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TITULO:

Plan de Marketing de la Ferreteria Calle Le6n de la ciudad de Milagro, provincia

del Guayas
RESUMEN:

Las pequefas y medianas empresas, Pymes, juegan un papel cada vez mas
importante en el desarrollo productivo de las ciudades, y en el esquema
productivo nacional. En Guayas aproximadamente el 90% de empresas se

ubican en esta categoria, porcentaje similar al nacional®.

La prevision y planes de gestion son dos pasos fundamentales para el
desarrollo de las pymes, sin embargo pocas empresas se dedican a preparar

un documento que plasme este accionar.

El plan de marketing para la ferreteria Calle Le6n parte de un andlisis de la
situacion interna de la misma y en el contexto, hasta la generacion de
estrategias de marketing que permitan el desarrollo de este negocio familiar. La
asesoria personalizada como valor agregado del negocio permitira direccionar

las mismas explotando una de las fortalezas de la ferreteria.

Con el plan en ejecucion se espera potenciar la ferreteria, mejorar los niveles
de venta actuales, la satisfaccién de los clientes, el clima laboral de los
empleados y la tranquilidad de los propietarios al tener un negocio restable y

sostenible en el tiempo.
Palabras clave:

Pymes, plan, marketing, ferreteria.

! Censo de poblacidn y vivienda



ABSTRACT

Small and medium-sized enterprises, SMEs, play an increasingly important role
in the productive development of cities, and in the national productive scheme.
In Guayas approximately 90% of companies are in this category, percentage

similar to the national.

The forecast and management plans are two fundamental steps for the
development of SMEs, however few companies are dedicated to prepare a

document that reflects this action.

The marketing plan for the hardware store Calle Ledn starts from an analysis of
the internal situation of the same and in the context, until the generation of
marketing strategies that allow the development of this family business. The
personalized advice as added value of the business will allow to address the
same exploiting one of the strengths of the hardware store.

With the plan in progress, it is expected to boost the hardware, improve current
sales levels, customer satisfaction, employees' work climate and the tranquility

of owners to have a business restable and sustainable over time.

Keywords:

SMEs, plan, marketing, hardware.



INTRODUCCION

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), en su visualizador de
estadisticas productivas, presenta datos relacionados a las micro, pequefas y
medianas empresas basados en los registros administrativos del Servicio de
Rentas Internas (SRI) y del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), y
muestra para la provincia del Guayas 159.937 empresas, de las cuales 64.343
de dedican al comercio por mayor y menor lo que corresponde
aproximadamente al 40% del total. En Milagro, las empresas dedicadas al

comercio segun el Censo Nacional Econémico son el 57,71%.

De acuerdo a tamafo de las empresas, en Guayas, el 99,12% corresponden a
micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES). Asi también, estas
mantienen 111.245 empleados, lo que representa el 53,17% de personal
ocupado en empresas comerciales. En el canton, el mismo Censo muestra que

el 94,77% de personas ocupadas pertenecen a los roles de MIPYMES.

Con base a estas estadisticas se puede argumentar en cuanto a la importancia
de las MIPYMES, por constituirse en el pilar de la economia productiva de las

ciudades y por nos niveles de generacion de empleo que ofrece.

Por otra parte, considerando la importancia del plan de marketing en la
estrategia comercial, y la poca disponibilidad de duefios y gerentes de
MIPYMES para su elaboracién, se presenta esta propuesta de Plan para la
ferreteria Calle Leon de la ciudad de Milagro, que principalmente busca otorgar
la ventaja competitiva a este negocio familiar basandose en la fortaleza de sus

ventas y la asistencia personalizada a sus clientes.

Para este ejercicio se realiza la descripcion y analisis de la situacion actual, se
fijan objetivos tanto generales como especificos ademas de las estrategias
derivadas de estos objetivos y del analisis estratégico de la situacion actual del

negocio.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

La Ferreteria Calle Leon es un negocio familiar categorizado como
MIPYME, con aproximadamente 3 afios de operacién en el mercado, sus
inicios se registran el 15 de febrero del 2013, cuenta con 5 trabajadores a
su disposicion. Se encuentra ubicado en las calles Guayaquil entre Pedro
Carbo y Garcia Moreno. Y aunque se ha mantenido estable a lo largo de los
afios de funcionamiento, la empresa no cuenta con un posicionamiento en

el mercado objetivo.

Centrandonos en este problema, se puede profundizar en sus causas y
consecuencias, de ello podemos plantear el siguiente flujo que grafica el
costo de oportunidad que representa atender el problema:

llustracion 1. Costo de oportunidad - Plan de marketing "Ferreteria Calle Le6n"

El costo de oportunidad radica en lo que se renuncia al tomar una decision,

Elaboracién: La autora

el flujo anterior permite identificar los posibles costos que podria representar
renunciar a la elaboracion de un plan de marketing, con este costo de
oportunidad se puede ademas identificar el arbol de problemas a desarrollar

en el siguiente acapite.



1.1.1 Delimitacion

Una vez identificada la probleméatica principal podemos definir el arbol de

problemas:

llustracién 2. Arbol de problemas

El negocio se ubica en

Recursos para invertir un area comercial con Falta de
en marketing y tele- diversidad de| |empoderamiento de
marketing son empresas Yy marcas los empleados de los
limitados. que dificulta su| |valores empresariales.

posicionamiento.

Empresa no cuenta con un posicionamiento sélido en el mercado objetivo.

La competencia puede Rotacion de
Baja en las ventas que

generar estrategias de personal no permite el
podria llegar a

diferenciacion que| |crecimiento del
ocasionar perdidas en

capten la atencién del negocio ni la
el negocio y su

mercado, capacitacion
eventual cierre o

minimizando a Ia permanente del
salida del mercado.

competencia. mismo.

Elaboracion: la autora

Analizando el arbol de problemas planteado tenemos como problema
central la falta de posicionamiento de la empresa en el mercado, la
ferreteria no se enmarca entre los iconos del ciudadano que busca
materiales para la constriccion, es decir, no se ha asociado la oferta de la

empresa con los atributos deseados por el consumidor.

Asociado a esta problemética se identifica como posible causa los
reducidos recursos destinados a la inversion en marketing y tele-marketing;
aunque  algunas estrategias de marketing pueden llegar a  ser

verdaderamente costosas, tenemos actualmente disponible para su uso



herramientas web con bajos costos y alta utilidad en los relativo al

posicionamiento del negocio en el mercado.

La siguiente causa detallada en el arbol de problemas consiste en la
ubicacion geografica del negocio, al tratarse de un area comercial, es
altamente transitada por vehiculos y peatones, sin embargo pocos o nadie
identifica entre la gama de negocios a la ferreteria, ubica en un area
comercial con diversidad de empresas y marcas que dificulta su
posicionamiento. No se ubica en un sector homogéneo en cuanto a la oferta
de productos y/o servicios, sin embargo, la competencia es muy cercana en
términos geograficos, la misma que al generar estrategias de
posicionamiento antes que la ferreteria de estudio, podria captar toda o la

mayor proporcion de la demanda del mercado.

Otra problematica identificada esta relacionada con la planificacidon
estratégica, al tratarse de un negocio relativamente nuevo, no se han
generado planes, asi, la empresa no cuenta con una visién, objetivos ni
valores empresariales conocidos por sus empleados, los propietarios /
gerentes, tienen clara la visién del negocio y los valores que buscan en sus
empleados, sin embargo ellos desconocen estos aspectos, lo cual no
permite que ellos logren empoderarse de la vision del negocio, dificultando

el crecimiento del mismo.



1.20bjetivos

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing para la ferreteria Calle-Ledn, que

permita el posicionamiento del negocio en el mercado.

1.30bjetivos Especificos

e Generar estrategias que permitan destacar la ferreteria Calle —
Leodn entre la competencia.

e |dentificar estrategias de marketing y tele-marketing que
demanden la minima inversion con el mayor impacto posible.

e Lograr el empoderamiento de los empleados en el sentido de la
vision del negocio y los valores que los gerentes demandan de su
personal

e Mejorar la productividad en negocio en el mediano y largo plazo.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO Y METODOLOGICO

2.1 Marco Teorico y Referencial

En funcion del objeto de estudio, algunas referencias tedricas Utiles se anotan a

continuacion:
2.1.1 Marketing

MARKETING: El marketing es una filosofia de negocio centrada en el cliente,
donde es indispensable que la empresa sea capaz de identificar las
necesidades del cliente para general ofertas de sus productos y servicios

orientadas a satisfacer las mismas. (Monteferrer T., 2013)

Actualmente se entiende el marketing como el proceso de satisfaccion de
necesidades del consumidor, basandose en el intercambio de bienes, son
técnicas y estudios que tienen como objetivo mejorar la comercializacion de un
producto/servicio y satisfacer las necesidades del consumidor.Se considera
gue el marketing tiene diversas orientaciones, sean estas: AL PRODUCTO,
cuando se pretende mejorar el proceso de produccion; A LAS VENTAS,
cuando se pretende aumentar la particion de la empresa en el segmento de
mercado correspondiente; o AL MERCADO, cuando se busca adaptar la oferta

de la empresa a los gustos del consumidor.

PRODUCTO: “Normalmente el término producto nos sugiere un bien fisico, tal
como un automdvil, un televisor o una camara de fotos. Sin embargo, hoy en
dia son pocos los productos que no vienen acompafados de ciertos elementos

auxiliares como servicios adicionales, informacién, experiencias, etc...
(Monteferrer T., 2013).

Segun (Kotler, 2001), “un producto es Todo aquello que puede ofrecerse para

satisfacer una necesidad o deseo”.

MERCADO: “En una acepcién comun, el término mercado se refiere al lugar

donde compradores y vendedores se congregan para intercambiar sus



mercancias, que podria ser desde un comercio ambulante, hasta un centro

comercial.” (Hernandez & Maubert, 2009)

Los mercados pueden clasificarse principalmente en base a las caracteristicas
de los compradores y en la naturaleza de los productos. En la ilustracion 3
puede conocerse la clasificacion de los mercados segun su extension, el

namero de oferentes y demandantes, el tamafio o el tipo de producto ofrecido.

llustracion 3. Organigrama de clasificacion de los mercados

|
|

[
|
|

——

|
|
|

Fuente: https://luismiguelmanene.wordpress.com/2012/04/04/el-mercado-concepto-tipos-estrategias-atractivo-y-

segmentacion/

Elaboracién: La autora

VENTA: El diccionario de Marketing de Gabriel Olamendi define como

concepto de ventas: “Proceso en el que se intercambia la satisfaccion de las



necesidades del consumidor por el sacrificio econémico que debe realizar el

comprador”.

CONSUMIDOR: EI consumidor en marketing, al igual que en otras ciencias es

guien demanda un bien o servicio.

PUBLICIDAD: La publicidad es toda transmision de informacion impersonal y
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a un
publico objetivo, en la que el emisor se identifica con una finalidad determinada
(Monteferrer T., 2013).

MEDIOS PUBLICITARIOS: Los medios publicitarios son los canales utilizados

en la difusion de una marca, producto o servicio.

Los cinco principales medios publicitarios son la prensa, la radio, la television,
la publicidad en exteriores e Internet. Cada uno presenta una serie de ventajas
y desventajas en base al andlisis de las cuales y al objetivo que se persiga se
puede seleccionar el mas adecuado.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO: El objetivo del posicionamiento es la
mente del consumidor, la ubicacion de una empresa, producto o servicio en su
mente para lo cual se usan valores, beneficios, ventajas del o los productos,

caracteristicas y atributos. (Bia)

llustracion 4: Matriz de posicionamiento

Posicionamiento

Fuente: (Bia)

Elaboracién: la autora

Linea de producto



OFERTA: La oferta es la cantidad del bien que la empresa (oferente) pone a la
venta, en el caso de la ferreteria la oferta es variada, consta de los siguientes
productos entre los mas solicitados: herramientas, cerraduras, tuberias,

accesorios eléctricos, accesorios de plomeria, empastes y pinturas, cables, etc.

DEMANDA: Es la cantidad y calidad de bienes y servicios que los

consumidores estan dispuestos a adquirir y pagar x ellos.

PUBLICO OBJETIVO: También conocido como target, son aquellos a quienes
se puede ofrecer o necesitan de los bienes o servicios que presta la empresa.
Un aspecto clave en la planificacion de estrategias es la definicion del publico

objetivo al cual seran dirigidas.

2.2 Marco Metodolégico

2.2.1 Tipo de investigacién

Para la propuesta presente se ha utilizado segun su propésito una
investigacién aplicada, donde se llevara a la practica los conocimientos
adquiridos, con una combinacion segun la fuente de informacién de

investigacion documental y de campo.
2.2.2 Metodologia aplicada

Para la investigacion se aplicara el método deductivo para lo cual la
investigacion de campo permitira determinar los hechos importantes en el
acontecer de la empresa, las relaciones que esta mantienen internamente y

con el entorno, y obtener conclusiones.
2.3 Poblacion y Muestra

Al tratarse de un plan de marketing, el universo muestral de la investigacion
estara definido por los empleados vinculados a la empresa, se trata de un
universo pequefio, por lo que no se utilizar4d muestra, para conocer la situacion

interna de la empresa.



En el tema de posicionamiento se aplicé una encuesta externa, dirigida a
principalmente a hombres de 30 a 59 afos de la ciudad de Milagro. Segun el
ultimo censo, la poblacién que cumple con estas caracteristicas asciende a
28.041 personas. Necesitando una muestra de 379 personas para que sea

representativa en el estudio.
Para el célculo se utilizé la siguiente formula: (Munch & Angeles, 2009)

_ Z’pgN
"= Nez + Z?pq

Donde:

n = tamafio de la muestra
N = Universo

p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra

e = error de estimacion
2.4 Meétodos y Técnicas

Se utilizé el método deductivo principalmente para el andlisis de los resultados
del instrumento de investigacién aplicado tanto interna como externamente.
Asimismo para vincular los problemas con la realidad empresarial se utilizo el
método sintético que permiti6 comparar los hechos histéricos y actuales de la
empresa, sus limitaciones y los resultados que han dado las soluciones

empiricas implementadas. El instrumento utilizado fue la encuesta.
2.5 Resultados

A partir de las observaciones y otros instrumentos de investigacion aplicados
se ha podido realizar una matriz de fortalezas oportunidades, debilidades y
amenazas, con la cual se podra generar las estrategias necesarias para la
resolucion del problema planteado al inicio del documento, ademas de esta

herramienta en términos generales se obtuvo los siguientes resultados:
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En la encuesta interna se aplicaron 10 preguntas a todos los empleados de la
empresa, evaluando 4 aspectos de la empresa, empleados, pertenencia,

productos y clientes. Se us6 5 preguntas de seleccién multiple y 5 dicotomicas.

Los resultados de la evaluacion interna determina, en cuanto a los empleados
gue el 80% tiene menos de un afio en la empresa, un porcentaje similar cuenta
con bachillerato, mientras el 20% restante cuenta con estudios superiores. Solo
un 20% ha recibido capacitacion en el tiempo de permanencia en la empresa
siendo esta proporcionada por la marca de un producto comercializado en la
ferreteria sobre su uso, instalacion y beneficios.

Gréfico 1. Nivel de instruccion més alto de los empleados

y

20%

Bachillerato
80%

Fuente: instrumentos aplicados

Elaboracion: la autora

En cuanto al sentido de pertenencia, el 100% de empleados desconoce la
mision, vision, valores y objetivos de la empresa. En lo relacionado a
productos, el 40% de los empleados ha recibido quejas por productos
defectuosos rara vez, mientras que el 60% de ellos no ha recibido ningun tipo

de quejas.

En relacion a los clientes, el 80% de empleados de la empresa cree que esta si
cuenta con clientes frecuentes, un 40% estima que los clientes los prefieren por
los precios de los productos, otro 40% por la variedad de productos ofrecidos y

un 20% por la garantia de los productos.

11



Grafico 2. Motivos de preferencia de los clientes

Fuente: Encuestas levantadas

Elaboracion: La autora

En el analisis externo por su parte refleja en gran manera que los clientes
potenciales no identifican la ferreteria en el &mbito de la satisfaccion de sus
necesidades. El 85% de las personas encuestadas manifestaron utilizar

articulos de ferreteria, lo que equivale a 324, considerando que la muestra es

0%

20% = Precios

= Asesoria
Variedad
Garantia

40% = Otros

0%

de 379 personas de entre 30 y 59 afios.

El 30% de los clientes requieren el servicio de ferreteria mensualmente, el 22%
solo dos veces al afio. Debemos considerar ademas el 14% de usuarios que
buscan el servicio semanalmente dado que es la frecuencia mas periddica.

Hubo quienes respondieron que buscan el servicio en promedio 3 veces por

mes, una vez al afio, o mas de dos veces al aio.

Gréfico 3. Frecuencias de la demanda

2 veces por

Otro

6%2

vece
s al
ano
26%

Semanalme
nte
14%

Mensualme
nte

mes 35%

19%

Fuente: Encuestas levantadas

Elaboracion: La autora
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En relacién a los beneficios que les gustaria obtener de su tienda ferretera, los
encuestados que compran articulos de ferreteria se parcializaron
principalmente por descuentos (35%) y por asistencia personalizada (26%).
Quienes optaron por otros beneficios, esperan servicios de instalacion,

transporte y consultas en linea.

Los lugares que cuentan con un posicionamiento en el mercado son
generalmente los que tienen mucho tiempo en el mercado, y cuentan con algun
renombre nacional, tal es el caso de la ferreteria Central, eléctrica, ferreteria
Zuhiga Hnos. que cuentan con gran aceptacion entre los encuestados,
asimismo aparecen otras pequefias ferreterias: F. Cardenas, F. Espinoza, F.

Multipernos, entre otros.

Gréfico 4. Beneficios esperados de tienda ferretera

Regalos
5%

Promociones
25%

Fuente: Encuestas levantadas

Elaboracién: La autora

Los motivos de la preferencia se centran principalmente en la calidad de los

productos y los precios que ofrecen.
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Gréfico 5. Ferreterias posicionadas en la mente del consumidor

Ferrisariato
11%

Fuente: Encuestas levantadas

Elaboracién: La autora

Por otra parte, se incluy6é en la encuesta externa preguntas sobre los medios
de comunicacion mas utilizados en el grupo objetivo de la encuesta tenemos la
television (52%), los periddicos (26%) y la radio (13%). Mientras que los

horarios de preferencia son en la noche (47%) y en la tarde (33%).
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CAPITULO Il PROPUESTA

3.1 Descripcion de la Propuesta

Para la propuesta se ha considerado el desarrollo de las siguientes etapas: (1)
la definicidn del objeto de estudio; (2) Analisis interno y externo de la empresa,;

(3) Diagnéstico; (4) Planificacion; (5) Ejecucion y (6) Seguimiento y evaluacion.

La propuesta del presente plan, gira en torno del aprovechamiento de
oportunidades para el posicionamiento de la empresa en el mercado,
considerando el principio el crecimiento econdmico, la rentabilidad del negocio,
el valor agregado del servicio y el desarrollo del talento humano, como se vera

mas adelante en el desarrollo de la propuesta.

Incluye ademas la declaraciéon de elementos orientadores del accionar de la
empresa: mision, vision, objetivos y estrategias; asimismo la definicion de
planes de accion para las estrategias planteadas; mismas que han sido
disefiados de manera alcanzable, proyectando la situacion ideal sobre la

realidad actual de la empresa.
3.1.1 Desarrollo de la propuesta
a. DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS:

El objeto de analisis de la presente investigacion es el posicionamiento en el
mercado de la Ferreteria Calle Ledn de la ciudad de Milagro, la cual tiene 3
afios en el mercado, pero no ha logrado captar la atencion del mercado como
un competidor fuerte. No presenta mayor crecimiento, de su capital, sin
embargo han aumentado el personal el ultimo afio. Diariamente atienden un
promedio de 50 personas, aunque los precios son competitivos, no todas ellas
compran un producto. Algunas solo cotizan pero no vuelven a efectivizar la

compra.

Considerando la competencia, para este posicionamiento se proponen en

primera instancia estrategias de diferenciacion empresarial, sabiendo que sus
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principales competidores son ferreterias que tienen mas de 10 afios en el

mercado: Ferreteria Central, Ferretrria Hnos. Zufiga, entre otras.
b. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

Como parte del ejercicio de analisis interno y externo se ha elaborado una
matriz FODA, donde se clasifica cada una de las observaciones recogidas, asi

como las conclusiones de los instrumentos de investigacion aplicados.

Es necesario en este punto enfatizar la importancia de un plan de marketing, ya
gue este permitirA conocer con seguridad las necesidades de los clientes para

desarrollar productos y servicios que satisfagan esas necesidades.
Tabla 1: Matriz FODA - Ferreteria Calle - Ledn

Mantiene stock completo de
todos sus productos y sobre-
stock de algunos con mayor
demanda.

Precios madicos, accesibles
para todo publico.
Disponibilidad de recursos
tecnolégicos.

Buena imagen entre los
clientes frecuentes.
Capacidad directiva en la

toma de decisiones
acertadas.

Buena relacion con clientes y
proveedores.

Estructura organizacional
funcional

Esmerada atenciébn a los
clientes

Buen historial crediticio
Escaso ausentismo
injustificado entre el personal
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No cuenta con un plan de
marketing en ejecucion.

No es reconocido en redes
sociales.

Débil imagen en el mercado.
El espacio de ventas es
reducido

No cuenta con un espacio
reservado de parqueo en las
inmediaciones del local
comercial.

El local comercial que ocupa
el negocio no es propio.

Problemas operativos
internos.
Sistema de comunicacion

interna obsoleto.

Falta de planificacion
Trabajadores poco
capacitados




e Se ubica en un lugar
altamente transitado.

e Calidad de las marcas de los e Fuerte competencia en el
productos que se mantienen sector.
en stock. o Delincuencia

e Asistencia personalizada en o Impuestos nacionales
cuanto al uso, instalacion y obligan a subir los precios.
deméas temas relacionados e Entrada de nuevos
con los productos que oferta. competidores con precios

e Aumento de venta de mas bajos.
productos en determinadas e Cambio de necesidades vy
épocas del afio. gustos de consumidores.

e Posibilidad de incursionar en e Cercania de grandes
nuevos segmentos de almacenes de articulos de
mercado ferreteria.

e Diversificacion y e Inflacion en aumento
disponibilidad de productos e Cultura del desecho, si algo
sustitutos. se descompone no se repara,

e Acceso a fuentes de se bota.
financiamiento e Equipos y maquinaria

e Apoyo gubernamental a depreciada.
pequefios emprendimientos y e Cambios en la composicién
microempresas. demografica del territorio que

e Vulnerabilidades modifique el grupo objetivo
identificadas en otros
competidores.

Se plantea ademas la matriz de estrategias basadas en el analisis de factores

internos y externos, expuesta en la tabla 2, mas adelante en este mismo inciso.
Elaboracion: La autora

El analisis interno arroj6 como resultado la inexistencia de un plan de
marketing que permita orientar el accionar de la empresa en el mercado

objetivo.

En esta era digital, tampoco cuenta con el reconocimiento en redes, lo que
proyecta una débil imagen en el mercado. Por otra parte mantiene un stock
completo de los productos ofrecidos, sin embargo el espacio de operaciones es
sumamente reducido y no cuenta con espacio de parqueo que seria de utilidad
dada la ubicacion.

Cuenta con clientes frecuentes domiciliados en los alrededores de la ubicacion
de la ferreteria, entre los cuales tiene buena imagen, principalmente por los

precios que son modicos, Ademas cuenta con recursos tecnoldgicos que
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permitirian fortalecer los procesos de inventario en lo que se maneja con
ciertas dificultades, ademas del manejo de redes sociales.

El analisis externo proporcion6 como resultados que cuenta con una
ubicacion estratégica, en una zona de crecimiento comercial, altamente
transitada, por lo que la competencia también es creciente.

La calidad de las marcas de los productos que se mantienen en stock es buena
y cuenta con varios sustitutos del mismo producto a diferentes precios,
asimismo la mayoria del personal con que cuenta esta en capacidad de
asesorar en cuanto al uso, instalaciéon y mantenimiento de las herramientas y
accesorios que distribuye.

Se ha registrado ademas aumento de venta de productos en determinadas
épocas del afio: A inicios y finales de afio, asi como en los meses de verano la
mayor cantidad de productos, en meses de invierno solo productos que evitan
filtraciones. El tema de los impuestos disminuyé las compras, sin embargo se

ha ido normalizando con el pasar de los meses.
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Tabla 2. Estrategias FA-FO / DA-DO

e  Mantiene stock completo de todos sus productos y sobre-
stock de algunos con mayor demanda.

e  Precios modicos, accesibles para todo publico.

e  Disponibilidad de recursos tecnolégicos.

e  Buenaimagen entre los clientes frecuentes.

e Capacidad directiva en la toma de decisiones acertadas.

e  Buenarelacion con clientes y proveedores.

. Estructura organizacional funcional

e  Esmerada atencién a los clientes

e  Acceso a fuentes de financiamiento

e  Escaso ausentismo injustificado entre el personal

Ubicacién de publicidad llamativa en los exteriores del
local comercial.

Lanzamiento de productos nuevos / novedosos con apoyo
de las marcas y/o distribuidores.
Implementacion de servicios en
compras, reservas, cotizaciones)
Programas capacitaciones periédicas en las que pueda
participar la administracién y los dependientes del
negocio.

linea (asistencia,

. Se ubica en un lugar altamente transitado.

. Calidad de las marcas de los productos que se mantienen
en stock.

e  Asistencia personalizada en cuanto al uso, instalacion y
demas temas relacionados con los productos que oferta.

e  Aumento de venta de productos en determinadas épocas
del afio.

e Posibilidad de incursionar en nuevos segmentos de
mercado

e Diversificacion y disponibilidad de productos sustitutos.

e  Sistema de comunicacion interna obsoleto.

. Falta de planificacién

e  Trabajadores poco capacitados

. Generar estrategias que capten la atencion del
consumidor.

e  Brindar seguridades a los clientes (seguridad privada).

e  Publicitar articulos con descuento y/o en liquidacion por
medios impresos, tecnolégicos o in-situ.

e  Fuerte competencia en el sector.

e  Delincuencia

. Impuestos nacionales obligan a subir los precios.

e  Entrada de nuevos competidores con precios mas bajos.

e  Cambio de necesidades y gustos de consumidores.

e Cercania de grandes almacenes de articulos de ferreteria.

. Inflacion en aumento

. Cultura del desecho, si algo se descompone no se repara,
se bota.

MATRIZ
DE ESTRATEGIAS
FA-FO/DA-DO

Incursionar en el e-marketing

Identificar prospectos de locales comerciales disponibles
que brinden ventajas respecto al actual (espacio,
parqueo)

Implementar sistemas de control de stock electrénicos.

e Implementar un plan de marketing que realice un andlisis
completo del mercado.

. Generar estrategias de promocion y difusién de productos
en determinadas épocas del afio.

. Realizar demostraciones de productos en video o en vivo
para reconocimiento de las marcas que oferta.

. No cuenta con un plan de marketing en ejecucion.

. No es reconocido en redes sociales.

e  Débil imagen en el mercado.

e  Elespacio de ventas es reducido.

e No cuenta con un espacio reservado de parqueo en las
inmediaciones del local comercial.

e  Ellocal comercial que ocupa el negocio no es propio.

. Problemas operativos internos.

Elaboracién: La autora



c. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Diagndstico interno

Luego de los andlisis pertinentes de la informacion recolectada podemos
concluir que el principal problema de la empresa es la falta de planificacién lo
gue no le permite posicionarse en el mercado objetivo, dando oportunidad para

gue la competencia se fortalezca.

Para llegar a estas conclusiones se ha utilizado una matriz de ponderacion de
factores internos (Hernandez M. , 2015) de acuerdo a los siguientes

parametros clasificatorios:

Una debilidad importante (1) Una fortaleza menor (3)

Una debilidad menor (2) Una fortaleza importante (4)

En la ponderacién se utilizara una escala del 0.0 al 1.0 dependiendo del grado

de importancia, siendo el 0.0 menos importante y el 1.0 el mas importante.

Se puede aprovechar muchos aspectos de la situacion actual para fortalecer la
empresa, por ejemplo, el stock de mercaderia es una buena oportunidad para

hacerse reconocido en el mercado.

Sin embargo la limitante de espacio se incrementa al reducir el espacio y hace
dificil ubicar la mercaderia disponible para la venta que no esta en percha o

mostrador.

Las facilidades que dan las redes sociales para publicitar bienes y servicios y
una ventaja enorme en el mundo del marketing, dado su bajo costo y la
facilidad con que se llega a los posibles consumidores, por lo que estaria entre
las estrategias el aprovechamiento de la disponibilidad de tecnologia en este

sentido.

La matriz de analisis de analisis de factores internos muestra que la fortaleza
de mayor peso es la capacidad directiva, mientras que la debilidad de mayor

peso es la limitante del espacio reducido
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Tabla 3. Matriz de ponderacion de factores internos

) , RESULTADO
FACTOR INTERNO PONDERACION CLASIFICACION
PONDERADO
FORTALEZAS
Mantiene stock completo de todos
sus productos y sobre-stock de 0.05 4 0.2
algunos con mayor demanda.
Precios maddicos, accesibles para
o 0.2 4 0.8
todo publico.
Disponibilidad de recursos
o 0.15 4 0.6
tecnoldgicos.
Buena imagen entre los clientes
0.2 4 0.8
frecuentes.
Capacidad directiva en la toma de
. 0.25 4 1.0
decisiones acertadas.
Buena relacién con clientes y
0.15 4 0.6
proveedores.
TOTAL 1.0 24 4.0
DEBILIDADES
No cuenta con un plan de marketing 0.35 1 0.35
en ejecucion.
No es reconocido en redes sociales. 0.05 2 0.1
Débil imagen en el mercado. 0.15 1 0.15
El espacio de ventas es reducido 0.15 2 0.3
No cuenta con un espacio reservado 0.05 2 0.1
de parqueo en las inmediaciones del
local comercial.
El local comercial que ocupa el 0.05 2 0.1
negocio no es propio.
Problemas operativos internos. 0.2 1 0.2
TOTAL 1 11 1.3

Elaboracién: La autora

Diagnoéstico externo

El local comercial que ocupa la empresa no es propio, lo que limita ain mas la
toma de decisiones en cuanto al espacio disponible, sin embargo la buena
relacién con clientes y proveedores permitiria que en un determinado momento
en que el negocio quiera crecer en espacio, pueda buscar otro local con
mayores facilidades o que disponga de espacio para parqueo Yy los

consumidores y proveedores seguiran localizandolos.
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De igual manera, se ha utilizado una matriz de ponderacion de factores
externos (Hernandez M. , 2015) de acuerdo a los siguientes parametros

clasificatorios:

Una amenaza importante (1) Una oportunidad menor (3)

Una amenaza menor (2) Una oportunidad importante (4)

En la ponderacién se utilizara una escala del 0.0 al 1.0 dependiendo del grado

de importancia, siendo el 0.0 menos importante y el 1.0 el mas importante.

La fuerte competencia que enfrenta el negocio es una gran amenaza para su
crecimiento, frente a la ferreteria Calle — Ledn se ubica otra ferreteria con
servicios similares a ésta. Sin embargo, la capacidad de algunos vendedores
de dar asistencia a los consumidores en cuanto al uso de herramientas y
demas mercaderias que oferta la ferreteria puede representar un valor

agregado deseable en cualquier negocio.

La delincuencia es otro de los factores que representan una amenaza para la
empresa, a pesar de las seguridades implementadas, al tratarse de una zona
gue practicamente limita con zonas econdémicamente deprimidas del canton, el
riesgo de ser victima de la delincuencia se incrementa, asi como atemoriza a
compradores que quieren detenerse en la ferreteria a preguntar por algin

articulo o realizar compras.

La matriz de andlisis de factores internos indica que la oportunidad mas
prominente es la capacidad del recurso humano para asistir técnicamente al
comprador, mientras que la amenaza mas peligrosa es el numero de

competidores en el mercado.

Tabla 4; Matriz de evaluacion de factor EXTERNO

. ’ RESULTADO
FACTOR INTERNO CLASIFICACION PONDERACION
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Se ubica en un lugar altamente transitado. 4 0.05 0.2
Calidad de las marcas de los productos que se
4 0.2 0.8

mantienen en stock.
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FACTOR INTERNO

Asistencia personalizada en cuanto al uso,

CLASIFICACION PONDERACION

instalacion y demés temas relacionados con 4 0.4
los productos que oferta.
Aumento de venta de productos en
) i 3 0.15
determinadas épocas del afio.
Posibilidad de incursionar en nuevos
3 0.05
segmentos de mercado
Diversificacion y disponibilidad de productos 4 5
sustitutos. '
TOTAL 1
AMENAZAS
Fuerte competencia en el sector. 2 0.2
Delincuencia 0.2
Impuestos nacionales obligan a subir los 1 0.2
precios. '
Entrada de nuevos competidores con precios 5 5
mas bajos. '
Cambio de necesidades y gustos de
] 1 0.15
consumidores.
Cercania de grandes almacenes de articulos 1 0.2
de ferreteria. '
TOTAL 10

d. PROCESO DE PLANIFICACION

Elementos orientadores:

Misioén:

RESULTADO
PONDERADO

1.6

0.45

0.15

0.6

3.8

0.4
0.2

0.2

0.1

0.15

0.2

1.25

Proveer de articulos de ferreteria y soluciones innovadoras de alta calidad y a

bajos costos, para a la ciudadania del canton Milagro y sus alrededores.

Visioén:

Al 2020 constituirse en una empresa de comercio al por mayor y menor de

articulos de ferreteria y construccién; asesorando y facilitando el desarrollo de

proyectos de los clientes de la ciudad y fuera de ella. Con recurso humano

altamente calificado y capacitado para dar asistencia personalizada a los

clientes.
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Valores empresariales:

Los valores empresariales son aquellos que adoptara la empresa como parte
de su politica, en cuanto a su comportamiento ante los clientes, es asi que la
Ferreteria Calle Le6n ha considerado importante para su crecimiento la
aceptacion de los siguientes valores:

llustracion 5: Valores empresariales de Ferreteria Calle Ledn

Elaboracion: La autora
Definicién y alineacion de objetivos:

En la planificacion se han fijado objetivos, indicadores, metas y estrategias para
el posicionamiento de la empresa en el mercado, a continuacion en la tabla 5

se encuentra la articulacién de objetivos, indicadores metas y estrategias:



Tabla 5: Matriz de articulacion de la planificacién

Fortalecer las
capacidades del
Talento humano de la
empresa

Mantener la buena
imagen ganada entre
los clientes
frecuentes y crear
imagen entre los
clientes

circunstanciales

Promover el
posicionamiento de
la empresa en el
mercado

Mantener la

diversidad de oferta
de buena calidad a
los consumidores

Identificar los
principales
competidores asi

como sus fortalezas,
debilidades y valor
agregado de sus
productos y servicios

Ndmero de 2
capacitaciones  capacitaciones
asistidas al ano
Percepcién de
P . Alcanzar buena
los clientes .
acerca del imagen entre el
. 70% de clientes
servicio
Implementar el
Ndmero de 100% de

estrategias
implementadas
en el negocio

Numero de
sustitutos
disponibles de

los productos de
mayor consumo

Estudio de
competencia

elaborado
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estrategias
planteadas en el
plan de

marketing

Mantener 2
sustitutos de los
productos de

mayor demanda
en la ferreteria

Elaborar q
estudio de la
competencia

mas cercana

Programas
capacitaciones
periddicas en las que
pueda participar la
administracion y los
dependientes del
negocio

Aplicar encuestas
semestrales  (cortas)

entre los clientes para
medir la satisfaccién
del servicio prestado
en el negocio.

Elaborar el plan de
marketing para el
negocio y dar
seguimiento a la

implementacién de las
estrategias planteadas
Identificar los
productos de mayor
demanda y definir para
cada uno de ellos uno
de mayor valor y uno
de menor valor, ambos
de buena calidad.
Elaborar estudio de la
competencia para
conocer su relacion
con el entorno vy
preparar  estrategias
gque  minimicen el
impacto de la
competencia.



e. EJECUCION: Operativizacién de objetivos — Plan de accion

INDICADOR: Numero de capacitaciones asistidas

ESTRATEGIAS TACTICAS Inicio Fin Responsable Costo
- Administracion de la
Ejecutar programas Disefiar plan de capacitacion a corto y mediano plazo 02/01/2017 08/01/2017 empresa US$ 300.00
de capacitacion - Consultor externo
periodica dirigidas a - Administracion de la

Generar convenios con marcas para obtener

erentes o . L mpr t
: : J capacitaciones para los empleados sobre instalacion y | 02/01/2017 = 31/12/2017 empresa . Co§ PS
dependientes - Marcas proveedoras implicitos
uso de nuevos productos
de productos

INDICADOR: Percepcion de los clientes acerca del servicio

ESTRATEGIAS TACTICAS Inicio Fin Responsable Costo
Disef : licabl - Admini =~

Aplfear TRIESES !senar / revisar encuestas cortas ap icables a 16/01/2017 24/01/2917 dministracion US$ 100.00
clientes durante sus compras o después de ellas - Consultor externo

semestrales (cortas) entre " — n
Aplicar encuestas periddicas a los clientes para

los clientes para medir la . i . . Ultima semana de cada - Dependientes -
. L, . medir su satisfaccién con los servicios ofertados
satisfaccion del servicio - = mes
. Sistematizar resultados - Consultor externo US$ 200
prestado en el negocio. — . — =
Evaluar resultados para tomar decisiones Fin de cada mes - Administracion -

INDICADOR: Numero de estrategias implementadas en el negocio

ESTRATEGIAS TACTICAS Inicio Fin Responsable Costo
Elaborar el plan de marketing para el Generar la propuesta del Plan de 01/11/2917 31/1/2016 - Administracion, US$ 500.00
negocio y dar seguimiento a la marketing - Consultor externo
implementacion de las estrategias Reuniones internas para definir el 1 vez por semana - Administracion -
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planteadas accionar de la empresa - Dependientes

INDICADOR: Numero de sustitutos disponibles de los productos de mayor consumo

ESTRATEGIAS TACTICAS Inicio Fin Responsable Costo
Realizar inventario de productos de - Administracion

Identificar los productos de mayor demanda diaria 20/12/2016  31/12/2017 Empleados ;

demanda y definir para cada uno de

ellos uno de mayor valor y uno de . i . - Administracién

menor valor, ambos de buena Actualizar productos trimestralmente Una vez cada trimestre - Empleados -

calidad. . . P -
.Defln'lr' sustitutos para los productos 20/12/2016  31/12/2016 Administracion i
identificados - Empleados

INDICADOR: Estudio de competencia elaborado

ESTRATEGIAS TACTICAS Inicio Fin Responsable Costo
Elaborar estudio de la competencia Contratacion de estudio: convocatoria, 30/01/2017 31/01/2017 - Administracion US$ 200.00
para conocer su relacion con el difusion, seleccion

entorno y preparar estrategias que Realizacion del estudio 01/02/2017 = 31/03/2017 - Consultor externo US$ 1000.00
minimicen el impacto de la Presentacion de resultados y estrategias = 03/04/2017 07/04/2017 - Empresa -
competencia. - Consultor externo
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f. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

La evaluacion y control del plan de marketing propuesto se realizara en base a

la consecucién de los objetivos planteados y debera responder las preguntas:

- ¢ Se esta avanzando en los objetivos?

- ¢Cuales tienen problemas?

- ¢Qué es necesario mejorar o cambiar?

- ¢Las estrategias y tacticas estan dando los resultados esperados?

- ¢ Ha cambiado la situacion del entorno?

Se recurrird por tanto a controles preventivos, concurrentes y de

retroalimentacion anual.
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3.2

3.3

Conclusiones

La problemética principal de la empresa gira en torno a la falta de un
plan de marketing definido, lo cual deviene en problemas como
consecuencia de esta falta.

La principal fortaleza de la empresa consiste en su talento humano.

El andlisis ponderado de factores internos determina que las fortalezas
tienen mayor peso que las debilidades, lo que nos proporciona una
amplia gama de insumos para aprovechar en el fortalecimiento de la
empresa y sus servicios.

Asimismo, en el analisis de factores externos, las oportunidades son
mayores que las amenazas.

En la articulacion entre objetivos — indicadores — metas y estrategias; se
han determinado 5 objetivos para la empresa, en el mismo namero
indicadores, metas y estrategias para la consecucion de las metas.

El plan propuesto permitira posicional a la ferreteria en la mente del
consumidor por los costos y por el servicio con valor agregado que

proporciona (asesoria).
Recomendaciones

Aprovechar al talento humano capacitado y capacitar al restante a fin de
brindar un valor agregado al servicio de comercializaciéon de materiales
de ferreteria.

Basarse en la matriz de articulacion de los diferentes aspectos de la
planificacion para dar seguimiento a la implementacion del Plan de
Marketing de la empresa Calle Ledn y corroborar los resultados
obtenidos de su aplicacion.

Evaluar anualmente la vigencia del plan de marketing, ya que el entorno
del mercado varia constantemente, los gustos de los consumidores y la
competencia también varian.

Ademas es necesario que en la empresa se implementen otros planes
como los de salud y seguridad ocupacional, de gestion de riesgos, entre

otros.
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Viernes 18 de Noviembre del 2016

Yo ALEXANDRA IVONNE LEON HERNANDEZ Con Cl 0916455496 Gerente
General de la ferreteria “CALLE LEON” ubicados en la calle Guayaquil entre
Pedro Carbo y 9 de octubre.

Nos place concederle a la Srta. HERRERA: CABANILLA AMBAR ISABEL C.I
0940812746, estudiante Egresada de la Universidad Estatal de Milagro en la
especialidad de Ingenieria Comercial, el permiso y acceso a ia misma con fines
de obtener informaciones que les permitan desarrollar su proyecto de trabajo de
fin de carrera.

La estudiante antes mencionada ha decidido visitar las instalaciones para obtener
informacion que les permitan completar su Proyecto de Grado.

Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerles su atencién a esta solicitud,
aprovechamos ia oportunidad para reiterarles nuestra mas alta consideracion y
estima, y nuestro apoyo como Empresa Comercial.

Atentamente,

~

FERRETERf{A
Cl: 0916455496 Wsu;vﬂmmmuu
Telf.: 2972-746 ﬂllagro-E: ! cu"b' w’

Gerente General
Ferreteria Calle Ledn

34



Anexo 3: Matriz problemas

PROBLEMA
Débil
posicionamiento

en el mercado

No se entrega
valor agregado en

el servicio

Infraestructura
comercial

insuficiente

CAUSA
La empresa no
cuenta con un
plan de marketing
ni con directrices
claras a largo
plazo a seguir
para posicionar el
negocio en el

mercado.

No se ha definido
manuales internos
de procesos para
el personal de
ventas ni para el
personal
administrativo,
gue agregue valor

al servicio
prestado.
Local comercial

no es propio, no
poseen
parqueadero,
mantienen  stock
alto de algunos
productos

innecesarios

EFECTO
Disminucion
en las ventas
debido a que
el consumidor
no reconoce la
empresa como
prestadora del
servicio  que
puede
requerir.

El cliente no
busca
beneficiarse
del
agregado que

valor

ofrece la
empresa, por
lo tanto el nivel
de ventas
tiende a
mantenerse o
disminuir.
Inseguridad en
el area laboral
para los
empleados,
limitantes de
movilidad de
articulos
apilados,
dificultades
para encontrar
lo que
demanda el
cliente.
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OBJETIVO
Promover el
posicionamiento
de la empresa en

el mercado.

Mantener la buena
imagen ganada
entre los clientes
frecuentes y crear
imagen entre los
clientes

circunstanciales.

Mantener la
diversidad de
oferta de buena
calidad a los

consumidores

VARIABLES
Nivel de
reconocimiento entre
los consumidores de
los

productos/servicios

que la empresa
vende.

NUmero de
capacitaciones al

talento humano.

Nivel de
reconocimiento entre
los consumidores de
los
productos/servicios
que la  empresa

vende.

Espacio apto para

movilizarse.

NUmero de
demandas atendidas

satisfactoriamente.

Tiempo de atencion
de la demanda del

cliente.



PROBLEMA
Disminucién en las

ventas

Alta rotacién de

personal

Posicionamiento

de la competencia

CAUSA
Débil
posicionamiento

en el mercado.

Minima
satisfaccién de la
demanda de los
clientes.
Insatisfaccion

laboral.

Mejor oferta en
laboral en la

competencia.

Falta de plan de
marketing de la

empresa

EFECTO
Perdidas

econdmicas.

Despidos de

personal.

Perdida de
talento
humano

capacitado.

Perdida del
horizonte de la
empresa.
Perdidas

econdmicas.

OBJETIVO
Promover el
posicionamiento
de la empresa en
el mercado

Promover el
posicionamiento

de la empresa en

el mercado.
Fortalecer el
talento humano

capacitandolo en
atencion al cliente
y aspectos
técnicos de los
productos para
que puedan
brindar asistencia
técnica
personalizada.
Promover el
posicionamiento

de la empresa en

el mercado.
Identificar los
principales
competidores asi
como sus
fortalezas,

debilidades y valor
agregado de sus
productos y

servicios

VARIABLES
Nivel de
reconocimiento entre
los consumidores de
los
productos/servicios
que la empresa

vende.

Nivel de
reconocimiento entre
los consumidores de
los
productos/servicios
que la  empresa

vende.

Nivel de
reconocimiento entre
los consumidores de
los
productos/servicios
gue la empresa
vende.



Anexo 4: Instrumentos de investigacion

Encuesta interna
ENCUESTA DE USO INTERNO

Dirigida a administradores y empleados de la empresa

Fecha: / /

Objetivo: La herramienta de investigacion aplicada busca conocer problemas que se presenten
en el ambito interno de la organizacidén, asi como aspectos relacionados con el talento
humano.

1. Tiempo de permanencia en la empresa

Menos de un afo l:’ Entre 1y 2 afios |:| Mas de 2 afios |:|
2. Formacidén académica con que cuenta

Ninguna Bachillerato

Primaria Superior

3. ¢éConoce la mision y visidn de la empresa?

sii [ ] No [ ]

4. ¢Conoce los valores empresariales practicados en su lugar de trabajo? ¢Cuales?

Si [ ] No
Cuales:

5. ¢éHarecibido reclamos o quejas por productos vendidos?

Si [ ] No
Con que frecuencia:
6. ¢Laempresa cuenta con clientes frecuentes?

Si [ ] No ]

7. ¢éPor qué cree que regresan los clientes?

B

B

Precios Variedad de productos
Asesoria personalizada Garantia de productos
Otros éCuales?:

8. ¢Conoce la competencia de la empresa?

i [ ] No [ ]

9. ¢Cudles cree que son las ventajas de la competencia?

Precios Variedad de productos
Asesoria personalizada Garantia de productos
Otros éCuales?:

10. ¢Ha recibido algun tipo de capacitacion durante su permanencia en la empresa?

i [ ] No [ ]



Encuesta externa
ENCUESTA DE USO EXTERNO

Dirigida a publico en general

Fecha: / / Edad:

Objetivo: La herramienta de investigacion aplicada busca conocer el nivel de posicionamiento
de la empresa en el mercado

Ciudad o poblado:

1. ¢Usa productos de ferreteria?

Si [ ] No L]

2. ¢Con que frecuencia?

Semanalmente 2 veces por mes
Mensualmente 2 veces al afo
Otra éCual?:

3. ¢éDdnde adquiere sus productos?

4. ¢Por qué prefiere este lugar?

Precios Variedad de productos
Asesoria personalizada Garantia de productos
Otros éCuales?:

5. Mencione el nombre de una ferreteria de la ciudad

6. ¢éQué beneficio le gustaria obtener de una tienda de articulos ferreteros?

Descuentos Promociones
Asesoria personalizada Regalos
Otros éCuales?:

7. éQué tipo de medios de comunicacidn prefiere al momento de informarse? Nombre

Radio Revistas
Television Internet
Otros éCuales?:

8. ¢En qué horario utiliza el medio de comunicacion seleccionado?

]

Mafiana Tarde
Noche
9. ¢Conoce la ferreteria Calle Leén?

Si [ ] No

10. ¢Como supo de ella?

B




