionales, generando asi mayor interaccion y atrayendo a los usuarios a

la participacion” (Ivoskus, 2009).
Segun Kotler & Armstrong (2010):

Las tendencias del marketing digital inciden cada vez mas en lograr
esa entrega esperada de satisfaccion a los clientes, el cual tiene una
doble meta, atraer a nuevos clientes, y conservar y fidelizar a los
actuales. Sin embargo, lograr dicha entrega de satisfaccion se ha
vuelto complicado porque el mercado se encuentra saturado y
encontrar a personas que no tengan preferencia por alguna marca es

complejo (p. 04).

Se considera que los problemas que tienen por resolver las empresas estan
relacionados béasicamente con su adecuacion al nuevo contexto global del
comercio electrénico y presencial, es decir, éstas deben ser mas
innovadoras y deben estar mas ligadas al contexto de la calidad y el servicio.
Se deben por tanto establecer en esta linea de pensamiento estrategias que
fomenten el marketing digital dirigidas a apoyar los procesos estratégicos de

las empresas para poder sobrevivir en este mundo tan competitivo.

Sainz (2018) sefala que cuando la empresa utiliza adecuadamente el
marketing digital, esta tiende a destacarse de la competencia, y para logar
esto es necesario agregar realmente valor a los clientes y hacer que la suma
de ambos (marketing + innovacion) sea una garantia de competitividad

empresarial (p.162).

No hay duda de que los nuevos consumidores estan cambiando la forma en

que las empresas se comunican y se conectan con el entorno.
Estrategias del Marketing Digital

Macia (2018) argumenta con respecto al tema, que el marketing en linea ha
madurado, tanto por su valor cronolégico como por el papel que desempefia
actualmente en el mix de marketing de cualquier empresa. Por lo tanto, no
solo se reemplazd, sino que también lanzé el marketing tradicional con la

promocién y el poder de los jovenes (p.163).



Al analizar el entorno competitivo, se puede observar que la creacién y
gestion de comunidades virtuales se ha convertido en una disciplina crucial,
en la que la nueva generacion se asocia con su entorno personal,

profesional y comercial.
Plan de Marketing Digital

Un plan de marketing es el conjunto de analisis, reflexiones, plan de accién y
medicion que ayuda a determinar la propuesta de valor en el ecosistema
digital, a quien se le vendera, asi como los movimientos de la competencia,

a los fines de lograr rentabilidad. (p.163).

La importancia del plan de marketing digital radica en que es una
herramienta donde se obtendra Una vision clara y universal de como se
desarrollara el marketing digital. Sin embargo, para que sea eficaz, debe ser
coherente con el plan estratégico de la empresa para que todas las medidas
adoptadas puedan responder a las necesidades y objetivos reales de la

empresa. (164).

“‘Un plan de Marketing Digital es un documento, en formato texto o
esquematico, que incluye estudios de mercado, estado de la compaifiia,
planes estratégicos, objetivos de marketing y acciones a tomar” (Girdn,
2017).

Existen 5 pasos que se deben seguir para construir un Plan de Marketing
Digital y estos son:
1. Analizar la situacion.
Marcar los objetivos.
Plantear la estrategia y la tactica.

Ejecutar las acciones.

o bk~ 0N

Medir los resultados (Urango, 2019).
Por su parte Brunetta (2013) dice,

Hay una gran cantidad de material disperso en Internet, siendo las
mas importantes las instrucciones sobre como usar o utilizar esta

herramienta, pero hay pocas o ninguna estrategia de redes sociales y



pocos modelos de planificacion. Por lo tanto, al analizar el entorno
competitivo, se puede observar que la creacion y gestion de
comunidades virtuales se ha convertido en una disciplina crucial, en la
gue la nueva generacion de “M” o generacion multimedia se asocia

con su entorno personal, profesional y comercial (p.163).
Trade Marketing

El Trade Marketing (TM) es un concepto innovador en el mundo empresarial,
cuya apariciéon surgio en la época de los 70 debido a las necesidades por
integrar las funciones de las areas de marketing y ventas, de esta manera

poder estrechar relaciones con sus distribuidores (Santesmases, 1999).

La aparicion de esta estrategia se convirti6 en una gran amenaza para
algunas empresas, provocando su cese de actividad en el mercado;
mientras que para otras representd la forma de obtener el posicionamiento
deseado y permanencia de la marca en la mente de los consumidores. Al
respecto de esto ultimo, sefialan Tinoco-Egas, et. Al (2019), que el tema del
neuromarketing en el campo del mercadeo es importante considerarlo por
cuanto “el consumidor de manera inconsciente tiene una serie de
conocimientos que determinan su conducta mas alld de lo que él

conscientemente puede expresar” (p.219).

Objetivos del Trade Marketing. La inversién en esta estrategia se hace
mas efectiva que al hacer uso de mdultiples estrategias; es por esto que
siempre esta en constante revision de los objetivos y maniobras que utiliza,
para que en su implementacién en cada punto de venta optimice sus
recursos, incentive a la compra y se enfoque en captar la atencién de los
consumidores metas. De acuerdo a los autores Haro y Espinoza (2017),
existen cinco objetivos del Trade Marketing que nos ayudan a la hora de
realizar nuestra estrategia.

e Garantizar la fidelidad del consumidor mediante estrategias

combinadas de fabricantes y distribuidores.

e Lograr con las estrategias del distribuidor, enfocar la decision de

compra hacia la marca del productor.
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e Promover las ventas a través del Merchandising.
e Optimizar la rotacién del producto en puntos de venta.

e Mantener una entrega constante de productos, para evitar la escasez

de los mismos.

En Ecuador, las primeras empresas que decidieron implementar este
método y tuvieron éxito en potenciar sus ventas, fueron las empresas
multinacionales como Procter & Gamble, Unilever y Nestlé, quienes
introdujeron al pais los nuevos modelos de negociacion con los canales de
distribucion, otorgandoles el poder de decisibn para crear alianzas
estratégicas (Velasquez y Arrobo, 2018)

Con el tiempo y para mitigar los paradigmas que surgieron con la aparicion
de esta estrategia, se logré capacitar a la poblacidon sobre el significado y
uso de las promociones entre el fabricante y el distribuidor, lo que contribuy6
a desaparecer el concepto de que solo el fabricante obtenia beneficios al

implementar este método.
Comportamiento del Consumidor

Segun la definicion de la Real Academia Espafiola (RAE.), define el
concepto de consumidor como “persona que adquiere productos de
consumo o utiliza ciertos servicios”. Desde el punto de vista de marketing,
Kotler y Armstrong (2012) refiere que el concepto del consumidor como,
aquel que usa o dispone del producto o servicio que tiene pensado adquirir

para satisfacer sus necesidades (p.103).

Conceptos del Comportamiento del Consumidor de acuerdo a autores
contemporaneos:

e Para Molla (2006) menciona que el comportamiento del consumidor
de puede entender “‘como el conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes y
servicios, con el objeto de satisfacer sus necesidades, actividades en
la que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como

acciones fisicas” (p.18).
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e Segun Rivera et al. (2009) define al comportamiento del consumidor
como “proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y usan 0 consumen

bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades” (p.36).
Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

“Si las culturas difieren y si los consumidores se comportan de modo
diferente, las estrategias de marketing también deben adaptarse a los

distintos entornos que se puedan identificar’ (Rivas y Esteban, 2010).

Kotler y Armstrong (2012) se refieren a los factores que afectan al
comportamiento del consumidor, “las compras del consumidor reciben una
gran influencia de las caracteristicas culturales, sociales, personales y

psicolégicas” (p. 135).

Factores Culturales. Son determinados por las normas, costumbres y
creencias aprendidas en sociedad y que llevan a comportamientos comunes.
Los valores culturales son los guias del comportamiento, cada sociedad

tiene su cultura e influencia (Kotler & Armstrong, 2012).

Factores Sociales. Recibe la influencia de “pequefos grupos” (familia,
amigos, estatus) con los cuales el consumidor va a interactuar y se va a
identificar. EI comportamiento de la familia ha sufrido una evolucion a lo
largo de los afios gracias a la participacion activa de la mujer y la decisién de

los jovenes y nifios en el nucleo familiar (Kotler & Armstrong, 2012).

Factores Personales. Las decisiones de compra se ven afectadas por
caracteristicas personales como:

e Laedad.

¢ Ciclo de vida familiar.

e Ocupacion.

e Situacioén familiar.

e Estilo de vida.

e Personalidad (Kotler & Armstrong, 2012).
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Factores Psicoldgicos. Existe una relacion entre el comportamiento del
consumidor y la personalidad del individuo al momento de realizar o tomar
una decision de compra. Los factores que influyen son:

e Motivacion.

e Percepcion.

e Aprendizaje.

e Creencias.

e Actitudes (Kotler & Armstrong, 2012).

Proceso de Decision del Consumidor

Rodriguez y Rabadan (2013) nos mencionan que “los consumidores, en
general, reconocen la necesidad, ya sea por motivos personales o por
influencias del entorno”. Por ello hay que analizar no solo variables internas

y externas del consumidor en el proceso de decision de compra (p. 06).

Kotler y Armstrong (2012) nos refieren que “el proceso de decision de
compra se inicia mucho antes de la compra real, y que continda mucho
tiempo después”. Kotler también propuso cinco etapas del proceso de

decision de compra:

Reconocimiento de las necesidades. El consumidor reconoce su
necesidad, puede tener un estimulo interno o externo. Esto lleva a que el
consumidor empiece a realizar investigaciones acerca del producto o

servicio que necesita (Kotler & Armstrong, 2012).)

Busqueda de Informacién. El consumidor empieza a buscar, de
forma activa, informacién para determinar la mejor opciéon. La informacion es

obtenida de diferentes fuentes, la cuales pueden ser:
Fuentes Personales. Familia, Amigos, Vecinos.
Fuentes Comerciales. Publicidad, Vendedores, etc.

Fuentes Publicas. Busquedas en medios de comunicacion y en

internet.
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Fuentes Empiricas. Manipulando y/o examinando el producto (Kotler
& Armstrong, 2012).

Evaluacion de Alternativas. En esta etapa el consumidor diferencia
las alternativas encontradas. Aqui es cuando comienza a procesar toda la
informacion recopilada y pasa a elegir una marca, producto o servicio
determinado (Kotler & Armstrong, 2012).

Decisién de Compra. El consumidor ya realiza la compra de la marca
elegida. En este caso, todo su entorno comienza a la hora de realizar la
compra. Con comentarios positivos o negativos, el entorno del consumidor
fortalecera su decisién de compra o cambio de la marca (Kotler & Armstrong,
2012).

Comportamiento posterior a la compra. Una vez realizada la
compra, el consumidor determinard si esta satisfecho o no. Lo que se busca
lograr es que la brecha entre la expectativa y el desempefio de sea lo

minimo posible (Kotler & Armstrong, 2012).
2.2 Marco referencial

Baque (2021) llevé a cabo una investigacion llamada “Comercio electrénico y
canales de distribucidn del sector ferretero, ciudad de Jipijapa”. La
metodologia aplicada fue de tipo bibliografico y de campo se usaron los
métodos: inductivo, deductivo y analitico. Se us6 una muestra de 298

personas.

Los resultados arrojados indican que en el sector ferretero no se ha aplicado
el comercio electronico en gran medida, y el canal de distribucion que
utiizan es el tradicional, aunque se percibe una alta aceptacion por
implementar el comercio electronico, tanto de los clientes como de los
gerentes, ya que son diversas las ventajas que conlleva la implementacion
de esta modalidad, se concluye que es necesario definir lineamientos
estratégicos para promover su implementacion y que con esto se mejora la

actividad comercial del sector.
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Pita (2019) realiz6 un trabajo denominado “Plan de Marketing para la
empresa inversiones generales y ferreteras C&T Jaén EIRL” donde el
principal objetivo era elaborar un plan de marketing para dicha empresa. En
la investigacion se us6 un enfoque cuantitativo y descriptivo y el disefio fue
no experimental de tipo transversal. La muestra fue de personas que viven
en la ciudad, de 25 a 54 afios y que hayan tenido al menos una experiencia

de compra ferretera.

La investigacion arrojé que las condiciones que del macro y micro entorno
local son favorables para seguir desarrollando la empresa. Caso parecido al

gue tenemos con el comercial San Vicente.

De acuerdo a Singaucho (2022) en su trabajo investigativo denominado
“Gestion del Marketing para el posicionamiento de la empresa Ferreterias y
Maderas Kattya en el cantdn Pujili, tiene como finalidad solucionar el
problema de desconocimiento de la ferreteria por parte del publico. Para ello

se uso la metodologia cualitativa con enfoque descriptivo deductivo.

Los resultados arrojados de este estudio ayudaron a identificar la situacién
interna y externa de la empresa y, por lo tanto, se utilizaron estrategias que

ayudaran a tener un posicionamiento sostenible en el mercado.

Mimbela de la Cruz, et. Al (2018) realizaron una investigacion con el titulo
“Estudio de caso de empresa familiar ferretera. Estrategias de crecimiento
empresarial: gestion de cartera de clientes e incorporacion de nuevos
productos” para realizar un diagnoéstico del macro y micro entorno de la
empras y asi llevar a cabo el objetivo principal que es describir y seleccionar
una estrategia idonea para la empresa “Amparavilla”. Se realiz6 un andlisis
de la informacion recolectada por la herramientas cuantitativas y cualitativas
y se recomendd un plan de estratégico mixto a partir de la gestiéon de

carteras de clientes.
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Capitulo 3. Andlisis Situacional

3.1 Microentorno

3.1.1 Historia de la Empresa o Antecedentes de la Industria

Comercial San Vicente, ubicada en el canton Portovelo, nace en agosto del
2000, empresa familiar, creada por el Sr. Herndn Alvarado y su esposa Lic.
Maria Dolores Crespo, con el fin de cumplir un suefio, que era tener su

propio negocio y obtener su seguridad laboral.

Lleva 22 afios en el mercado ferretero, ofreciendo a la ciudadania una
variedad de productos, al sector minero, como también al sector de la
construccion. Con el transcurso del tiempo se han ido incrementando méas
articulos por lo que asi logramos cubrir las necesidades de nuestros clientes

y de esta forma, se consolid6 ser una reconocida empresa en el cantén.

3.1.2 Filosofia Empresarial: Mision, Vision, Objetivos y Valores

Mision. Proveer materiales de construccién, maquinaria y mineria al por
mayor y menor. Empresa que se dedica a la comercializacion de productos
de excelente calidad con precios competitivos en el mercado.
Comprometidos a prestar servicio especialmente a la parte alta de El Oro,

logrando la confianza de nuestros clientes.

Visién. Incrementar nuevas lineas de productos y extender Ila
comercializacion de nuestra empresa a cantones vecinos. Con el fin de
satisfacer cualquier necesidad en cuanto a productos de ferreteria,

construccion y mineria se refiere.

Objetivos. Mi propuesta para el objetivo de la empresa es: En un plazo de
10 afios, convertirnos en la ferreteria mas reconocida y destacable de la
parte alta de El Oro.

En un periodo de 5 afios poder lograr una expansion y tener sucursales en

Pifias y/o Zaruma (cantones aledafos a Portovelo) y en Machala.
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Valores. Mi propuesta para los valores del comercial es:

e Honestidad.

e Pasion.

e Transparencia.

e Seguridad.

e Orientacion al Cliente.

3.1.3 Organigrama estructural y funciones

Figura 1.

Organigrama Estructural del Comercial San Vicente.

GERENTE
GENERAL
ADMINISTRAD |
OR
I I
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEI];A\REI%S\I ;1;0
DE FINANZAS DE OPERACIONES FACTURACION
Contador Bodega Auxiliar de
ventas

Auxiliar de

contabilidad

|: Despacho

|: Facturaccion

3.1.4 Matriz 5 fuerzas competitivas de Porter (Cuantificada)

Figura 2.
Matriz de Porter.
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Matriz de Analisis de las Fuerzas de Porter

Definicién y Valoracion de Oportunidades y Amenazas
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3.2 Macroentorno
3.2.1 Matriz PESTA (Cuantificada)
Factores Politicos.

Tensiones Politicas. En el mes de junio del afio 2022, la economia
ecuatoriana fue afectada por movilizaciones a nivel nacional que
ocasionaron una interrupcion de las actividades cotidianas y productivas, las

cuales generaron un impacto macroecondémico en el pais.
Segun el Banco Central del Ecuador (BCE):

Los efectos perjudiciales de las paralizaciones nacionales de junio de
2022 ascendieron a un monto de USD 1.115,4 millones, de los cuales USD
1.104,8 millones corresponden a pérdidas y USD 10,6 millones a dafios

(Programacion Macroecondmica Sector Real, p. 19).

Inestabilidad del Sistema Politico. En mayo del 2022 el presidente
del Ecuador, Guillermo Lasso, hizo uso de la herramienta constitucional
denominada como “Muerte Cruzada” cuando el Parlamento dio inicid a un

juicio politico para la destitucion del mandatario.
En palabras de Guillermo Lasso:

"He decidido aplicar el articulo 148 de la Constitucion que me otorga
la facultad de disolver la Asamblea Nacional por grave crisis politica" (El
Mundo).

Deduccion adicional para microempresa y reinversion de
utilidades. De acuerdo a la Ley Organica de para el Desarrollo Econémico
y Sostenibilidad Fiscal tras la pandemia COVID 19, Se elimina la deduccion
adicional de 1 FBD para base imponible del Impuesto a la Renta de
microempresas. También se elimina la reduccion de 10 puntos porcentuales
de la tarifa del impuesto a la renta en el caso de reinversion de utilidades
(Tax & Legal News, p. 05).
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Cambios en el sistema politico. Los ecuatorianos fueron
convocados a las urnas para que elijan a las nuevas autoridades
seccionales. Los resultados fueron diversos en los diferentes cantones y

provincias.

En El Oro, Dario Macas y Clemente Bravo fueron reelectos en la Alcaldia de

Machala (capital provincial) y en la Prefectura, respectivamente.
De acuerdo al sitio web oficial del Consejo Nacional Electoral (CNE):

Segun el corte de datos oficiales de la pagina del CNE, a las 22:04 del 5 de
febrero, Clemente Bravo Riofrio, estaba en la delantera con el 58,12 %; en
segundo lugar, Carlos Victor Zambrano con el 15,02%; y después, Esteban

Quirola Bustos con el 11,85%.

Analizando tanto los resultados del exitpoll como los datos parciales subidos
por el CNE en su pagina oficial, la tendencia es clara y solo restaria que al
final del conteo oficial se reitere que Clemente Bravo Riofrio es el prefecto
reelecto de El Oro.

De acuerdo con datos de exitpoll y parciales del CNE: Dario Macas obtiene

comoda ventaja y es el virtual alcalde reelecto de Machala.

El actual alcalde de Machala, Dario Macas Salvatierra, es el virtual ganador
de las elecciones del 5 de febrero, tomando en consideracion los resultados
del exitpoll efectuado por la consultora Market, a boca de urna y segun los
datos parciales de la pagina oficial del Consejo Nacional Electoral, CNE
(Diario Correo, 2023).

Niveles de Corrupcién. El indice de Percepcion de la Corrupcion
(IPC), elaborado por Transparencia Internacional (TI), clasifica 180 paises y
territorios segun sus niveles percibidos de corrupcion en el sector publico,
basandose en 13 evaluaciones de expertos y encuestas a ejecutivos de
empresas. El IPC utiliza una escala entre 0 (muy corrupto) y 100 (muy

limpio).

La edicion 2021 del indice, muestra que Ecuador ha obtenido una

puntuacion de 36/100 y se ubica en el puesto 105 entre 180 paises
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evaluados, trece posiciones abajo con relacion a 2020. En este 2022 se
evidencia la primera caida en los ultimos cinco afios y la mas representativa
de la dltima década bajando tres puntos. Se destaca que una de las metas
en el Plan de Creacion de Oportunidades 2021-2025 plantea mejorar la
puntuacion de Ecuador en el IPC y llegar al puesto 50 del ranking
internacional (Primicias, 2023).

Figura 3.
Factores Politicos.
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Factores Econdmicos.

Crecimiento o Decrecimiento del Producto Interno Bruto (PIB). El
PIB presenté un crecimiento anual de 2,9% en 2022, superando la dltima
prevision realizada por el BCE de 2,7%, publicada en septiembre del afio
anterior. La economia ecuatoriana fue impulsada principalmente por el
dinamismo del Consumo de los Hogares en 4,6%, seguido del Gasto de
Gobierno en 4,5%; y Exportaciones y FBKF en 2,5%.

“En este 2022 se observa una recuperacién econémica mas sostenida tras la
pandemia y a pesar de que factores como la guerra entre Rusia y Ucrania, la
recesion mundial y alza global de las tasas de interés, afectaron el
desempefio econdémico del Ecuador. Para 2023, el BCE pronostica un
crecimiento del 3,1%”, explica Pablo Jiménez, vicepresidente ejecutivo de la
Camara de Industrias y Produccion (CIP) (BCE, 2023).

Lineas de Crédito. El Gobierno de Guillermo Lasso busco impulsar el
financiamiento barato a través de BanEcuador. Hasta inicios de abril 2023,
gracias al programa de los créditos al 1% y a 30 afios plazo, se han visto
beneficiadas 182 personas diarias.

Segun datos oficiales de BanEcuador:
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Desde enero 2022 se han beneficiado 76.774 personas, entre ellas
agricultores, comerciantes, artesanos y mujeres emprendedoras (La Hora,
2023).

Financiamiento de Crédito. El Directorio Ejecutivo del Banco
Mundial aprob6 US$300 millones de financiamiento adicional para el
proyecto de Promocién del Acceso a la Financiacion con Fines Productivos
para las Mipymes ejecutado por la Corporacién Financiera Nacional B.P.
(CFN) de Ecuador. Los nuevos recursos se destinaran para ampliar el
namero de préstamos, beneficiarios e impacto en pequefias y medianas

empresas.

El proyecto de Promocion del Acceso a la Financiacién con Fines
Productivos para las Mipymes fue aprobado por el Directorio del Banco
Mundial el 1 de julio de 2020 con el objetivo de promover la reactivacion y
recuperaciéon econémica de los efectos de la pandemia de la Covid-19. En
dos afios y medio de implementacion, el proyecto ha contado con la
participacion de mas de una decena de bancos y cooperativas, entregando
3.738 préstamos y apoyando otros 801 créditos a través de garantias

parciales.
Pilar Maisterra, Directora Interina del Banco Mundial, sefiala:

“‘Con este financiamiento adicional, el Banco Mundial continua
apoyando una operacién que inici6 en la pandemia y que ha sido muy
exitosa, reforzando la capacidad de operacion de la CFN como una
institucion crediticia de segundo piso, en un contexto de alta demanda”
(Banco Mundial, 2023).

Tasa de Desempleo. Segun cifras del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo (INEC) la tasa de desempleo en el Ecuador cay6 al
3,2% en mayo 2023.

En un reporte presentado por el INEC donde se compara cifras de

mayo 2022 con cifras de mayo 2023, sefiala que:
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La tasa de desempleo de las mujeres es de un %4.0, mientras que de
los hombres es de un %2,7 (Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y

Subempleo, p. 41).

La reduccidén de ciertos costos de produccion en el pais como la baja
arancelaria, una reforma laboral mas flexible, mayor estabilidad tributaria y
menores costos de financiamiento, son decisiones que permitirdn al pais

reactivar la produccion y mejorar las cifras del empleo.

Inflacion. Segun datos oficiales del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC):

La inflacion anual cerré en 2,9% en febrero de 2023. En febrero de
2022, la variacion anual del indice de Precios al Consumidor (IPC) fue
menor, de 2,71%. La variacion mensual (enero-febrero) del IPC fue de
0,02%, mientras que la acumulada (diciembre-febrero) fue de 0,14%
(Primicias, 2023).

Ingresos Gobiernos Auténomos Descentralizados. La Constitucion
de la Republica del Ecuador, en su articulo doscientos noventa y ocho

establece:

Preasignaciones presupuestarias destinadas a los Gobiernos
Auténomos Descentralizados, al sector salud y educacién, a la educacién
superior y a la investigacion, ciencia, tecnologia e innovacion en los términos

previstos en la ley (Constitucién de la Republica del Ecuador, art. 298).

El articulo doscientos setenta de la Constitucién de la Republica del
Ecuador en relacién a los recursos financieros de los Gobiernos Autbnomos

Descentralizados (GAD) establece que:

“Los gobiernos auténomos descentralizados generaran sus propios
recursos financieros y participaran de las rentas del Estado, de conformidad
con los principios de subsidiariedad, solidaridad y equidad” (Constitucion de

la Republica del Ecuador, art. 270).
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Los GAD corresponden al segundo nivel de gobierno del Estado
ecuatoriano e incluyen a los gobiernos municipales, los gobiernos

provinciales y a las juntas parroquiales rurales.

Respecto a la programacion 2022-2026, se proyecta que la participacion de

los ingresos de los GAD en el PIB, se ubique en promedio, en el 4,5%.

Para el periodo 2022-2026 el gasto promedio estaria en torno al 4,2% del
PIB. De esta manera, se prevé que los GAD mantengan posiciones
superavitarias durante los cuatro afios proyectados, las que se hallarian en
promedio en 0,3% del PIB.

Figura 4.
Factores Econdmicos.
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Factores Sociales.

Inseguridad. EI 90% de los crimenes de todo el pais ocurrieron en 7
provincias: Esmeraldas, Manabi, Guayas, Santo Domingo, Santa Elena, Los
Rios y El Oro. El Gobierno, en un intento por controlar esta situacion,
decretd cuatro estados de excepcion y un toque de queda. En el pais se
reportaron 4.603 muertes violentas, lo que significé una tasa de 25 casos por
cada 100.000 habitantes. El crecimiento es exponencial, puesto que, en
2021 la tasa oficial fue de 13,7 muertes, es decir, en un afio el incremento
fue de 82,5%.
Segun la hipétesis del Gobierno, la crisis tiene su origen en el crecimiento e
influencia del narcotrafico en el pais. Asi como en el "debilitamiento
deliberado" de la Policia Nacional y de las Fuerzas Armadas (FF.AA.)

durante los gobiernos anteriores.

Acorde Fernando Carrion Mena, experto en seguridad:
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"Segun informacién internacional, la tasa de crecimiento de la
violencia de Ecuador es la mas alta de América. Y eso haria que, al
finalizar este afo, el pais esté localizado, probablemente, en el tercer

lugar de los paises mas violentos de la regién" (Ecuavisa, 2023).

Crisis carcelaria. Desde inicios de 2021, el Ecuador atraviesa la peor
crisis de la historia en sus diferentes centros de detencion, especialmente en

Guayaquil.
Mas de 400 personas han sido asesinadas hasta marzo de 2023

De acuerdo al Gobierno estos incidentes ocurren por las pugnas que hay en
los recintos carcelarios, entre las bandas que buscan dominar esos

espacios.
Fernando Carrion, experto en seguridad sefala que:

“‘No se ha resuelto en absoluto el tema de la crisis carcelaria. Las
estructuras criminales son las que administran las carceles. El sistema
carcelario es un mercado manejado por esta gente. Ahi se compra y se
vende todo lo inimaginable. Dentro de las céarceles se tiene muchos mas

recursos economicos que fuera de la misma" (Ecuavisa, 2023).

Extorsiones. En lo que va de 2023, la Policia Nacional ha recibido
4.655 denuncias de este delito, casi el doble de las presentadas en el afio
anterior.
De las 4.655 denuncias recibidas por la Policia, cerca del 40% se concentra

en tres provincias: Guayas, Pichincha y El Oro.

Victor Herrera, comandante de la Policia en Quito, reconocio que:

“La capital es un claro ejemplo de lo que pasa en el pais respecto a
las extorsiones. ElI 80% de las denuncias recibidas son de extorsiones
virtuales. Los criminales contactan a las potenciales victimas desde
teléfonos de otros paises, se toman nombres de bandas locales y piden
dinero” (Primicias, 2023).
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indice de Aumento o Disminucion de la Poblacion en el Pais.
Ecuador es un pais pequefio con una poblacion aproximada de 18 millones
de habitantes, entre las ciudades méas pobladas estdn Guayaquil, Quito y
Manabi. La poblacién de Ecuador esta en constante crecimiento, el 50,4%
de habitantes son mujeres y el 49,6% de habitantes son hombres. Las
proyecciones del INEC revelan que en el 2024 la poblacion tendra un

incremento llegando a los 19.101.943 millones de habitantes.

Acorde con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC): El pais
cuenta con 18.000.062 millones de habitantes y las provincias que tienen

mas habitantes son:

e Guayas con 3,6 millones de habitantes.
e Pichincha con 2,5 millones de habitantes.

e Manabi cuenta con 1,3 millones de habitantes (Primicias, 2022).

Aumento de Migrantes en las Calles. En todas las ciudades del pais es
comun ver a migrantes venezolanos y sus familias pidiendo dinero, ropa o

alimentos.

De acuerdo a la Plataforma de Coordinacion Interagencial para Refugiados y
Migrantes de Venezuela, en Ecuador hay mas de 500 mil personas de esa

nacion.

El Gobierno ecuatoriano anuncié que concedera una amnistia migratoria a

los venezolanos que ingresaron al territorio, por puntos irregulares.

Segun los ultimos datos publicados por la ONU, el 4,48% de la poblacion
de Ecuador son inmigrantes. Ecuador es el 92° pais del mundo por

porcentaje de inmigracion.
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Figura 5.
Factores Sociales.
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Factores Tecnoldgicos.

Soluciones Tecnolégicas. Los objetivos especificos de la Agenda
Nacional de Transformacion Digital son:

“Fomentar una cultura digital mediante la adopcion, uso productivo y
apropiacion de las TIC por parte de la ciudadania, desarrollando habilidades
y competencias digitales necesarias para el empleo, educacién, salud y
productividad.” (Agenda Nacional de Transformacion Digital, p. 11).

Oportunidad de Innovacion Tecnolégica. La Agenda Nacional de
Transformacién Digital cuenta con 7 ejes de trabajo: infraestructura digital,
cultura e inclusion digital, economia digital, tecnologias emergentes para el
desarrollo sostenible, gobierno digital, interoperabilidad y tratamiento de
datos, y seguridad y confianza (Agenda Nacional de Transformacion Digital,
p. 16).

Comercio Electrénico. La linea de accion del pilar siete de la

Agenda Nacional de Transformacion Digital dictamina lo siguiente:

‘Fomentar la creacion de productos o servicios para el comercio
electrénico considerando las diversas economias (naranja, plateada, violeta
entre otras) que requieren servicios de entrega con precios preferenciales
que impulsen la venta en linea, y envios a nivel nacional” (Agenda Nacional

de Transformacion Digital, p. 22).

CiberSeguridad. La linea de accion numero ochenta y seis del pilar
dieciocho de la Agenda Nacional de Transformacién Digital determina lo

siguiente:
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“Mejorar la gestion de la Seguridad de la Informacién en el Estado
promoviendo la creacion de una Unidad de Gestion o la designacion del o
los responsables de la Seguridad de la Informacién dentro de cada una de
las entidades del estado” (Agenda Nacional de Transformacién Digital, p.
29).

La linea de accidén noventa dictamina lo siguiente:

“Impulsar la generacion de una cultura de seguridad e innovacion de
la ciberseguridad para la ciudadania e instituciones publicas y privadas”

(Agenda Nacional de Transformacion Digital, p. 29).

Figura 6.
Factores Tecnologicos.
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Factores Ambientales.

Soluciones Tecnoldgicas Importante

Mineria llegal. La Agencia de Regulacion y Control Minero (ARCOM)
registra 92 concesiones mineras entre Zaruma y Portovelo, su canton
vecino; la entidad ademés ha escaneado 65 kilbmetros de galerias (La
Contaminacion Ambiental ocasionada por la mineria en la provincia de El
Oro, p.06).

El Gobierno del Ecuador declaré el 14 de septiembre de 2017 el
estado de excepcion por sesenta dias en la ciudad de Zaruma, afectada por
la actividad minera que ha socavado el subsuelo de la urbe, declarada

patrimonio cultural del pais.

Segun Lépez et al. (2016,), “al momento existen cientos de pequenas
minas de oro en la zona, que son inseguras, mal ventiladas y calurosas, con

riesgos constantes de derrumbes” (p.07).
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Debido a la gran demanda de la actividad minera que se realiz6 en las
ciudades de Zaruma y Portovelo, bajo suelo, literalmente, se empezaron a
hundir, llevdndose consigo hasta ahora escuelas y edificaciones por el mal

manejo.
El Ministerio de Mineria (2016) establecio que:

“La contaminacion generada se da principalmente por la mineria ilegal
y de aquellas que no cuentan con las autorizaciones y licencias ambientales,
mismas que al ser poco tecnificadas, y no cumplir con la normativa

ambiental vigente, han afectado gravemente su medio” (p.08).

Deforestacion. La Amazonia ecuatoriana esta muy cerca de llegar a
un punto de inflexion: el 18 % de toda la cuenca amazonica se ha
deforestado y el 17 % esta degradada. A esto se suma la deforestaciéon
constante de los manglares en la Costa ecuatoriana, una actividad que
destruye ecosistemas y vuelve a las comunidades costeras vulnerables a

inundaciones, y la poca proteccion a los bosques secos y semiaridos.

El ex ministro, Tarsicio Granizo cuenta que “No hay datos certeros, pero se
habla de 60 mil a 80 mil hectareas deforestadas por ano” (Mongabay, 2022).

Figura 7.
Factores Ambientales.
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Factores Legales.

Seguridad Juridica. La seguridad juridica es un pilar fundamental de
la competitividad de todo un pais y factor clave para atraer las inversiones.
Para los inversionistas nacionales y extranjeros es necesario poseer un
marco juridico sencillo y transparente a fin de efectuar sus decisiones con

mas autonomia. Si existen vacios legales, constantes reformas a las leyes y
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actuaciones arbitrarias desde los 6rganos publicos, se limita la atraccion de

capitales y con ello, el crecimiento de la economia.
La Constitucién de la Republica en su articulo 82 garantiza que:

“La seguridad juridica, misma que se fundamenta en el respeto a la
Constitucion y en la existencia de normas juridicas previas, claras, publicas y
aplicadas por las autoridades competentes” (Ley para la Optimizacion y

Eficiencia de tramites administrativos, p.02).

Leyes para la Proteccion del consumidor. El objeto de esta Ley es
normar las relaciones entre proveedores y consumidores promoviendo el
conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y procurando
la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes (Ley

Organica de Defensa del Consumidor, Art 1).

Derechos y Obligaciones de los Consumidores. El articulo cuatro y
cinco de la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor tratan acerca de los
derechos y obligaciones fundamentales del consumidor, a mas de los

establecidos en la Constitucion Politica de la Republica.

Dentro del articulo cuatro de la Ley Organica de Defensa del
Consumidor podemos encontrar doce Derechos del Consumidor, entre los
que se encuentran: Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en
el consumo de bienes y servicios; Derecho a que proveedores publicos y
privados oferten bienes y servicios competitivos, de Optima calidad y a
elegirlos con libertad; Derecho a un trato transparente, equitativo y no
discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios

(Ley Organica de Defensa del Consumidor, art 4)

Debido a esta Ley, existen cuatro Obligaciones del Consumidor y
estas son: Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
servicios; Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de
bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido; Evitar
cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; Informarse
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responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse (Ley Organica de Defensa del Consumidor, art 5)

Regulaciones de la Publicidad y su Contenido. El articulo seis de

la Ley Organica de Defensa del Consumidor dictamina lo siguiente:

“Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan
afectar los intereses y derechos del consumidor” (Ley Organica de Defensa

del Consumidor, art 6).

Proteccién Contractual. El capitulo siete de la Ley Organica del
Consumidor trata acerca de la Proteccion Contractual y el articulo cuarenta y

uno de la misma dictamina que:

“Las partes tienen derecho de que se les entregue copias
debidamente suscritas y sumilladas de los contratos con todos sus anexos.
Si no fuere posible hacerlo en el acto por carecer de alguna firma, el
proveedor entregara de inmediato una copia con la constancia de ser fiel al
original suscrito por éste; la copia asi entregada se tendra por el texto
fidedigno de lo pactado para todos los efectos legales” (Ley Organica de
Defensa del Consumidor, art 41).

Proteccion de Datos. La Ley Organica de Protecciébn de Datos
Personales fue aprobada por la Asamblea Nacional, el 10 de mayo de 2021
y el 26 de mayo del mismo afio se publicé en el Registro Oficial. Contar una
Ley de Proteccion de Datos Personales permitira que las instituciones y las
empresas privadas, cuyo giro de negocios son los datos (bases de datos),
tengan los criterios para saber qué medidas tecnoldgicas y organizativas
deben implementar, con la finalidad de que los datos que poseen estén

adecuadamente resguardados y usados.

La normativa establece que seré la autoridad de control la que aplicarg, para
cada caso, las medidas correctivas que permitan corregir, revertir o eliminar
las conductas contrarias a lo que sefiala la ley, reglamento, directrices,
lineamientos y regulaciones emitidas por la esta institucion y normativa sobre

la materia (art. 66).
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Al tratarse de un Ley técnica, esta prevé la constitucion de una
Superintendencia de Proteccion de Datos, que sera la encargada de verificar
gue las empresas privadas y entidades publicas cumplan con las

obligaciones que establece la norma sobre un buen uso de los datos.

Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor. Dentro de la
Ley Organica de Defensa del consumidor se encuentra el articulo diecisiete
gue habla de lo siguiente:

“Es obligacion de todo proveedor entregar al consumidor informacion
veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios
ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y
razonable” (Ley Organica de Defensa del Consumidor, art. 17).

Figura 8.
Factores Legales.
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Divisién Porcentual de PESTEL

Figura 10.
Division Porcentual de PESTEL.

— -

/

M Politicos ™ Econdmicos M Sodales Tecnoldgicos W Ambientales M Legales

Radar PESTEL

Figura 11.
Radar PESTEL.

~ ~.

{

Politicos

Legales Econdmicos

Ambientales Sociales

Tecnologicos

3.3 Analisis Estratégico Situacional
3.3.1 Analisis F.O.D.A

Fortalezas.
e Variedad de productos debido a alianzas con grandes

compafiias.
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Cuenta con un nivel alto de conocimiento acerca de los diferentes
materiales y herramientas.

Entrega Inmediata gracias a la disponibilidad de los materiales.
Los mejores precios del cantén debido al trabajo directo con
grandes distribuidores.

Amplio catalogo de productos.

Oportunidades.

Buen Posicionamiento dentro del mercado local por ser una de
las primeras ferreterias en el canton.

Posibilidad de trabajar directamente con el alcalde para el
suministro de materiales de futuros proyectos cantonales.
Alianzas estratégicas con distribuidores nacionales importantes.
Expansion al uso de redes sociales como medio de atraccion de
clientes.

Plan de marketing digital para dar el salto tecnolégico.

Debilidades.

Falta de capacitacion de los trabajadores.

Falta de sucursales en cantones vecinos.

No existe una planificacion para abastecer el producto.
Presencia nula en redes sociales debido a la falta de
conocimiento acerca del uso de las mismas.

Falta de un area de administracion en condiciones.

Amenazas.

Nueva competencia en el mercado después de pandemia.
Situacion econémica del pais.

Incremento en los costos de transporte de material.
Aumento de la competencia nivel local y cantonal.
Escenario politico actual debido a las préximas elecciones

presidenciales.
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3.3.2 Analisis EFE — EFI

Matriz EFI

Tabla 1.

Matriz EFI.

Factores Externos Peso Calificacion Calificacion
Ponderada

OPORTUNIDADES

Buen Posicionamiento dentro del 0.03 3 0.09

mercado local por ser una de las

primeras ferreterias en el canton.

Posibilidad de trabajar 0.04 2 0.08

directamente con el alcalde para

el suministro de materiales de

futuros proyectos cantonales.

Alianzas estratégicas con 0.03 2 0.06

distribuidores nacionales

importantes.

Expansion al uso de redes 0.11 1 0.11

sociales como medio de

atraccion de clientes.

Plan de marketing digital para 0.15 3 0.45

dar el salto tecnolégico.

TOTAL: 0.79

AMENAZAS

Nueva competencia en el 0.20 3 0.60

mercado después de pandemia.

Situacion econoémica del pais. 0.09 4 0.36

Incremento en los costos de 0.10 4 0.40
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transporte de material.

Aumento de la competencia nivel 0.20 3 0.60

local y cantonal.
Escenario politico actual debido 0.05 3 0.15
a las proximas elecciones

presidenciales.

TOTAL: 1 2.11

Se elaboro la matriz EFI de acuerdo a los factores externos respecto a las
oportunidades-amenazas, donde se  determinaron los pesos
correspondientes para cada factor, se calificé a criterio del autor respecto al
conocimiento y la percepcion obtenida, estableciendo a partir de esto una
ponderacion de 0,79 en las oportunidades y un valor de 2.11 en las
amenazas. Se puede observar que el comercial San Vicente esta sufriendo

por sus amenazas que sacandole provecho a sus oportunidades.
Matriz EFE
Tabla 2.

Matriz EFE.

Factores Internos Peso Calificaciodn Calificacion

Ponderada

FORTALEZAS
Variedad de productos debido a 0.20 3 0.60
alianzas con grandes

compafias.

Cuenta con un nivel alto de 0.20 4 0.80
conocimiento acerca de los

diferentes materiales y
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herramientas.

Entrega Inmediata gracias a la 0.10 3 0.30
disponibilidad de los materiales.
Los mejores precios del cantén 0.10 3 0.30
debido al trabajo directo con

grandes distribuidores

Amplio catalogo de productos. 0.10 3 0.30
TOTAL: 2.30
DEBILIDADES

Falta de capacitacion de los 0.10 1 0.10
trabajadores

Falta de sucursales en cantones 0.05 2 0.10
vecinos

No existe una planificacién para 0.05 1 0.05

abastecer el producto.
Presencia nula en redes 0.05 1 0.05
sociales debido a la falta de

conocimiento acerca del uso de

las mismas.

Falta de un é&rea de 0.05 1 0.05
administracion en condiciones

TOTAL: 1 0.35

La matriz EFE se realiz6 en base a los factores internos referente a las
fortalezas y debilidades, donde se establecieron los pesos correspondientes
para cada factor y se calificé respecto al conocimiento y a la percepcion
obtenida, estableciendo una ponderacion de las fortalezas de un 2.30 y de
las debilidades de un 0.35. Se puede observar que el comercial San Vicente

aprovecha las fortalezas por encima de sus debilidades.
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Capitulo 4. Metodologia de la Investigacién

4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General

Desarrollar una investigacion para identificar el proceso de compra de los

clientes de productos ferreteros en el canton Portovelo provincia de El Oro.

4.1.2 Objetivos Especificos
¢ Identificar el factor “identidad” de nuestra competencia.
¢ Definir quienes son nuestra competencia directa.
¢ Identificar los factores decisorios en el proceso de compra de los

clientes.

¢ Identificar el medio de comunicacion para los clientes.

e Determinar el tipo de promocién mas atractiva para los clientes.
4.2 Disefio Investigativo
4.2.1 Tipo de Investigaciéon (Exploratoria 'y Descriptiva)

Investigacion Descriptiva. Su principal objetivo es describir o definir
el tema a tratar. En este tipo de investigacion, el objetivo general apunta
hacia la descripcion total del fenébmeno y los objetivos especificos abarcan la

caracterizacion de las sinergias del evento.
De acuerdo a varios autores la Investigacion Descriptiva es:

Arias (2006) explica que la investigacion cientifica es: “Un proceso metddico
y sistematico dirigido a la solucidon de problemas o preguntas cientificas,
mediante la produccidon de nuevos conocimientos los cuales constituyen la

solucion o respuesta a tales interrogantes” (p.22).
Segun Tamayo y Tamayo (2000) la:

Investigacion descriptiva se define como “el énfasis que se aplica al analisis

de los datos con los cuales se presentan los fenbmenos o hechos de la
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realidad que dada su similitud es necesario describir sisteméaticamente a fin

de evitar un posible error en su manejo” (p.60).
Afirma Ramires (1999) que:

La investigacion descriptiva son las que podriamos denominar de corte
fotogréfico. Es la descripcion con mayor precision, de las caracteristicas de
un determinado individuo, situaciones o grupos, con o sin especificacion de

hipotesis iniciales acerca de la naturaleza de tales caracteristicas.

Con la investigacion descriptiva vamos a obtener datos de los cantones
Portovelo, Piflas y Zaruma a través de encuestas que nos permitira medir
factores como: nuestra competencia directa, promociones, canales de
comunicacion y el proceso de compra de los clientes. Todos estos datos
ayudardn a tomar una mejor decisién sobre qué estrategias usar en nuestro

plan de comunicacion.

Investigacion Exploratoria. Es el primer paso a seguir de toda
investigacion. El/los investigadores empiezan la investigacion y busca

informacion acerca del tema en general.
De acuerdo a varios autores, la Investigacion Exploratoria se enfoca en:

Segun Herandez, “Los estudios exploratorios se efectuan, normalmente,
cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco

estudiado o que no haya sido acordado” (p.13).

Carlos Sabino, en su texto “Proceso de la Investigacion”, manifiesta que:
Este tipo de investigaciones se realiza especialmente cuando el tema
elegido ha sido poco explorando y reconocido y cuando aun, sobre él, es
dificil formular hipotesis precisas o de cierta generalidad. Suelen surgir
también cuando aparece un nuevo fendbmeno que, precisamente por su
novedad, no admite todavia una descripcidon sistematica o cuando los
recursos que dispone el investigador resultan insuficientes para emprender

un trabajo mas profundo” (p.13).

El maestro Murcia sefiala que “parece adecuado considerarlo como una

etapa inicial de un proceso continuo de investigacion” (p.14).
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Por medio de la investigacion exploratoria se buscé informacion relacionada
al mercado ferretero y el proceso de compra de los clientes en el canton

Portovelo.
4.2.2 Fuentes de Informacion (Secundariay Primaria)
Fuente de Informacion Primaria

Son escritas durante el tiempo que se esta estudiando o por la persona
directamente envuelta en el evento. Ofrecen un punto de vista desde adentro

del evento en particular o periodo de tiempo que se esta estudiando.

Bounocore (1980) define a las fuentes primarias de informacién como “las
que contienen informacién original no abreviada ni traducida: tesis, libros,
nomografias, articulos de revista, manuscritos. Se les llama también fuentes

de informacién de primera mano” (p.229).

Se realizd encuestas y la observacién directa como base de informacion
primaria. La observacion tuvo lugar en varias ferreterias del canton para
saber acerca de sus ofertas, atencion del cliente y si cuentan con el espacio
suficiente. Se realizo encuestas a diferentes clientes para tener conclusiones
acerca de: competencia directa, promociones en el punto de venta, canales

de comunicacion y proceso de compra.
Fuente de Informacion Secundaria

Las fuentes secundarias permiten conocer hechos o fenémenos a partir de
documentos o datos recopilados por otros. Implican generalizacion, analisis,
sintesis, interpretacion o evaluacion. Bounocore (1980) las define como
aquellas que “contienen datos o informaciones reelaborados o sintetizados”
(p.229).

Para complementar la informacion recogida se uso textos de libros y revistas

buscados en internet.
4.2.3 Tipos de Datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Cook (1979), sefial6 que existen dos métodos para la recopilacion de datos:
cualitativo y cuantitativo. La distincion més obvia que cabe establecer entre
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los dos es que los métodos cuantitativos producen datos numéricos y los
cualitativos dan como resultado informacion o descripciones de situaciones,
eventos, gentes, acciones reciprocas y comportamientos observados, citas
directas de la gente y extractos o pasajes enteros de documentos,

correspondencia, registros y estudios de casos practicos.
Datos Cuantitativos

Una caracteristica del método cuantitativo es la seleccion subjetiva e
intersubjetiva de indicadores de ciertos elementos de procesos, hechos,
estructuras y personas. Taylor y Bogdan (1996), mencionan que la
metodologia cualitativa a diferencia de la cuantitativa consiste en mas que

un conjunto de técnicas para recoger datos (p.1605).

Por medio de las encuestas, conseguiremos datos tangibles que nos
permitiran realizar célculos para una mejor toma de decisidn sobre que

estrategias implementar en local.
Datos Cualitativos

Los métodos cualitativos para la recopilacion de datos tienen una funcion
muy importante en la evaluacion de impacto, ya que proporcionan valiosa

informacion para comprender los procesos que existen tras los resultados.

Fernandez (2002) indica que la investigacion cualitativa trata de identificar la
naturaleza profunda de las realidades, la relacion y estructura dinamica, por
otro lado, la investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de las
asociaciones o correlacién entre variables, la generalizaciéon y objetivacion
de los resultados a través de una muestra para ser inferencia en una
poblacion (p.1606).

La observacion durante el proceso de encuesta arrojara datos cualitativos
para conocer mas acerca del entorno de nuestra competencia directa y del

comportamiento de los clientes.
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4.2.4 Herramientas Investigativas Herramientas Cuantitativas
Herramientas Cualitativas
¢ Plantilla de observacion.

e Encuestas a los habitantes de los cantones Portovelo, Pifias y

Zaruma.
4.3 Target de Aplicaciéon
4.3.1 Definicién de la Poblacién

De acuerdo con el Ultimo censo realizado en el pais: El cantén Portovelo
tiene un total de 12.200 habitantes. Pifias, por su parte, cuenta con 25.988

habitantes y el cantdn Zaruma tiene aproximadamente 24.097 habitantes.
4.3.2 Definicion de la Muestra

Poblacién Finita.

Figura 12.
Formula de Poblacion Finita.
k?gpN
Nn=

e?(N-1)+k?pq

Nivel de Confianza: 95%

Margen de Error: 5%

Poblacion: 77758 (La suma total de los habitantes de los tres cantones).
Tamafio de Muestra: 383

Muestreo estratificado.

Figura 13.
Muestreo Estratificado de los cantones Portovelo, Pifias y Zaruma.

Pifas 33.607 166

Portovelo 15.608 77

Zaruma 28.543 141
77.758 383
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Peso Ponderado

NUmero de habitantes por cantén / Numero total de la poblacién
Portovelo: 20%

Pifnas: 43%

Zaruma: 36%

Dentro de los datos recopilados, se realizé una proyeccion del crecimiento
de poblacién por cantones - afio 2022.

Portovelo — 15.608
Pifias - 33.607
Zaruma — 28.543

Total: 77758

4.3.3 Perfil de Aplicacién (para investigacién cualitativa)

Se escogid los locales de producto ferreteros mas relevantes de los
cantones Pifias, Portovelo y Zaruma y se realizé, en base a ellos, una
observacién de acuerdo a las caracteristicas de cada uno de los locales.

4.3.4 Formato de Encuesta

Género.
o Masculino
o Femenino

o Otros (Indique cual)

¢,Cual es su situacion laboral actual?
o Empleado
o Desempleado
o Trabajador por cuenta propia
o Estudiante
o Jubilado

¢ De qué cantdn es usted?

o Portovelo

43



o Pinas

o Zaruma

Rango de Edad.
o 25-30
o 30-40
o 40-50
o 50-60

o Mas de 60 afos

De las siguientes opciones escoja 1 ¢,Con qué frecuencia adquiere

productos ferreteros?

o Diariamente
o Semanalmente
o Menos de una vez al mes
o RaraVez
¢ Qué productos ferreteros acostumbra a comprar mas? (Escoger dos

opciones)

o Matrtillos
o Destornilladores
o Llave inglesa

o Otros (mencione cuales)

¢,Donde acostumbra a utilizar los productos ferreteros?
o Encasa
o En el trabajo

o Otros (mencione cuales)

¢, Quién influye en usted al momento de comprar los productos ferreteros?

(Escoja dos opciones)

o El maestro constructor
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o Familiares
o Amigos

o Nadie

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?

o Comercial San Vicente
o Comercial Godoy
o Comercial Martin
o Comercial Ponton
o Ferreteria Ponton

o Otros: (Mencione cual)

¢,Por qué acostumbra a comprar en el local mencionado en la pregunta

anterior? Escoger 3 Opciones.

o Precio
o Atencion al cliente

Variedad de productos

O

o Promociones
Calidad de Productos

o

Otros: (menciones cual)

o

¢ Qué método utilizaste para realizar la compra?

o Por Correo
o Whatsapp
o Por teléfono

o En el punto de venta

¢, Cuales cree que debe ser el medio de comunicacién para promocionar la

ferreteria? Escoger 2 opciones.

o Instagram
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o Facebook
o Pagina Web
o Volantes
o Activaciones en el punto de venta (animadores fuera del local, entre
otros)
o Otros (Mencione cuales)
Nota: En caso de no haber escogido la ferreteria San Vicente en Portovelo

continuar con el resto de preguntas.

¢, Conoce usted la ferreteria San Vicente?

o Si
o No

En caso de responder si, indiqgue como tiene informacion de la misma. (Se
breve en su respuesta)
4.3.5 Guia de Observacion Directa

Se realizé una plantilla de Observacion a los locales competidores en los

cantones de: Pifias, Portovelo y Zaruma.
Tabla 3.

Guia de Observacion Directa.

Local Bueno Regular Malo Comentarios

Ubicacion del

negocio.

Tamafio del

negocio.

Distribucion

dentro del

local.

Trabajadores Bueno Regular Malo Comentarios.

Conocimientos
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de los

productos.

Amabilidad y

empatia

Presencia.

Uniformes.

Tiempo de

Atencion.

Productos. Bueno.
Exhibicién de
Productos.

Variedad de

productos y

materiales.
Disponibilidad

de materiales.

Precio. Bueno.
Precios de los
productos.

Precio acorde

al mercado.

Promocion Bueno.
Promociones

dentro del

punto de

venta

Merchandising

Regular.

Regular.

Regular.

Malo. Comentarios.
Malo. Comentarios.
Malo. Comentarios.

4.4 Resultados de la Investigacién Cualitativa

El primer local a visitar fue “Comercial Godoy”. Ubicado al lado del Comercial

San Vicente, por lo que se considera como competencia directa al negocio.
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Tabla 4.

Guia de Observacion Directa al Comercial Godoy.

Local

Bueno

Regular

Malo

Comentarios

Ubicacion del

negocio.

Tamario del

negocio.

Distribucion
dentro del

local.

Trabajadores

Conocimientos

de los

productos.

Bueno
X

Regular

Malo

X

El local se
encuentra
ubicado al
lado del
Comercial
San Vicente.
El Comercial
Godoy y el
Comercial
San Vicente
tienen un
tamanfo de
negocio muy
parecido.
Dentro del
local, la
distribucion
era muy
regular y
segun mi
opinion era
muy
compacta y
cerrada
Comentarios.
Los
vendedores
tenian buen
conocimiento

de todos los
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Amabilidad y
empatia

Presencia.

Uniformes.

Tiempo de
Atencion.

productos y
materiales
que se
comercializan.
A pesar de
que habia
clientes, los
trabajadores
eran muy
atentos y
amables.
Los
trabajadores
iban bien
vestidos a
pesar de ir
vestidos de
forma
informal.
Los
trabajadores
de este
comercial no
cuentan con
un uniforme
propio.

A pesar de
que habia
pocos
vendedores y
muchos
clientes, el

tiempo de
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Productos.
Exhibicion de

Productos.

Variedad de
productos y

materiales.

Disponibilidad

de materiales.

Bueno.

Regular.

Malo.

atencién no
fue tan
extenso.
Comentarios.
Cuentan con
una buena
exhibicion de
productos
como lo son:
ceramica,
espejos,
productos
para decorar
el bafo.
Comercial
Godoy cuenta
con productos
que no se
venden en el
Comercial
San Vicente.
Se pudo
apreciar que
se
comercializa
los mismos
materiales y
cuentan con
una buena
disponibilidad
de materiales
dentro del

propio local.
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Precio.
Precios de los

productos.

Precio acorde

al mercado.

Promocioén
Promociones
dentro del

punto de venta

Merchandising

Bueno.

Bueno.

Regular.

Regular.

Malo.

Malo.

X

Comentarios.
La mayoria de
los productos
tienen el
mismo valor
en el
comercial San
Vicente.

No existe
sobreprecio
en los
productos.
Tampoco hay
una diferencia
de precio con
el Comercial
San Vicente.
Comentarios.
Comercial
Godoy no
cuenta con
promociones
visibles dentro
del punto de
venta.

El local tiene
poca variedad
de promocion

comercial.
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Imagenes del Comercial Godoy

Figura 14.
Fotografia del Comercial Godoy.

-
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Figura 15.
Fotografia dentro del Comercial Godoy.

Figura 16.
Fotografia de la seccién hogar del
Comercial Godoy.




Segundo Local. El segundo local que pudimos visitar esta ubicado en

el canton de Zaruma y se conoce como “Comercial Martin”.

Tabla 5.

Guia de Observacion Directa al Comercial Martin.

Local Bueno Regular Malo Comentarios

Ubicacién del X El negocio se ubica

negocio. en Zaruma, tiene un
punto fuerte porque
es el unico local en
esta zona que
ofrece este tipo de
productos.

Tamario del X El comercial era

negocio. mas pequefio que el
Comercial San
Vicente y tenia la
bodega en el piso
inferior.

Distribucién X En base a mi

dentro del opinion, el local se

local. encontraba
desorganizado.

Trabajadores Bueno Regular Malo Comentarios.

Conocimientos X
de los

productos.

Amabilidady X
empatia

Contaban con un
buen conocimiento
de todos los
productos/materiales
gue se
comercializan.

Los vendedores
estaban atentos a

las necesidades y
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Presencia. X
Uniformes.

Tiempo de X
Atencion.

Productos. Bueno. Regular.
Exhibicion de X
Productos.

Variedad de X
productos y

materiales.

Disponibilidad X

de materiales.

Malo.

listos para resolver
cualquier duda.

La visita se realiz6 el
dia domingo y los
vendedores estaban
vestidos de una
forma muy informal.
Los trabajadores no
cuentan con un
uniforme que los
identifigue como
empleados del
mismo.

El tiempo de
atencion fue regular
porque el vendedor
se demor¢ al buscar
el producto en
bodega.
Comentarios.

El local se lo ve un
poco desorganizado
y no esta bien
dividido en
secciones
especificas.

En el comercial
ofrece una amplia
variedad de
productos y de
materiales.

Tanto en el punto de

venta como en la
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bodega cuentan con
disponibilidad de

materiales.

Precio. Bueno. Regular. Malo. Comentarios.

Precios de los X El comercial no

productos. mostraba la etiqueta
con el precio de los
productos.

Precio acorde X No existia

al mercado. variaciones en el
precio del mercado
con el precio del
local.

Promocién Bueno. Regular. Malo. Comentarios.

Promociones X No habia

dentro del promociones de

punto de ningun

venta producto/material
dentro del punto de
venta.

Merchandising X El local si mostraba
publicidad a ciertas
marcas de
productos.

Imagenes del local “Comercial Martin”

Figura 17.

Fotografia del Comercial
Martin.
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Figura 18.
Fotografia del punto de venta del Comercial Martin.

Figura 19.
Fotografia de los productos en el Comercial Martin.

Tercer Local. El tercer y ultimo local que pude visitar fue el Comercial

“Apolo Pontén”, ubicado en el cantén Pifas.
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Tabla 6.

Guia de Observacion Directa al Comercial Ponton.

Local Bueno Regular Malo

Comentarios

Ubicacién del X

negocio.

Tamario del X

negocio.

Distribucion X
dentro del
local.

Trabajadores Bueno Regular Malo
Conocimientos X
de los

productos.

Amabilidady X

El negocio esta
ubicado en Pifas,
considero que el
punto fuerte de su
ubicacién es que
esta rodeado de
terrenos que van a
ser utilizados para
construir.

El tamafio del local
en cuanto a metros
y a espacio es muy
similar al Comercial
San Martin ubicado
en Zaruma.

Al entrar al local
pude notar una
mezcla de
desorganizacion con
una buena division
de espacios.
Comentarios.

Los trabajadores
tenian un buen
conocimiento acerca
de los
productos/materiales
ofrecidos en el
negocio.

Los vendedores
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empatia

Presencia.

Uniformes.

Tiempo de

Atencion.

Productos.
Exhibicion de

Productos.

Variedad de

productos y

Bueno.

X
X
Regular.
X
X

Malo.

fueron atentos y
estaban listos para
ofrecer variantes de
los productos
solicitados.

Tanto los empleados
como el duefio del
local asistian a
trabajar de manera
informal, es decir,
con jean y camisa
polo.

Los trabajadores no
cuentan con un
uniforme que los
identifique.

El tiempo de
atencion fue regular,
pero entre los 3
locales previamente
visitados, fue el que
menos tiempo tomo
realizar la compra.
Comentarios.

El local se lo ve un
poco desorganizado
y aunque si se
puede notar una
division en
secciones
especificas.

En el comercial no

se logra apreciar
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materiales.

Disponibilidad X

de materiales.

Precio. Bueno. Regular.
Precios de los X
productos.

Precio acorde X

al mercado.

Promocion Bueno. Regular.

Promociones
dentro del
punto de

venta

Merchandising

Malo.

Malo.

X

mucha variedad de
marcas porque la
gran mayoria de los
productos eran de
una sola.

Cabe decir que la
bodega del local
esta practicamente
al lado del mismo,
por lo que, el local
puede volver a
surtirse de una
manera “rapida”.
Comentarios.
Como se puede
apreciar, el
comercial no
muestra la etiqueta
con el valor de los
productos.

No existe
variaciones en el
precio del mercado
con el precio del
local.
Comentarios.

No habia
promociones de
ningun
producto/material
dentro del punto de
venta.

El local no mostraba
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ningun tipo de
publicidad a marcas

de productos.

Imagenes del “Comercial Apolo Pontén”

Figura 20.
Fotografia del Comercial Apolo Ponton.

Figura 21.
Fotografia del punto de venta del Comercial Pontén.
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Figura 22.
Fotografia de la seccion de herramientas del Comercial Pontén.
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Conclusiones de las Observaciones

Durante las visitas realizadas a los tres locales, se identificO que entre las
variables que existen, se encuentran las promociones, los precios, la falta de
uniformes, el tamafio del local y la distribucion dentro del local fueron

calificadas de forma regular y deficiente en las visitas realizadas.

Los locales no presentaban una estrategia de promocion de las diferentes
marcas que comercializaban. No se pudo apreciar ningun tipo de
promociones dentro del punto de venta. Sélo en un local (Comercial Martin)

se pudo apreciar promociones estilo merchandising.

Los precios de los diferentes productos y materiales no varian en ningun
local, todos presentaban el mismo factor en comudn: los precios iban de
acuerdo al valor marcado por el mercado.

En ninguno de los tres locales los vendedores usaban un uniforme para
poder diferenciarse de los clientes. Los trabajadores asistian vestidos de

manera informal, es decir, pantalén jean y camiseta polo.

Los locales tenian un tamafio de infraestructura muy parecida entre si. El

comercial Godoy presentaba dimensiones muy parecidas al Comercial San
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Vicente, en cambio, las dimensiones del Comercial Martin y Pontdén eran

similares entre ambos locales.

La distribucién dentro de los locales me parecid desorganizada y no se podia

apreciar una buena division en la parte de los productos ferreteros.

Resultados Obtenidos por las Encuestas

En total se obtuvieron 386 respuestas en los tres cantones. Gracias a estas
respuestas se logré construir una base de datos para asi realizar tablas
dinamicas y poder tomar una mejor decisién en la propuesta del plan de

comunicacion para el comercial San Vicente.

Tablas Dinamicas

Figura 23.

Tabla Dindmica Cruzada de las preguntas ¢,De qué canton es usted? Y
Género.

Cuenta de ;De qué cantén
es usted? Etiquetas de col ™

Etiquetas de fila ~ Pifias Portovelo Zaruma
Femenino 15 17 29

Masculino 141 72 112

Figura 24.
Grafico de Pastel de las preguntas ¢ De qué cantdn es usted? Y Género.

Cuenta de ¢De qué cantdn es usted?

Género v
= Femenino

Masculino

¢De qué cantdn es usted? ~

Se realizaron un total de 386 encuestas repartidas entre tres cantones:

Pifias, Portovelo y Zaruma. Segun los datos obtenidos, las personas de
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género masculino son las que mas acostumbran a realizar compras en

establecimientos de productos ferreteros.

Figura 25.

Tabla Dindmica Cruzada de las preguntas ¢En qué locales acostumbra a
comprar productos ferreteros? Y ¢ Con qué frecuencia adquiere
productos ferreteros?

Cuenta de ;En qué locales
acostumbra a comprar productos

ferreteros? Etiquetas de colum-T
Etiquetas de fila T Comercial Godoy Comercial Martin Comercial Ponton  Comercial San Vicente
Diaramente 10 16 4
Menos de unavez al mes 7 42 56 37
Rara Vez 4 51 47 13
Semanalmente 4 23 32 35
Figura 26.

Grafico de Barras de las preguntas ¢, En qué locales acostumbra a comprar
productos ferreteros? Y ¢ Con qué frecuencia adquiere productos
ferreteros?

W Comercial Godoy

20 Comercial Martin

10 --I _I Comercial Pontén
=N s o
e

Comercial San Vicente

De acuerdo a los datos obtenidos, la competencia directa del Comercial San
Vicente recibe menos visitas de lo esperado. A pesar de que el comercial
San Vicente no cuenta con una estrategia de marketing o de promocion
obtiene mas visitas de clientes que su competencia directa en el mismo
cantdn. Se puede apreciar que los dos locales que reciben muchas visitas
son: Comercial Pontén, ubicado en el canton Pifias, y Comercial Martin,

ubicado en el cantén Zaruma.
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Figura 27.

Tabla Dindmica Cruzada de las preguntas ¢ Qué método utilizaste para
realizar la compra? Y ¢ En qué locales acostumbra a comprar productos
ferreteros?

Cuenta de ;Qué método
utilizaste para realizar la

compra? Etiquetas de columi-¥

Etiquetas de fila -T En el punto de venta Por Correo Por Teléfono Whatsapp

Comercial Godoy 15

Comercial Martin 109 16 3
Comercial Pontén 127 19 5
Comercial San Vicente 73 1 10 4
Figura 28.

Gréfico de Barras de las preguntas ¢ Qué método utilizaste para realizar la
compra? Y ¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?

Cuenta de éQué método utilizaste para realizar la compra?

140
120

100 ¢Qué método utilizaste... .Y
80 m En el punto de venta
80 m Por Correo
40 Por Telefono
20 = \Whatsa
8 iLBL Aa PP

Comercial Comercial Comercial Comercial
Godoy Martin Pontén San
Vicente

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? .Y

La mayoria de los clientes prefieren acercarse a realizar las compras
necesarias en los puntos de ventas de los diferentes locales ubicados en los
tres cantones. A pesar de que ningun local ofrece servicio a domicilio, una
gran parte de los clientes realizan las compras mediante el teléfono celular
ya sea por llamada o via whatsapp. Incluso, existen clientes que realizan
compras por correo electrénico. Se piensa que aquellos clientes que
compran via telefénica o por correo lo hacen porque requieren pedidos

grandes de materiales de construccion de forma inmediata.

Figura 29.
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Tabla Dindmica Cruzada de las preguntas ¢, En qué locales acostumbra a
comprar productos ferreteros? Y ¢ Por qué acostumbra a comprar en el
local mencionado en la pregunta anterior?

Cuenta de ¢ Por qué acostumbra
a comprar prod ferr ? Etiq de g
Etiquetas de fila ¥ Comercial Godoy Comercial Martin Comercial Ponton Comercial San Vicente
Atencion al cliente, Calidad de

Productos, Cercania a mi casa 1
Atencidn al cliente, Promociones,

Calidad de Productos 1 4 6
Atencion al cliente, Variedad de

productos, Calidad de Productos 1 30 27
Atencidn al cliente, Variedad de

productos, Cercania a mi casa 1 1
Atencion al cliente, Variedad de

productos, Promociones 1 1 1
Precio, Atencion al cliente, Calidad

de Productos 2 18 22
Precio, Atencidn al cliente, Cercania

a micasa 1 1 1
Precio, Atencidn al cliente,

Promociones 1 5
Precio, Atencién al cliente, Variedad

de productos 1 6 1
Precio, Promociones, Calidad de

Productos 3 7 9
Precio, Variedad de productos,

Calidad de Productos 3 47 59
Precio, Variedad de productos,

Cercania a mi casa 1

Precio, Variedad de productos,

Cercania al trabajo 1 1
Precio, Variedad de productos,

Promociones 3 5
Promociones, Calidad de

Productos, Cercania al trabajo 1

Variedad de productos, Calidad de

Productos, Cercania a mi casa 2 5 3

1 aT
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Figura 30.
Gréfico de Barras de las preguntas ¢ Qué método utilizaste para realizar la
compra? Y ¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?

Cuenta de ¢Por qué acostumbra a comprar productos ferreteros?

éPor qué acostumbraa... .Y

= Atencidn al cliente, Calidad
de Productos, Cercania a
mi casa

» Atencidn al cliente,
Promociones, Calidad de
Productos

Atencion al cliente,
Variedad de productos,
Calidad de Productos

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? .Y

Debido a los datos arrojados, se conoce que varios clientes prefieren visitar
un local por diferentes variables que son: Atencion al cliente, Calidad y
Variedad de productos. Pero, gran parte de los clientes omiten estas
variables y se dejan llevar porque el local esté ubicado cerca de su hogar u
obra en la que estan trabajando. Muchos prefieren comprar en la ferreteria
ubicada en el canton donde se ubican, a tener que desplazarse a otro canton

a realizar la compra.

Figura 31.
Tabla Dindmica Cruzada del top 10 de los productos estrellas en los 4
locales.

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? (Varios elementos)

Efiquetasde fila 7/ Cuenta de (En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?
Martillos y Destornilladores

Martillos y Clavos

Materiales de construccidn
Materiales V arios

Rollos de cintay herramientas varias
Arenay cemento

Destomnilladores y Llave inglesa
Brochas y pinturas

Pinturas

Clavos y tornillos

Herramientas

Sacos de cementoy arena

(en blanco)
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Estos son los productos mas vendidos de cada local:

Comercial San Vicente

Figura 32.
Tabla Dinamica de los 10 productos mas vendidos del Comercial San
Vicente.

4En qué locales acostumbra a comprar producto Comercial San Vicente -1

Etiquetas de fila T Cuenta de ;En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?
Materiales de construccion
Pinturas

Martillos y Destornilladores
Materiales Varios

Arena y cemento
Hemamientas

Cemento y hemamientas
Cemento y cables
Destomilladores

Cemento y pintura
Martillos y Clavos

Clavos y tornillos

(en blanco)

Cemento y pintura

MR PR MR W WO @~ 0w

Figura 33.
Gréfico en Barras de los 10 productos mas vendidos del Comercial San
Vicente.

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?  .'¥

Cuenta de ¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?

1
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¢Qué productos ferreteros acostumbra a comprar mds? (Escoger dos opciones) .Y
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Comercial Godoy

Figura 34.
Tabla Dinamica de los 10 productos mas vendidos del Comercial
Godoy.

4En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? Comercial Godoy

Etiquetasde fila iT Cuenta de ;En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?
Materiales de construccidn
Martillos y Clavos
Cemento y pintura

Clavos y tornillos
Brochas y pinturas
Pegamentoy tubos
Ceramica y tubos
Martillos y Destomilladores
Cemento y espejos
Pintura y pegamento
Materiales V arios

Espejoy pegamento

Figura 35.

Grafico en Barras de los 10 productos mas vendidos del Comercial Godoy.

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? .Y

Cuenta de ¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?
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£Qué productos ferreteros acostumbra a comprar mds? (Escoger dos opciones) Y

Comercial Martin

Figura 36.
Tabla Dindmica de los 10 productos mas vendidos del Comercial Martin.

4En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? Comercial Martin

Etiquetasde fila iT Cuenta de ;En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?
Martillos y Destornilladores

Rollos de cinta y herramientas varias
Martillos y Clavos

Arena y cemento

Clavos y tornillos

Materiales de construccidn

(en blanco)

Brochas y pinturas

Pegamentoy Clavos
Destornilladores y Uave inglesa
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Figura 37.
Grafico en Barras de los 10 productos mas vendidos del Comercial Martin.

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? .Y

Cuenta de ¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?

16
14
12
10
8
6
4
2 . . . .
0 m Total
3 3 ) © 2 6@" o ) 3
2 2 © Q ° (S & © >
F&TEFLFS L SE S
d L & A N & & SPS N\
O .\\0 g 06—’ 3 \ ,09 N QQ
> o «Q'(\ \’Z>A * & <°® "9\0
R S & &
Q@

¢Qué productos ferreteros acostumbra a comprar mas? (Escoger dos opciones) 0, 4

Comercial Ponton

Figura 38.
Tabla Dindmica de los 10 productos mas vendidos del Comercial Ponton.

4En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? Comercial Pontdn

Etiquetasde fila iT Cuenta de ;En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?
Martillos y Clavos

Martillos y Destomilladores

Rollos de cinta y heramientas varias
Materiales V arios

Destornilladores y Llave inglesa
Sacos de cemento y arena
Materiales de construccidn
Brochas y pinturas

Cemento y ceramica

Brocas y taladros

Arena y cemento

Destornilladores y Tornillos
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Figura 39.
Gréfico en Barras de los 10 productos mas vendidos del Comercial Ponton.

¢En qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros? .Y

Cuenta de éEn qué locales acostumbra a comprar productos ferreteros?

&Qué productos ferreteros acostumbra a comprar mas? (Escoger dos opciones) Y

La mayoria de los clientes de los cuatro locales estudiados realizan compras
de materiales para la construccion (cemento, arena, varilla, entre otros) y de
herramientas (matrtillos, taladros, playos, entre otros). En cambio, otra parte
de los clientes realizan compras para remodelar habitaciones de su casa,

patios o locales comerciales

Debemos destacar que una pequeia parte de los clientes encuestados
realizan compras de insumos para la mineria tales como guantes y cascos
de proteccion.

Figura 40.
Tabla Dinamica de la pregunta ¢, Cuales cree que debe ser el medio de
comunicacién para promocionar la ferreteria?

Cuenta de ;Cuales cree que debe serel
medio de comunicacion para promocionar la

Etiquetas de fila o ferreteria? Escoger 2 opciones

Pagina Web 84
Volantes 135
Redes Sociales 72
Activaciones en el punto de venta (animadores fuera del local, entre otros) 93
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Figura 41.
Grafico Pastel de la pregunta ¢ Cudles cree que debe ser el medio de
comunicacién para promocionar la ferreteria?

Cuenta de éCudles cree que debe ser el medio de comunicacién para promocionar la ferreteria?...

¢éCudles cree que debe ser... .V
= Pagina Web

Volantes

» Redes Sociales

4

= Activaciones en el punto
de venta (animadores
fuera del local, entre otros)

De acuerdo a los datos obtenidos, gran parte del publico objetivo prefiere un
medio de comunicacion mas tradicional, como los volantes, que al medio
digital como lo son las redes sociales. Esto puede ser debido a que muchos
son trabajadores de obras de construccion y no tienen el tiempo de revisar

las distintas redes sociales.
Conclusion de la Investigacion

Mediante la observacion se pudo identificar las fortalezas y debilidades que
tiene el local San Vicente frente a los demas competidores. De las encuestas
se obtuvieron datos del publico objetivo en donde se analiz6 el proceso de
compra de los productos ferreteros.

En los locales mencionados como: Comercial San Vicente, Comercial
Martin, Comercial Godoy y Comercial Pontdn se pudo notar que existen
muchas variables como: variedad de productos, cercania al hogar y uniforme
del personal que son relevantes al momento de evaluar los resultados.
Varios locales no cuentan con un uniforme especifico, adicional a esto los
clientes prefieren la variedad o calidad de productos y otros, simplemente
prefieren acercarse al local debido a la cercania a su hogar o lugar de
trabajo.
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Se concluye gque la investigacién obtuvo que el 55% del publico objetivo
prefiere una publicidad en un medio digital, es decir en redes sociales como
Facebook o Instagram. El 45% restante prefiere un medio mas tradicional
como los volantes, este grupo de personas también apoya la activacion en el
punto de venta. Recordemos que un 85% de los encuestados realiza las
compras directamente en el local. La propuesta de Plan de Marketing
deberia incluir ambos tipos de marketing, tradicional y digital, para asi llegar
a una mayor cantidad de personas de los tres cantones. También se deberia

considerar utilizar estrategias de fidelizacién dentro del punto de venta.
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Capitulo 5. Plan de Marketing

5.1 Objetivos
e Captar el 15% del publico objetivo dentro de los primeros seis meses.

e Aumentar las ventas anuales 20% en el punto de venta fisico durante

el ano.

e Empezar con las ventas online y generar un 5% del total de las ventas
dentro del afio.

e Aumentar el reconocimiento de la marca Comercial San Vicente para
el afio 2023.

5.2 Segmentacion
5.2.1 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion permite establecer una sinergia entre las
oportunidades, asi como oportunidades de negocio y de distribucion de
recursos. A diferencia de la microsegmentacién, la macrosegmentacion es

mas estable y trata de prever y adaptarse a los cambios del macroentorno.

El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista
del comprador y no desde el punto de vista del productor (Corporacion
Asturias, p.11).

¢, Qué satisface?

Necesidad de materiales de construccion.

Necesidad de herramientas de trabajo.

Necesidad de comprar insumos mineros.

¢, Como satisface?

Mediante la distribucion de diferentes materiales para la construccion.
Venta de insumos mineros.

Distribuidor de marcas reconocidas de herramientas.
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A quién satisface?
Maestros de la construccion.
Duenios de obras.
Clientes que buscan herramientas.
Mineros.

5.2.2 Microsegmentacion

Es indispensable aplicar la microsegmentacion en el sector empresarial,
debido a la globalizacion, exigencias de los clientes y el grado de
satisfaccion que demandan en los contextos actuales. La situacién de crisis
implica que las empresas se concentren en sus areas de mayor fortaleza y
en las que mejor conocen. Esto no solo se refiere a los clientes sino también

a los mercados geogréficos a los que sirven (Casado & Soriano, 2009).
Tabla 7.

Microsegmentacion del Comercial San Vicente.

Demogréfico e Hombres y Mujeres
e 25-50afos
e Mineros, Obreros y Publico en

General.
Geografico Canton Portovelo.
Psicografico Obreros, Mineros que estén trabajando

0 en busca de trabajo. Publico General
gue busque cubrir la necesidad de algin
producto ferretero.
Comportamiento e Busca satisfacer la demanda de
materiales de obras.
e Necesidad de comprar
herramientas.
e Buscar el mejor precio.
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5.3 Estrategias
5.3.1 Estrategia Basica de Porter

Porter (1980) identifica tres estrategias genéricas, a nivel amplio,
internamente consistentes para crear una posicién defendible a largo plazo y
sobresalir por encima de los competidores en el sector industrial (p. 56-57).

Estas tres estrategias son: liderazgo general en costes, diferenciacion y
enfoque o alta segmentacion (p. 56-57).

Figura 42.
Estrategia Basica de Porter.

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida Posicion de
por el consumidor bajos costos
Toda la : I ,
. . Diferenciacion Liderazgo en costos
industria
Solo un Enfoque (segmentacion o especializacion)
segmento

Dentro de la propuesta para el Comercial San Vicente, se utilizara
estrategias de diferenciacion como: estrategias aplicadas a la entrega de

servicio y estrategias comunicacionales.
5.3.2 Estrategia Competitiva

De acuerdo con Porter, La estrategia competitiva implica posicionar a una
empresa para maximizar el valor de las capacidades que la distinguen de
sus competidores, a la vez el objetivo de cualquier estrategia genérica es

“crear valor para los compradores” (1985. P. 36).

Para Casilda (1995), esta dinAmica competitiva es la que va a generar las

ventajas diferenciadoras de las organizaciones que compiten en los distintos
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ambitos del mercado y en los distintos segmentos del mismo, ya que es
evidente que se necesita dar una respuesta estratégica al reto competitivo,
de forma que le permita afrontar las amenazas y oportunidades del nuevo

entorno con garantias de éxito.

Comercial San Vicente busca dar el paso a la digitalizacion y entrar al
mercado online ofreciendo sus diferentes productos y materiales. Ademas,
busca crear contenido de valor en redes sociales para tener ventaja sobre

sus competidores.
5.3.3 Estrategia de Crecimiento o Matriz Ansoff

La matriz de Ansoff es una herramienta indicada para aquellas empresas
que poseen diversos negocios, proporcionando una solucion eficaz de
combinacion de producto y mercado, permitiendo disefiar y aplicar
estrategias adecuadas para la gestion cada cartera, entendiendo que cada
uno posee caracteristicas independientes y envia un mensaje diferente a

cada mercado (Moraru, 2012).

Esta matriz con sus cuatro cuadrantes distingue a los productos y mercados
de acuerdo a su novedad técnica y de mercado, con la adicion atil de un
marco de accion aplicativo, con el que se proponen tacticas apropiadas a
implementar en cada uno de los cuadrantes (Richardson & Dennis, 2016).
Figura 43.

Matriz Ansoff.

Productos

Actuales Nuevos
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Desarrollo Diversificacion
de mercados
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De acuerdo a los objetivos planteados, se trabajara con estrategias de
penetracion de mercados mediante el marketing de contenidos que, junto a
las estrategias de marketing digital, ayudara al comercial San Vicente a tener

y mantener una buena presencia en redes sociales y en el mercado local.
5.4 Marketing Mix.
5.4.1 Producto

Comercial San Vicente esta en continuo cambio y siempre busca lo mejor
para sus clientes. Es por esto que la propuesta de este proyecto es ampliar
el catalogo de productos y ofrecer accesorios para decoracién de hogar.

Esta nueva seccion de productos incluiria accesorios como: Espejos,
Macetas decorativas, LAmparas y Muebles para exteriores, entre otros.

Imagenes Referenciales de los Nuevos Productos.

Figura 44.
Espejo Decorativo para la Sala.

Figura 45.
Espejo Decorativo para Habitacion.
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Figura 46.
Macetas Decorativas.

Figura 47.
Accesorios para Bafio.

Figura 48.
Figuras de Ceramica para decoracion.

)2
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Figura 49.
Muebles de Ratan para exteriores.

5.4.2 Precio

Comercial San Vicente optara por varias estrategias de precio que, junto a
las estrategias de producto, le permitird al local tener varios factores

diferenciadores contra sus competidores.

Estrategia de Precios Bajos. Acompafada de la estrategia de
reduccién de precios, el comercial ofrecera los productos mas solicitados a
un menor precio que la competencia. Lo que se busca lograr es un factor

diferenciador y llegar a la mente del publico meta.

Descuento por Cantidad y por Pronto Pago. Entre los diferentes
descuentos Comercial San Vicente ofrecera a sus clientes el descuento por
Cantidad y por Pronto Pago. Es decir, aquellos clientes, como duefios de
obra, que realicen compras de un mismo producto o de varios productos se
le realizard un descuento del 3% en su valor final; y aquellos clientes que
pague de contado una factura de un valor alto también recibira un descuento

del 2% en su valor final.

Descuentos Periddicos. El local ofrecera rebajas en el punto de
venta y a nivel online. Estos descuentos se podrian pactar para cada tres
meses, solo por tres dias. Dependiendo del éxito de la primera campafia de
rebajas, se puede considerar aumentar la cantidad de dias a cuatro cada

tfres meses.
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Cada camparfia de rebajas sera anunciada con varias semanas de

antelacion en los medios digitales y en el punto de venta.

Aplazamiento de Pago. A partir $100 de compras, el cliente podra
acceder a la posibilidad de diferir total o parcialmente el pago de los

productos o de los materiales.
5.4.3 Plaza

Se utilizara la estrategia de ubicacion en el punto de venta. Esta estrategia
apoyard al local para poder tener una mejor distribucién de productos en las
perchas y en el punto de venta.

Las perchas del local San Vicente se encuentran ubicadas detras del
mostrador, es decir, sélo los trabajadores pueden acceder a ellas. Lo que se
realizara para trabajar en estas perchas es organizar todo de acuerdo con el
grupo de herramientas que pertenezca y en la parte de adelante del

mostrador se pondra una vitrina con los productos estrella del mes.

Imagenes del Antes de las Perchas.

Figura 50.
Percha de Productos Varios.

o —
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Figura 51.
Vitrina con sierras y taladros.

Figura 52.
Percha dedicada a los playos.
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Figura 53.
Bosquejo de la reorganizacién de perchas en el punto de venta.
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Actualmente, el segundo piso del local es una bodega de botes de pintura.
Lo que esta estrategia busca es que todos los espacios en el punto de venta
puedan tener y cumplir una funcion especifica. El segundo piso se re
organizaria para que se convierta en una seccién especialmente de
productos relacionados con la pintura.

Figura 54.
Bosquejo de la reorganizacion del 2do piso del Comercial San Vicente.
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Segunda Estrategia. Como parte de la estrategia de penetracion de
mercado, el comercial contara con atencion al cliente via Whatsapp,
Facebook e Instagram. Esto con la finalidad de entrar al mercado online y

comenzar a generar ventas en este sector.
5.4.4 Promocién

La propuesta de las campafas en redes sociales tiene como plazo un afo
hasta poder ver y comparar los resultados. El local abrira dos perfiles en dos

redes sociales, concretamente Instagram y Facebook.

Para el primer trimestre se espera que el perfil de Instagram logre tener
entre ciento cincuenta o dos cientos seguidores. Ademas, se espera tener
minimo treinta publicaciones en los perfiles.

Figura 55.
Imagen Promocional del Comercial San Vicente.

< Herramientas “ COMERCIAL
< Materiales de Construccién SAN VICENTE

fuerza que construye

< Insumos de Mineria

®) +593 99 819 8037 -
LLAMA YA!

@ www.comercialsanvicente.com O N

Contenido de Valor. Aparte de las campafas realizadas, en los
perfiles del Comercial San Vicente se encontrara contenido de valor para

todos sus seguidores y publico meta.

En Instagram la mayoria de las publicaciones con contenido de valor
serian en formato carrusel, es decir, en una misma publicacién irian varias

imagenes relacionadas entre si.
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Figura 56.
Carrusel acerca de los “Tipos de Tornillos”.

Punta COMERCIAL
Sttt ’ - SAN VICENTE

[———

fircoisporprredos st iproripes Y Tipos de Tornillos segtin su
A material:

AT

TIPOS DE
TORNILLOS

Figura 57.
Carrusel acerca de “5 Herramientas Indispensables en tu Caja de

Herramientas.

1. MARTILLOS 2. DESTORNILLADORES 3. FLEXOMETRO

* Se recomienda
HERRAMIENT A S o de Corrunodie3
ol ., metros es mas que
INDISPENSABLES doméstico. destornilladores  de suficiente para un
ERnT « No hace falta que diferentes tamanos. uso domestico

JA D sea profesional. « los mds comunes

chiA O + Presta atencién a la de encontrar son:
calidad, no quieres planc y de estrella.

que el caobezal se

ﬂ- salga del mango
mientras lo estds

4, . usando.
Framer”

COMERCIAL
4. ALICATES 5. f_ﬁggsnE {‘ SAN VICENTE

Una herramienta de

doble uso; te permite

cortar cosas que no Las llaves sirven
son faciles, como el para apretar o
alambre, pero también aficjar tornillos o
sujetar fuertemente tuercas, por lo que
piezas que quieres deben adaptarse al
manipular, como un tamarno de éstos.

ronmgéza mbac% @ i /ﬁ*

fuerza que const
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Figura 58.
Publicacion “Equipos de Proteccion para la Mineria”.

EQUIPOS DE
PROTECCION

para la mineria

1. Cascos de Sequridad. l@)
o Ropa de Proteccién y /6

Respiradores. > () O
. Botas de Seguridad.

Z.. Proteccion Auditiva.

—
5, Proteccién Ocular. %

@ComercialSanVicente

Campana “Herramientas a Domicilio”. Se espera que, a partir del
cuarto mes en adelante, el local pueda empezar la atencion al cliente via
redes sociales y whatsapp. Esto con la finalidad de comenzar a vender

productos de forma digital y anunciar el nuevo servicio a domicilio
“Herramientas a Domicilio”.

Figura 59.
Imagen promocional para la campafia “Herramientas a Domicilio”.

COMERCIAL

s E Rv'c Io SAN VICENTE

A O

DOMICILIO %
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Campafia de Rebajas. Para trabajar en conjunto con la estrategia de
Descuentos Periddicos de la seccién de precios, en las redes sociales se
subiran publicaciones anunciando los dias que habra rebajas en el punto de
venta o de un producto en especifico.

Figura 60.
Imagen para la Campafa de Rebajas.

Figura 61.
Imagen Publicitaria de Rebajas a la seccion de Pintura.

Aprovecha la promocién
OLO por esta semana
L WTN, WY WA
<y .\ AN ] \ CR I e

©+593 99 819 8037
@www.comercialsanvlcente.com o N

Campafias para Fechas Festivas. Comercial San Vicente se suma a
celebrar fechas importantes de la comunidad. Estas campafas permitiran

conectar de una forma un poco mas personal con los seguidores.
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Figura 62.
Imagen publicitaria para San Valentin.

PROMO
VALENTIRE'S DAY

DPESC,
¥ Uy,

go 4
) %o
EEN COMPRAS
REALIZADAS
VIA
WHATSAPP.

k ®) +593 99 819 8037

Figura 63.
Imagen publicitaria para el Dia del Trabajador.

FTEL.IEZLTJiA
TRABAJADOR MINERO

ON

CONTACTANOS
®) +593 99 819 8037
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Figura 64.
Imagen publicitaria para celebrar Navidad.

COMERCIAL
SAN VICENTE
LES DESEA

FELIZ
NAVIDAD

ESPERAMOS SEGUIR COMPARTIENDO MOMENTOS
UNICOS Y SEGUIR CRECIENDO JUNTOS

Campaia “Decoramos tu hogar desde el interior hasta el exterior”. La
promocion de esta nueva seccion sera via volantes, publicaciones en las
redes sociales y por medio de un mensaje de whatsapp a los clientes.
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Figura 65.
Flyer para la Campafia “Decoramos tu hogar desde el interior hasta el
exterior”.

NUEVOS PRODUCTOS PARA
DECORAR TU HOGAR

Decarmas tu hagat desde o interiar hasta o extorion

Macetas Decorativas

Realiza tu pedido en nuestro local fisico y en nuestros canales de venta online.

COMERCIAL

@www.comercialsanvicente.com PASN VICENTE ®+593 99 819 8037
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Figura 66.
Publicacion para la Campafia “Decoramos tu hogar desde el interior hasta el
exterior”.

COMERCIAL

SAN VICENTE

Nuevos

Productos

Accesorios para la
decoracion de tu
hogar.

(o0) Y |70 7. VI )+593 99 819 803

Historias Destacadas para Instagram. Instagram tiene la funcién de
poder destacar historias y que se queden fijadas en el perfil de la red social.
Inicialmente, Comercial San Vicente contara con cuatro historias destacadas
en su perfil. Estas serian: Nuestro Local, Acerca de Nosotros, Misién y

Vision.

Cada historia destacada contara con su propia portada para ser identificada.

Figura 67.
Portada para la historia destacada “Nuestro Local”.

2=
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Figura 68.
Historia Destacada “Nuestro Local’.

NUESTRO

LOCAL

@ www.comercialsanvicente.com © +593 99 819 8037

Figura 69.
Portada para la historia destacada “Acerca de Nosotros”.

000

Figura 70.
Historia Destacada “Acerca de Nosotros”.

Llevamos 22 afios en
el mercado ferretero,
ofreciendo a la
ciudadania una
variedad de
productos ferreteros,
materiales de

construccion e

ACERCA DE
NOSOTROS

insumos de mineria.

@ComercialSanVicente

wcomercialsanvicente.com (€) +593 99 819 8037
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Figura 71.
Portada para la historia destacada “Nuestra Vision”.

Figura 72.
Historia Destacada “Nuestra Vision”.

NUESTRA
VISION

Incrementar nuevas lineas
de productos y extender
la comercializacion de
nuestra empresa a
cantones vecinos, Con el
fin de satisfacer cualquier
necesidad en cuanto a
productos de ferreteria,
construccién y mineria se

refiere. .

(D) www.comerciaisanvicentecom (§) +593 99 819 8037

@ComercialSanVicente

Figura 73.
Portada para la historia destacada “Nuestra Mision”.
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Figura 74.
Historia Destacada “Nuestra Mision’

NUESTRA
MISION

Proveer materiales de
construccion, maquinaria y
mineria al por mayor y menor.
Nos dedicamos a la
comercializacién de productos
de excelente calidod con precios
competitivos en el mercado.
Comprometidos a prestar
servicio especialmente ala
parte alta de El Cro, logrando la
confionza de nuestros clientes. .

@ComercialSanVicente

ntecom () +593 99 819 8037

Historias para celebrar fechas importantes en Instagram vy
Facebook. Cuando sea un dia festivo se publicard una historia
conmemorando el dia célebre en ese momento. Con la finalidad de que los
seguidores que no vieron la publicacién en el feed de la red social, puedan
observar en las historias del perfil. De esta manera se logra abarcar un gran
namero de visualizaciones de cada publicacién e historia.

Figura 75.
Historia para celebrar el Dia del Trabajador.

1° DE MAYO"
’
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Figura 76.
Historia para celebrar San Valentin.

Rt

\17

AVISO!

SOLO POR ESTE
13,14 Y 15 DE
FEBRERO

10% DE DSCTO

En compras
realizadas via

Whatsapp.

@ComercialSanVicen

Figura 77.
Historia para celebrar Navidad.

Navidad

Les desea

‘ COMERCIAL

SAN VICENTE

fuerza que construyes

ESPERAMOS SEGUIR COMPARTIENDO
MOMENTOS UNICOS Y SEGUIR
CRECIENDO JUNTOS

Linea Grafica en el Punto de Ventay Zona de Bodegas. El local
contard con cambios en las perchas ubicadas detras y abajo del mostrador,
asi como también tendrd cambios en las perchas ubicadas en la bodega en

el piso inferior del mismo.

Las perchas en el area del punto de venta pasaran a estar organizadas de
acuerdo a los productos que normalmente se usan juntos. En la zona de
bodegas se organizard de acuerdo a sus numeros de venta, es decir, el

material mas vendido tendra prioridad en la ubicacion.
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Figura 78.
Cartel para la Percha #1.

01
MARTILLOS
CLAVOS
TACOS

Figura 79.

Cartel para la Percha #2.

02
DESTORNILLADORES

TORNILLOS
ESCUADRAS

03
LLAVES

PARA:
LAVAMANOS
LAVAPLATOS
LAVADEROS

Figura 80.
Cartel para la Percha #3.
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Figura 81.
Cartel para la Percha #4.

04
FOCOS
CINTAS
CANDADOS

Figura 82.
Cartel para la Percha #5.

05
LIJAS
NIVELES
BAILEJOS

Figura 83.
Cartel para la Percha #6.
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06
DISCOS
LLAVES

(boca coronay para
tubos)

FLEXOMETRO



Figura 84.
Cartel para la Percha #7.

07
BREAKERS

Figura 85.
Cartel para la Percha #8.

08
PINTURA
RODILLOS
BROCHAS

Figura 86.
Cartel para la percha #1 en la Zona de Bodegas.

01
CABLES
PARA
LUZ
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Figura 87.
Cartel para la percha #2 en la Zona de Bodegas.

02

ALAMBRE
NEGRO

Figura 88.
Cartel para la percha #3 en la Zona de Bodegas.

03
MANGUERAS

Promocion de Productos en Paquete. En el punto de venta se
ofreceran productos que normalmente se usen juntos en una presentacion

de paquete. Ejemplo:

Por la compra de un martillo, llévate totalmente gratis un juego de 10 clavos

y 10 tacos Fischer.
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Figura 89.
Imagen Promocional para el Punto de Venta.

COMERCIAL

SAN VICENTE
1ISOLO POR

ESTA
SEMANA! \

Por la compra de cualquiera de
nuestros Martillos, llévate un
juego de 10 tornillos y 10 tacos
Fischer totalmente GRATIS.
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5.5 Cronograma de Actividades.

Figura 90.

Cronograma de Actividades.

ACTIVIDADES

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

Inauguracion de los Canales de
Atencion Online

Contenido de RS

Tréfico de Usuarios

Campafia de Rebajas

Campafa “Herramientas a
Domicilio”.

Campanas para Fechas
Festivas.

Reorganizacién de Perchas
(Punto de Venta y Bodegas)

Remodelacion del 2do Piso.

Bldsqueda de Alianza para
ampliar el catélogo

Campana “Decoramos tu hogar
desde el interior hasta el
exterior”.
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5.6 Auditoria de Marketing.

Para realizar la auditoria de marketing se tomara en cuenta los siguientes

indicadores que nos serviran para medir la efectividad de las acciones

ejecutadas para cumplir con los objetivos del plan comunicacional.

Tabla 8.

Auditoria de Marketing.

indice Medicion Tiempo Cargo
Alcance de la
Marca Actual
Alcance de la Mensual Gerente General
Marca Alcance de
Marca del mes
anterior
Total de
Seguidores  del
Encargado de
Mes Actual
y las Redes
Captacion del Mensual _
o Total de Sociales
Grupo Objetivo _ _
Seguidores del (Community
Mes Anterior Manager)
Ventas Actuales
Presupuesto de Ventas del Mes Mensual Gerente General
Ventas Anterior
Alcance de las
Campafas
Gerente General
Actuales _
, junto al
Captacion de las Mensual _
. Alcance de las Community
Campanas
o Campanas del Manager
Digitales

Mes Anterior.
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5.7 Plan Financiero del Plan de marketing (Proyeccion de ingresos y

gastos a un afo, marketing ROI).
Proyeccidon de Ingresos y Gastos a un Afio corregir.

Para la proyeccion anual de Gatos e Ingresos se tomé en consideracion la el
objetivo que se quiere lograr a lo largo del afio. Se busca aumentar las

ventas anuales en un 20%.
Tabla 9.

Proyeccion Anual de Ingresos y Gastos.

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

$87,388.10 $104,865.72 $125,838.87 $151,006.64 $181,207.96
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Detalle de Egresos Generados por el Nuevo Proyecto

Figura 91.

Egresos del Nuevo Proyecto.

SEPTIEMBR

MAY
ACTIVIDADES E OCTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO |MARZO|ABRIL| O |JUNIO |JULIO |[AGOSTO |SEPTIEMBRE
Aplicacion para Edicion $766
Impresion de Flyers $50 $50 $50
Camparfias en RS $280 $280 $280 $280 $280 $280 $280
Blsqueda de Alianzas $0
Pago para los nuevos productos $2.500
Reorganizacion Punto de Ventay
Bodega $0 $0 $0 $0 $0
Compra de Nuevas perchas para el $70
Compra de Nuevas perchas para los
nuevos productos $70
Encargado de manejar las redes
sociales $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350| $350| $350| $350| $350 $350 $350
Total $1.186 $350 $3.200 $680 $680 $680 $350| $630| $350| $350| $630 $350 $630
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Al principio del proyecto se necesitara una inversion de $1.186 que incluye la
compra de un paquete de edicion de imagenes y videos; asi como la licencia
profesional de un sitio web para tener apoyo en la creacion de publicaciones
para las redes sociales. Un gasto mensual es el sueldo del encargado de
las diferentes redes sociales (Instagram y Facebook), esta persona también
se encargara en realizar las publicaciones y de revisar todas las campafas y
las diferentes métricas. Para el mes de noviembre se planea realizar otra

inversion para poder comprar los productos de decoracion.
Marketing ROI.

Marketing ROI = Utilidad Bruta — Gastos en Marketing

Gastos en Maketing

Marketing ROI = $7,282.34 — $10,066

$10,066

Marketing ROI = -28%

Debido a la alta inversion realizada, el marketing ROl del proyecto es
negativo. Se justifica ya que sera el primer afio en redes sociales del
comercial, por ende, hay que realizar la compra de varios programas para la
edicion y creacion de publicaciones. También hay que considerar que se
espera aumentar el catalogo de productos y, a lo largo del afio, habra

diferentes campanas de promocion.
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CONCLUSIONES

Comercial San Vicente es un local que se dedica a la venta de productos
ferreteros y de insumos mineros en el canton Portovelo, en la parte alta de la
provincia de El Oro. A lo largo de los afios no tuvo una estrategia de
marketing a seguir, predominaba las referencias de los clientes y el “boca a

boca” entre los vecinos del sector donde esta ubicado el comercial.

Durante pandemia, el comercial sufrié una caida de ventas considerable y se
comenzo a evidenciar el aumento de competencia en el mismo cantén como
en los cantones vecinos de Piflas y Zaruma. El aumento de competidores y
la notable caida de ventas hizo que el comercial busque la manera de

destacar entre sus competidores a nivel local y cantonal.

Mediante el analisis FODA, se pudo conocer que una gran fortaleza del
comercial es que sus trabajadores cuentan con un gran conocimiento acerca
de los productos y materiales que se ofertan en el punto de venta. También
se pudo descubrir que una buena oportunidad que se cuenta con alianzas
estratégicas con distribuidores nacionales importantes, es decir, el local

cuenta con gran variedad de marcas en su punto de venta.

Comercial San Vicente busca dar ese salto hacia la digitalizacion. Este
proyecto combina estrategias del marketing tradicional con estrategias de
marketing digital. Redes sociales, campafias especiales y promocion
mediante flyers son las propuestas para lograr destacar entre los
competidores.

Debido al andlisis PESTA, se pudo determinar que el Ecuador esta en
constante crecimiento en el area tecnoldgica. La Agenda Nacional de
Transformacién Digital, entre otras cosas, busca impulsar el comercio
electrénico en el pais. Este impulso es de gran ayuda para aquellos
emprendedores que cuentan con un e-commerce 0 incluso para aquellos

negocios que buscan incursionar en la venta online de sus productos.
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El plan propuesto tiene como plazo un afio, es decir, de septiembre del 2023
hasta septiembre del 2024. Comercial San Vicente tendra diferentes
campanas a lo largo de los 12 meses, entre ellas el anuncio de la nueva

seccion dedicada a productos de pintura y de decoracion para el hogar.
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RECOMENDACIONES

Dar un correcto uso al sitio web del comercial afiadiendo un mejor
catdlogo de productos (con sus respectivos precios), fotografias del
local y crear un espacio tipo blog para que los usuarios puedan
realizar sus preguntas, recomendaciones o sugerencias. Ademas, que
el sitio web se convertiria en un nuevo canal de atencién online por lo

gue generaria mas opciones de compra a los clientes.

Para que el cliente tenga una mejor visualizaciéon del local comercial,
se sugiere mejorar la fachada del local pintando las paredes

exteriores.

En uno o dos afios, realizar una estrategia de empaquetado y poder
tener fundas personalizadas con el logo del comercial. Esto ayudara
qgue la marca tenga un mayor reconocimiento dentro de la mente del
consumidor y se convertiria en un factor diferenciador muy

beneficioso.

Afadir al uniforme una identificacion personal que cuente con el
nombre y cargo del trabajador, generard& mas confianza entre el

vendedor y el cliente que llega al comercial.

A largo plazo, invertir en abrir una sucursal del comercial en Pifias o
Zaruma. Esto con el fin de generar mas presencia en uno de los dos
cantones y por ende tener mas alcance, ofrecer mas facilidades al

cliente y lograr un posicionamiento mejor dentro del mercado.
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RESUMEN:

Comercial San Vicente, ubicado en el canton Portovelo (provincia de EI Oro), quiere dar un salto hacia
la digitalizacion y el comercio electronico.

Para el efecto se ha disefiado un Plan de Marketing, que tendra vigencia desde septiembre de 2023 hasta
septiembre de 2024 EIl proyecto cuenta con todas las etapas de rigor, es decir, desde un analisis
situacional hasta la propuesta de un plan de comunicacién y uno financiero. Se consideraron los factores
internos y externos que podrian incidir y, en base a eso, se elabor¢ el plan.Este incluye todos los
componentes del marketing mix y su principal enfoque, es la promocion en redes sociales para asi
generar el conocimiento de potenciales clientes acerca de la existencia del local. También se realizé una
propuesta en la estrategia de Plaza para reorganizar las perchas del punto de venta, que el local cuente
con una seccion exclusiva para los productos relacionados a la pintura y para que el Comercial San
Vicente tenga nuevas lineas de atencion mediante las redes sociales y WhatsApp. Finalmente, se
desarrollé un plan financiero para especificar todos los costos y gastos del proyecto.
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