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Resumen ejecutivo

El trabajo de investigacion gira en torno al desarrollo de estrategias de marketing que
influye directamente en el nivel de ventas de la ferreteria San Luis de la ciudad de Manta, la
misma que funciona desde hace varios afios y ha logrado un reconocimiento en el sector de la
construccion y productos de ferreteria de la localidad donde se encuentra ubicado. El objetivo
de la investigacion fue determinar la influencia de las estrategias de marketing en el nivel de
ventas de la ferreteria San Luis de cuidad de Manta; para dar su cumplimiento fue necesario
utilizar una metodologia de tipo cuantitativa con enfoque exploratorio, descriptivo y analitico,
a fin de obtener mejores resultados en las técnicas de recoleccion de datos empleadas. Se
aplico una entrevista estructurada al gerente de la ferreteria y una encuesta a los clientes, por
lo que se considero oportuno tomar como muestra a 100 personas que acudian a la ferreteria.
Se realiz6 un procesamiento de los datos a traves de programas informaticos como Excel y
Word a fin de presentar cuadros y graficos que simplifiquen cada resultado determinando en
la investigacion de campo. Todo ello, permitié obtener conclusiones claras que a la vez diera
paso a la realizacién de una propuesta enfocada a la realizacion de un plan de accion que
permita impulsar las ventas a traves de un plan de marketing mix digital, que permita
incrementar el nivel de ventas actuales y posicionamiento de la ferreteria en el mercado local

y provincial.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento en el mercado, planificacion estratégica,

emprendimiento.
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Abstract

The research work revolves around the development of marketing strategies that directly
influences the level of sales of the San Luis hardware store in the city of Manta, which has
been operating for several years and has achieved recognition in the construction and
hardware products sector of the town where it is located. The objective of the research was to
determine the influence of marketing strategies on the sales level of the San Luis hardware
store in the city of Manta; To achieve this, it was necessary to use a quantitative methodology
with an exploratory, descriptive and analytical approach, in order to obtain better results in the
data collection techniques used. A structured interview was applied to the manager of the
hardware store and a survey to the customers, so it was considered appropriate to take as a
sample 100 people who came to the hardware store. Data processing was carried out through
computer programs such as Excel and Word in order to present tables and graphs that
simplify each result determined in the field research. All this allowed us to obtain clear
conclusions that at the same time gave way to the realization of a proposal focused on the
realization of an action plan that allows to boost sales through a digital marketing mix plan,
which allows to increase the level of current sales and positioning of the hardware store in the

local and provincial market.

Keywords: Digital marketing, market positioning, strategic planning, entrepreneurship.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la planeacion estratégica juega un papel crucial en el desarrollo de las
empresas, especialmente cuando estas estan iniciando su vida laboral, y necesitan ser
reconocidas por los consumidores en varios sectores al que estan dirigidas. Este tipo de plan
permite definir la mision de la empresa, la vision y sus objetivos tacticos y estratégicos que

permiten alcanzar sus metas iniciales.

El trabajo investigativo se basa en el andlisis de las ventas de la ferreteria San Luis de la
ciudad de Manta, la misma que esta en funciones desde hace cinco afios, por lo que se
considera relativamente joven, y requiere de un plan estratégico actualizado para potenciar sus
ventas en el mercado local y provincial. Por ello, se considera importante plasmar sus
esfuerzos en un tipo de marketing digital, el cual se caracteriza por implementar estrategias
digitales sin ocasionar mayores costos a la empresa, siendo esto efectivo al momento de medir

los resultados en la difusion de los productos o servicios ofertados.

El presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo determinar la influencia de las
estrategias de marketing en el nivel de ventas directamente en la ferreteria San Luis de cuidad
de Manta, a fin de poder conocer directamente tanto los materiales disponibles como los
esfuerzos que han realizado hasta el momento para posesionarse en el mercado local. Siendo
esto un proceso que requiere de algn tiempo, antes de ver resultados satisfactorios. Se
considera oportuno realizar esta investigacion y planear posibles estrategias en beneficio de la

ferreteria y sus consumidores.

El primer capitulo aborda los antecedentes, el problema, los objetivos que se van a desarrollar
en el transcurso de la investigacion. En el segundo capitulo se presenta la fundamentacion
tedrica y la parte legal que da fundamento al trabajo. El tercer capitulo aborda la parte
metodoldgica con la que se pretende realizar el proceso de investigacion de campo, asi como
las pautas que se han realizado para la obtencion de la informacion. En el cuarto capitulo se
presentan los resultados obtenidos luego de la investigacion. Finalmente, en el quinto capitulo
se expone la propuesta a realizar en pro de mejoras de la ferreteria y en beneficio de todos

quienes acuden a ella.



CAPITULO I

1. GENERALIDADES

1.1 Problema:

“Deficiente estrategia de Marketing en la ferreteria San Luis de la cuidad de Manta”
1.2 Tema:

“Estrategias de Marketing y su influencia en el nivel de ventas de la ferreteria San
Luis de la cuidad de Manta”

1.3 Antecedente del problema:

La Ferreteria San Luis se encuentra ubicada en la ciudad de Manta, provincia de
Manabi-Ecuador; es una empresa familiar, del Sr. Guillermo Arboleda Solérzano Gerente
propietario, el mismo que inici6 este negocio en abril del 2018, como un emprendimiento de
ventas de materiales ferreteros, mas adelante amplio la linea de venta en articulos de gypsum,

y elementos de construccion basicos.

Inicialmente, fue necesario contratar a 5 empleados distribuidos en areas de
administracion, bodega y ventas, con el pasar los meses se adquirié un camion con plataforma
para brindar un nuevo servicio el cual fue el despacho a domicilio creando una nueva fuente
de trabajo, se contrato personal internos y externos para afrontar el mercado con los

competidores de las empresas ferreteras.

La relacion entre la implementacion de estrategias de marketing y el desempefio
empresarial en la industria minorista, especialmente en el sector de las ferreterias, indican que
las empresas que desarrollaban estrategias efectivas experimentaban un incremento

significativo en el nivel de sus ventas y una mejora en el desempefio general.

En el contexto de la ferreteria San Luis, se presenta una disminucion en el nivel de
ventas en los ultimos afios, lo que sugiere la presencia de una deficiente estrategia de
marketing. Este antecedente destaca la relevancia de investigar esta problematica,

proporcionando una base tedrica y empirica para este estudio.



1.4 Planteamiento del problema

En el mundo actual la globalizacion, la competitividad y las inversiones extranjeras
son factores que inciden directamente en la economia de un pais en desarrollo y del sector de
la construccion que es el soporte de una gran inversién y circulacion de capital, creando
créditos, microcréditos y fomentando fuentes de trabajo para el desarrollo y crecimiento de un
pais. Asi mismo, la digitalizacion y la visibilidad de un producto o marca influye de manera
directa en su desarrollo como empresa, gracias a estrategias de marketing efectivas es posible
Ilegar a cualquier lugar del mundo y dar visibilidad a una marca o servicio. La construccion
en el mundo es sinénimo de inversién el cual demanda la compra y venta de materiales que se

utilizan para diversas edificaciones y proyectos de construccion.

En el pais actualmente existe una situacién econémica y politica dificil después de
haberse caracterizado por hechos de dominio publico y la inestabilidad del afio 1999 que dio
el cambio de moneda del sucre al ddlar, los cambios de gobierno y la inestabilidad politica se
incrementd considerablemente afectando la economia del pais. De ahi que el pais no haya
avanzado en materia de competitividad, pues segun el reporte, global de competitividad que
publica cada afio el foro econémico Mundial, el Ecuador viene cayendo afio tras afio en el

ranking del indice de crecimiento competitivo (Bocanegra, 2022).

La Ferreteria San Luis de la Ciudad de Manta, en general ofrece al mercado regional,
especificamente al segmento de la construccion una variedad de productos, como
implementos de ferreteria, material eléctrico, linea de pintura entre otras. En la actualidad han
surgido empresas afines a la nuestra, cuyo objetivo es captar el mercado y tener un
posicionamiento dentro del mercado de la construccion. Para ello, estas empresas ingresan
con variedad de mercaderia y precios bajos. Entre los problemas detectados en la Ferreteria,
se ha identificado la carencia de estrategias de marketing que disminuye el volumen de
ventas, situacion que es preocupante, por lo que se debe investigar para plantear una solucion
viable, de no hacerlo podria sufrir grandes desajustes, pérdida de participacién en el mercado,

problemas que se reflejara en las ventas, utilidades e inversiones futuras.

1.5 Formulacién del problema

¢De que manera las estrategias de marketing influyen en el nivel de ventas de la ferreteria San

Luis de la cuidad de Manta?



1.6 Delimitacion del problema
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Campo: Administrativo.

Area: Estrategias de marketing.

Aspecto: Ventas.

Problema: “Deficiente estrategias de Marketing en la ferreteria San Luis de la cuidad
de Manta”

Tema: “Estrategias de marketing y su influencia en el nivel de ventas de la ferreteria
San Luis de la cuidad

Delimitacion espacial: La investigacion se efectuara en la ferreteria San Luis de la
cuidad de Manta de la provincia de Manabi.

Delimitacion temporal: El periodo en el cual se realizara la investigacion comprende
desde mayo 2023 hasta enero 2024.

Linea de investigacion: Fomento a las micro, pequefias y medianas empresas.

1.7 OBJETIVOS

1.7.1 Objetivo General

Determinar la influencia de las estrategias de marketing en el nivel de ventas de la

ferreteria San Luis de cuidad de Manta.

1.7.2 Objetivos Especificos

Determinar cuél es el mercado actual donde realiza la comercializacion la Ferreteria
con el proposito de establecer la expansion de la empresa.

Identificar las mejores estrategias de promocion vinculadas con las marcas que la
ferreteria ofrece al consumidor.

Presentar una propuesta de mejoramiento de marketing que impulse el nivel de venta

de la empresa



1.8 JUSTIFICACION

El presente proyecto de estudio es un aporte metodoldgico para el anélisis de la
gestién comercial de la empresa ferreteria San Luis de la cuidad de Manta con el fin de

conocer los diferentes aspectos de origen estratégicos y de expansion.

La efectividad de las estrategias de marketing es de vital importancia para que una
empresa logre alcanzar el éxito, debido a que estas estrategias ayudan a aumentar a la
visibilidad y a la demanda de un producto o servicio que se ofrece. Es importante conocer el
grado de efectividad de estas estrategias y conocer cual es el impacto en el nivel de ventas de
una ferreteria ya que de esta manera se pueden conocer aspectos importantes para la toma de

decisiones, futuras inversiones e innovaciones

Esta investigacion contribuira al conocimiento cientifico en el campo administrativo al
analizar con en profundidad las estrategias utilizadas y su impacto en el nivel de ventas. Los
resultados permitiran el analisis de ideas, tendencias y metodologias que se desarrollan en esta
area. Estas estrategias tienen un impacto directo en la economia y en el comportamiento de
los consumidores y de las empresas, generando un crecimiento econémico, asi como la

generacion de empleos.

En su aporte a la academia, esta investigacion brindara un marco tedrico con bases
solidas y actualizadas sobre las estrategias de marketing y su impacto en las ventas. Los
académicos y estudiantes podran servirse de estos conocimientos como punto de partida para
futuras investigaciones. También, los resultados obtenidos podrian ser material para ser
divulgados en revistas académicas, articulos cientificos, contribuyendo asi al avance del

conocimiento cientifico en este campo.



CAPITULO 11

2. Marco Tedrico

2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

e Antecedente historico

El presente marco tedrico tiene como objetivo estudiar y analizar la influencia de las
estrategias de marketing y su influencia en el nivel de ventas de la ferreteria San Luis de la
cuidad de Manta. Se tomaran en cuenta conceptos especificos para el desarrollo de esta
investigacion que enriqueceran los conocimientos y ampliaran la informacion que se aplicara

en todos los campos de la investigacion.

Las estrategias de marketing son un conjunto de actividades cuyo objetivo es satisfacer
los deseos y las necesidades de los clientes mediante una creacion, correctos canales de
comunicacion y una entrega de valor digna y especifica (ORT, 2020). Las estrategias son
planes de accidn cuya naturaleza es alcanzar y superar las expectativas y objetivos
cuantificables de una empresa. La identificacion de un mercado objetivo cumple un rol
importante dentro del proceso de las estrategias de marketing. Esto consiste en identificar y
seleccionar un “focus group” con caracteristicas, habitos y necesidades similares a los cuales

se direccionaran las estrategias a implementar (Chiavenato & Sapiro, 2017).

Por ello, es imprescindible realizar una investigacion de mercado que aporte
significativamente a las decisiones que deben tomar las empresas, en funcién de su
fortalecimiento y posicionamiento en el mercado local, nacional e internacional. Una
investigacion de mercado tiene un aporte muy especifico en la planeacién de estrategias y la
toma de decisiones en una empresa o proyecto, pues dependiendo de los resultados obtenidos,
se definen propdsitos y guias a sequir para atacar los problemas que se hayan detectado; esto
puede ser aplicado a cualquier tamafio y tipo de empresa, de nueva creacién o con afios de
servicio, pues el fin siempre va a ser el mismo, encontrar la manera de optimizar recursos y

mejorar las &reas de oportunidad y hacer que la empresa sea mas rentable (Coronel, 2021).

Al analizar el mercado se debe iniciar por observar y estudiar detenidamente al
consumidor, pues es el que muestra a las empresas que tipo de productos o servicios son los

que desea adquirir, debiendo decidir asi la empresa a qué precios venderlos, donde y como



hacerle publicidad al producto, qué canales de distribucion emplear, etc. Los canales de
distribucion son un gran determinante para tener un negocio exitoso, ya que intervienen
directamente con los costos directos y si no se tiene varios intermediarios involucrados es mas

factible poder reducir el costo de los productos y asi generar mas ventas (Bobadilla, 2007).

Generalmente los consumidores tienen varias opciones para comprar, por esto los
empresarios requieren de estudiar sus mercados cuidadosamente e ir en busca de sus
compradores; y por esta razon, la investigacion de mercados se convierte en un activo de la
empresa que evita gastos y riesgos al sefialar los potenciales de mercados y ventas, formando
parte de la cultura comercial de un negocio. Una investigacion de mercado es tecnologia que
aumenta las ventas, contribuye a la productividad y a la mejora de utilidades. Cuando logra
establecerse en la organizacion como elemento estratégico y de apoyo para el director de la
empresa, su contribucion a la rentabilidad aumenta geométricamente con respecto a su

presupuesto ejercido (Espejo & Fischer, 2020).
Beneficios de la investigacion de mercado, segun la UNIR (2020):

e Setiene mas y mejor informacidn para tomar decisiones acertadas, que favorezcan el
crecimiento de las empresas.

e Proporciona informacion real y expresada en términos precisos, que ayudan a resolver,
con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en los negocios.

e Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender o
introducir un nuevo producto.

e Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado est&
demandando.

e Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la empresa,
tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso, etcétera.

e Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que asi la
empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado (UNIR,
2020).

El desarrollo de productos y servicios implica la creacion, innovacion y mejora
continua para la satisfaccién del mercado objetivo, lo que puede significar la introduccion de
nuevos productos, la mejora de productos ya existentes y la diversificacion de la oferta

(Pereda, 2022). Las promociones aprovechan eventos o temporadas especificas en el tiempo



para la promocion de productos o servicios y que por lo general estan relacionadas al aumento

de la demanda de los mismos.

La investigacion de mercado es una herramienta que recopila y analiza informacion
relevante sobre el mercado, los consumidores y la competencia. Esto es fundamental para la
toma de decisiones y el disefio de nuevas estrategias de marketing efectivas (Saltos, 2022). La
fidelizacion de clientes también es una estrategia para mantener a los clientes existentes y
fomentar la repeticién de compras. Esto se da mediante el nacimiento de relaciones solidas,
una entrega de valor constante y la satisfaccion de las necesidades de los clientes (Coronel,
2021).

La importancia radica en proporcionar a las organizaciones una ventaja sobre sus
competidores, ayudan a desarrollar bienes y servicios con un mayor potencial de generacion
de ganancia y a fijar precios adecuados en funcidn de los costos y la informacion recopilada

en la investigacion de mercado (ORT, 2020).

Las 4 P del Marketing, conocida también como “el mix del marketing” son items
claves en la aplicacion de estas estrategias. “Precio, plaza, producto, promociones” son
elementos que permiten evaluar aspectos como un precio competitivo, canales de distribucion
Optimos y adecuados para los productos, las caracteristicas y disefio de un producto y la

publicidad, relaciones publicas, presencia en linea y las ventas.

El marketing mix es considerado como el motor del marketing, su aplicacion esta
presente en casi todos los productos que desarrollan su comercializacion en el Ecuador. Las
empresas cuentan e implementan la promocion de sus productos el marketing mix,
desarrollando estrategias consistentes en base a los objetivos establecidos, este constituye un
instrumento de la accién de marketing cuya aplicacion influye en la demanda en sus

productos.

El marketing se define como una filosofia de la a direccion de marketing por la cual se
logra alcanzar las metas de la organizacién y esto depende de la determinacion de las
necesidades y deseos de los mercados y de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y
eficiente que los competidores (Kptler & Keller, 2016) .El marketing como disciplina es

esencialmente una invencion del siglo XX. El consenso de las diferentes teorias sugiere que el



marketing se encuentra entre las nociones de servicios y relaciones. Esto es precisamente lo

que brinda significancia a su relacion con los estudios del emprendimiento (Burns, 2016).

Segun (Yépez, 2021) el marketing-mix es el conjunto de variables que se pueden
coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de marketing y que tienen los
siguientes objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la respuesta deseada en el mercado
objetivo, lograr los objetivos de marketing de la empresa o satisfacer al mercado objetivo y
las necesidades de su cliente. EI marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a
suponer la efectiva ejecucion de una estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya
que en esencia se trata de crear productos y servicios que satisfagan a los consumidores de
forma tal que el precio, distribucion y promocion se conciban como un todo. Con base en lo
mencionado, se puede expresar que el marketing mix se estructura en dos modelos
esencialmente, el tradicional y el ampliado por lo que resulta conveniente adoptar un enfoque
con relacion a los ingredientes que integran el mix asi como, realizar una breve reflexion

sobre las implicaciones metodoldgicas de este concepto (Fernandez, 2015)

Seguln Estadn (2023), el marketing mix es cuando todo consumidor conoce el
producto, dénde lo compra, por qué lo ha elegido y el precio que tiene. Tener en cuenta todos
estos puntos en el que el consumidor toma decisiones, y adelantarse a este, es el eje central
del Marketing mix o mix comercial. Por lo tanto, el Marketing mix o mezcla de la
mercadotecnia, consiste en el conjunto de actividades destinadas a la promocion y
comercializacién de la marca o el producto en el mercado. Siempre teniendo en cuenta las
4P’s y con un objetivo claro: atraer y fidelizar al cliente gracias a la satisfaccion de sus
necesidades. Por tanto, es una estrategia fundamental e importante para las empresas que
permite desarrollar un posicionamiento en el mercado meta y conocer las necesidades del

consumidor para lograr sus objetivos empresariales.

En resumen, las estrategias de marketing cumplen un papel fundamental en el nivel de
ventas de una empresa sin importar su magnitud, ya que esto permite identificar y satisfacer
los requerimientos de un mercado objetivo, promocionar productos de manera efectiva,
distribuirlos de manera optima y fidelizar a los clientes. La recopilacion y la evaluacion de
toda la informacion obtenida a través de estas estrategias es importante para determinar su
influencia en el nivel de las ventas de la ferreteria San Luis de la cuidad de Manta, por lo que

se realiza un antecedente investigativo sobre las variables consideradas.
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e Antecedente referencial

En el 2016 se realiz6 una investigacion en la Universidad Privada del Norte (Per(),
donde los autores Ludefia y Salazar analizaron las estrategias de marketing y su influencia en
el posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga pesada. Logran establecer
que la estrategia de marketing utilizada no influye positivamente en el posicionamiento, pues
se obtuvo como evidencia principal el célculo de la correlacion de Pearson, en donde muestra
que existe una correlacion negativa, eso quiere decir que, la estrategia utilizada por la empresa
no esta logrando generar el posicionamiento buscado obteniendo un resultado negativo y poco
favorable. Estas estrategias no contribuyen positivamente a la empresa pues no generan
ningun beneficio favorable para la marca, la misma que se asocia con precios altos, no
distinguiéndola por el servicio, ademas que no ha logrado resultados positivos a nivel
financiero; esto principalmente porque la alta gerencia apunta principalmente a las ventas y el
margen de ganancia, no teniendo una vision de marketing. Por lo que se establecid que es
necesario implementar una nueva estrategia que permita dar un valor eficiente, confiable y
seguro a los ciudadanos, reforzando el plan de comunicacién y un rebrading para la marca,
basandose en un conjunto de asociaciones que logren tener una relacion semantica directa con
el sector (Ludefia & Salazar, 2016)

En el 2018, Maria Alzamora realiz6 una investigacion sobre la influencia del
marketing mix en el posicionamiento de la marca de guitarras Erasmo. Quien utilizé una
metodologia de tipo mixta, lo que le permitié establecer que la empresa aplica una estrategia
de Marketing mix y que tiene un posicionamiento significativo en el mercado de venta de
instrumentos. El prestigio de marca, la calidad, el sonido, la buena madera, la durabilidad y la
garantia son atributos que el consumidor valora al momento de decidir entre marcas de
guitarras. ElI 32% de los encuestados sostuvieron que el precio de una guitarra no es
determinante ni tan importante al momento de decidir una compra. Las tiendas propias de la
marca y las casas musicales son los lugares visitados para comprar una guitarra. El 48% de
los encuestados sostiene que las redes sociales son el medio que mas utilizan para buscar
informacion sobre marcas de guitarras. Ademas de que la gran mayoria de empresas no
realizan ni ofrecen promociones, concluyendo que las variables del marketing mix afecta al

posicionamiento de marca (Alzamora, 2018).

En el 2021 se realizé una investigacion sobre el marketing mix como estrategia de

posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas, donde sus autores pudieron establecer que la
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competitividad de las Mipymes y el desarrollo econémico tienen una relacion positiva en el
mercado laboral; ain con los problemas de financiacion y las demoras en el pago de su deuda,
las Mipymes siguen siendo capaces de generar empleo. Sin embargo, las Mipymes aln tienen
falencias que minan su competitividad y las hacen vulnerables frente a los retos que la
globalizacion les impone, sobre todo en los relacionado con la poca vision estratégica que los
gerentes tienen de sus empresas, quienes se ocupan solo del dia a dia y dejan de lado la
planeacion de mediano y de largo plazo, que son fundamentales para las organizaciones
(YYépez, 2021).

En el 2022 Kattia Bocanegra, realizé una investigacion sobre las estrategias de
marketing y su influencia en las ventas de una empresa comercial. Donde utiliz6 una
metodologia cuantitativa y de tipo aplicada, utilizando una muestra de 34 trabajadores. Lo que
le permitid establecer que las estrategias de marketing presentan un nivel bajo de satisfaccion,
puesto que las ventas estan en un nivel medio. Concluyendo que el marketing influyen
significativamente en las ventas de una empresa comercial debido al valor del Coeficiente de
correlacion de Pearson=0.776 con significancia (p<0.01); y un R cuadrado=0.602 que indica
que las estrategias de marketing influyen en un 60.2% en las ventas de la empresa. Por lo que
la autora sugirio que la empresa desarrolle una propuesta de marketing con la finalidad de
optimizar las estrategias a usar, en el cual se detallen las actividades a realizarse, las mismas
que deben estar orientadas a la solucion de problemas que se presentan en la empresa y que
afectan directamente las ventas, permitiendo mejorar la rentabilidad de la misma (Bocanegra,
2022).

En el 2022, se realiz6 una investigacion sobre el plan de marketing digital para
incrementar las ventas en una ferreteria. Por lo que utilizaron una metodologia cuantitativa,
descriptiva de caracter no experimental. Los resultados presentaron una reduccion de la
brecha digital lo que favorece la implementacion de estrategias digitales para incrementar las
ventas de la empresa, el mercado se inclina por recibir informacion de la empresa a traves de
sus redes sociales y requieren de un sitio web amigable para su interaccion, con la aplicacion
del plan de marketing digital, la empresa puede desarrollar un sistema de mercadeo digital que
motive el incremento de las ventas. Lo que permitio determinar que el desarrollo de la
tecnologia y la reduccion de la brecha digital favorecen el crecimiento de las pequefias y

medianas empresas, generando oportunidades y facilitando la promocion para concretar
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mayores ventas a través de un plan de marketing digital bien estructurado que le garantice

fidelizar la clientela e incrementar las ventas (Orozco, 2022).
2.2 Marco conceptual
Marketing Digital

Segun Phillip Kotler (considerado el padre del marketing) es “el proceso social y
administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios” (GURIBAY, 2021)

Campafa publicitaria

Se le conoce como una serie de anuncios y mensajes promocionales cuidadosamente
planificados y coordinados que se ejecutan durante un periodo de tiempo especifico para
promocionar un producto, servicio, marca 0 mensaje a un publico objetivo determinado
(Bocanegra, 2022).

Inversion de capital

Se define como el acto de destinar dinero o recursos financieros a la adquisicion de
activos o participacion en proyectos, empresas u oportunidades con el objetivo de generar
ganancias o rendimientos financieros a largo plazo (Chiavenato & Sapiro, 2017).

Presencia digital

Tener una presencia digital implica que la empresa es visible y accesible para clientes
y usuarios en linea, lo que puede incluir la promocién de productos o servicios, la interaccién
con clientes, la generacidn de contenido relevante y la gestion de la reputacion en linea
(Kptler & Keller, 2016)

Reconocimiento de marca

Es la capacidad de los consumidores de identificar una marca por su nombre, logotipo,
colores, eslogan u otros elementos distintivos, incluso sin necesidad de ver el nombre

completo de la marca. El reconocimiento de marca es esencial para construir una identidad
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fuerte y confiable en el mercado, lo que puede influir en las decisiones de compra de los

consumidores y en la lealtad a la marca a lo largo del tiempo (Coronel, 2021).
Teoria de las 4Ps

Los cuatro elementos que forman las 4 P’s son el producto, el precio, la promocién y

plaza.

Producto.- es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los
bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se
satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en

resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas, tal y como se hacia afios atrés.

Precio.- es la variable por la cual entran los ingresos de una empresa. Antes de fijar
los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos aspectos como el consumidor,
mercado, costes, competencia, etc. Es la variable que determina el producto al momento de

sacarlo al mercado para que tengan acceso todos los consumidores.

Promocion.- Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que
sirven para recordarle al mercado que existe un producto, su principal propoésito es el de
influir en la mente del consumidor de manera positiva como lo menciona Espinal (2012)
existen diferentes formas de promocionar un servicio y/o producto: venta personal,

publicidad, relaciones publicas, entre otras.

Plaza.- Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a
disposicion del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al
cliente y se entiende como plaza un area geografica para vender un producto o servicio
(YYépez, 2021).

Ventas

Se refieren al proceso de intercambio de bienes o servicios por dinero o valor
equivalente. Es una actividad fundamental para las empresas y organizaciones, donde se
ofrecen productos o servicios a los clientes con el fin de generar ingresos y ganancias. Las

ventas implican una serie de etapas, que van desde la identificacion de clientes potenciales
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hasta la presentacion de ofertas, la negociacién y, finalmente, la conclusién de la transaccién
(Guribay, 2021).

Importancia de las Ventas

Segun (Gamboa-Poveda, 2019), dice que las ventas radican en su capacidad, no solo
para hacer que la compafiia sea rentable, sino posibilitar que pueda adaptarse al mercado y
sobrevivir a su intensa dinamica, la importancia que existe en la administracion de las ventas
tanto en el ambito empresarial como en el comercio informal o personal y el estudio de los
procesos que hacen posible el control de las ventas con miras de incrementar el capital
existente a través de estrategias que han sido previamente aplicadas, asi como también el
avance y la evolucion de la administracion de ventas a través de los siglos, por medio de la
recopilacion de informacién importante y del estudio de modelos administrativos previamente

aplicados.
Tipos de Ventas

En una primera instancia, se puede identificar a dos grandes Tipos de Venta, cuya
diferencia radica en "a quién” se le vende y los usos o fines que éstos le dan a los productos

adquiridos. Estos dos tipos de venta son:

Venta Minorista o al Detalle: Son todas las actividades relacionadas con la venta

directa de bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no comercial.

Venta Mayorista o al Mayoreo: Incluye todas las actividades de venta de bienes o

servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales.

Venta Personal: Es la venta que implica una interaccién cara a cara con el cliente.
Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el vendedor

y el comprador.

Venta por Teléfono (telemarketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el

contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.

Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a la
venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una
Tienda Virtual).
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Venta por Correo: Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo

postal.

Venta por Maquinas Automaticas: La venta de productos por medio de una méaquina
sin contacto personal entre comprador y vendedor se llama venta por maquinas automaticas.
(Lopez, 2018)

Fuerzas de Ventas

La fuerza de ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos o materiales)
que se dedican directamente a tareas intimamente relacionadas con ella. La fuerza de ventas
debe estar integrada en un plan integral de mercadotecnia para ayudar a mejorar la
contribucion de la mercadotecnia en la empresa y que la informacion fluya desde el mercado a
la empresa y viceversa. Es aquella parte de la estructura interna de una empresa que se
especializa en el contacto personal con los clientes para facilitar la venta y la adopcion de

productos o servicios. (L6pez, 2018)
Proceso de ventas

El proceso de ventas consiste en el conjunto de fases o etapas que atraviesa una
compafiia desde el trabajo de marketing, es decir, desde la prospeccién del cliente, hasta que

se efectua la venta del producto o servicio.

El proceso de ventas es una secuencia de pasos que una organizacion lleva a cabo
cuando intenta atraer la atencion de un cliente potencial hasta que logra conseguir la venta

efectiva del producto o servicio que brinda la empresa. (Gamboa, 2018)

Canales de Ventas

Los canales de ventas son las opciones o alternativas que tiene una empresa para llegar
a sus clientes finales, con el objetivo de comercializar su producto o servicio. Estos pueden
ser directos o indirectos y las compafiias tienen la posibilidad de implementar uno o varios al

mismo tiempo, segun sus objetivos comerciales. Los tipos de canales de venta son:

e Directo
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¢ Indirecto

e Ecommerce

e Mercados tradicionales
e Retail

e Venta al por mayor

e Mercado bajo demanda
e Redes sociales

e Revendedores

e Aplicaciones moviles

e Asociaciones o colaboraciones. (Espinoza Reyes, 2020)
Gestion de Ventas

Segun (Alva & Reyes, 2019) el proceso de venta es una secuencia logica de cuatro
pasos que emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto
producir alguna reaccion deseada en el cliente (usualmente la compra). La gestion de ventas
involucra diferentes procesos: desarrollo de los productos, elaboracion de los precios, servicio
al cliente, marketing, planificacion y evaluacion de resultados, son algunas de las areas que

deben recibir una debida atencion para que el negocio crezca y tenga mayores beneficios.
Planificacion de Ventas

La planificacién de ventas es esencial para las empresas que quieren alcanzar mejores
resultados en el mercado. Sirve como una guia para el equipo, pues establece metas y

objetivos.

Ademas, es necesario establecer metas de ventas. Estas deben ser realistas y
comunicadas a todo el equipo. Mientras mas comprometidos estan los empleados, hay méas
oportunidades de llegar a los resultados esperados en determinado periodo. (Alva & Reyes,
2019)

2.3 Marco Legal

Ley de Proteccion al Consumidor: Esta ley tiene como objetivo proteger los
derechos de los consumidores y regular las practicas comerciales. Establece normas sobre

publicidad engafosa, practicas comerciales desleales y proteccion de datos personales.
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Ley de Propiedad Intelectual: Esta ley protege los derechos de propiedad intelectual,
incluidas marcas comerciales, patentes y derechos de autor. Es importante que las empresas se
aseguren de que sus estrategias de marketing no infrinjan los derechos de propiedad

intelectual de terceros. (Electronico, 2014)

Ley de Comercio Electrénico: Esta ley regula las transacciones comerciales
realizadas a través de medios electronicos. Establece requisitos para la publicidad en linea, la

proteccion de datos personales y la firma electronica. (Ecuador, 2023)
2.4 Marco Ambiental

En el presente punto tiene como propdsito analizar el impacto ecolégico ambiental por
la implementacidn de las actividades diarias que lleva la empresa y como esto podria afectar
al medio ambiente, sumado a la implementacion de estrategias de marketing con las que se
desea implementar. El objetivo es proponer practicas y métodos sostenibles en base a las

actividades que se realizan para mejorar las ventas.

Es importante establecer que cualquier empresa puede aplicar acciones que engloben
ambientes o actividades ecoldgicas que beneficien tanto a la empresa, a sus usuarios y al
ambiente en general. Estas pueden involucrar todo tipo de medidas desde crear un producto
ecologico, realizar un cambio en los envases y evitar o reducir el uso de plésticos, adoptar
practicas que sean sostenibles o crear camparias y promociones en pro de la defensa del medio
ambiente. En la actualidad, existen consumidores que prefieren adquirir sus productos en

empresas que mantengan un perfil ecolégico, aunque esto le genere un mayor desembolso.

2.5 Variables de la Investigacion

2.5.1 Variable independiente

Estrategia de marketing

2.5.2 Variable dependiente
Ventas
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2.6 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
2.6.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategia de marketing.

CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEM BASICO TECNICA EMPLEADA

NIVEL DE PENETRACION EN EL ¢CUAL ESEL NIVEL DE

Estrategia de Marketing MERCADO MANTENSE ALCANCE EN EL MERCADO
a . ?
Es el proceso social y MERCADO PARTICIPACION DE MERCADO LOCAL

ENTREVISTA AL GERENTE
ENCUESTA A LOS CLIENTES

¢CUAL ES EL NIVEL DE
SATISFACCION QUE
PRESENTAN LOS CLIENTES AL

administrativo por el cual los

grupos e individuos satisfacen sus SATISFACCION DEL CLIENTE

necesidades al crear e ADQUIRIR PRODUCTOS DE LA
intercambiar bienes y servicios FERRETERIA?
(Guribay, 2021).
PRESUPESTO ¢QUE TIEMPO DURAN LAS
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
ESTRATEGIAS DE CAMPARNAS APLICADAS EN LA APLICADAS POR LA EMPRESA?

EMPRESA PARA INCREMENTAR LAS ENTREVISTA AL GERENTE

PROMOCION
VENTAS ¢HA SIDO SIGNIFICATIVO EL

RETORNO DE LA INVERSION AL
PRESUPESTO ASIGNADO?

RETORNO DE INVERSION

CONOCIMIENTO DEL PERSONAL
ENCARGADO DE LA ESSTRATEGIA

¢(CUAL HA SIDO EL IMPACTO Y

LA EFECTIVIDAD DE LAS ENTREVISTA AL GERENTE
CAPACITACIONES EFECTIVIDAD DE LAS CAPACITACIONES EN
CAPACITACIONES ATENCION AL CLIENTE?
¢SE HA INCREMENTADO LA
IMPACTO DEL DESEMPENO RENTABILIDAD DE LA EMPRESA

LUEGO DE LAS CAPACITACION



2.6.1 VARIABLE DEPENDIENTE: Nivel de ventas

CONCEPTUALIZACION

VENTAS

La venta es una funcién que
forma parte del proceso
sistematico de la
mercadotecnia y la definen
como “toda actividad que
genera en los clientes el
Gltimo impulso hacia el
intercambio (Espejo &
Fischer, 2020)

CATEGORIA INDICADORES

NIVEL PROMEDIO DE VENTAS

PARTICIPACION DE MERCADO
VENTAS

PRODUCTOS DE MAYOR VENTA
PUBLICIDAD RECURRENTE

ESTRATEGIAS
PROMOCIONES FRECUENTES

CALIDAD DE PRODUCTOS

SEGMENTACION DE CLIENTES

CLIENTES CAPTACION DE CLIENTES

PREFERENCIA DE LOS
CLIENTES

ITEM BASICO

¢CUAL ES EL DESEMPENO
FINANCIERO EN RELACION A
LAS VENTAS?

¢(QUE TIPO DE PUBLICIDAD ES
LA UTILIZADA POR LA
EMPRESA?

¢CON QUE FRECUENCIA SE
REALIZA PUBLICIDAD O
PROMOCIONES?

¢USTED COMO CONSUMIDOR
ESTA AL TANTO DE LAS
PROMOCIONES PARA
REALIZAR SUS COMPRAS?
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

3.1 Plan de Investigacion.

Para lograr los objetivos del proyecto de investigacion es necesario presentar y
describir detalladamente lo que se va a investigar, la base tedrica conceptual, los componentes
metodoldgicos y los recursos humanos, técnicos y econdémicos, necesarios para realizar la

investigacion.

3.2 Tipos de Investigacion
Exploratoria: Este método fue utilizado ya que se tuvo como objetivo explorar el
problema y su entorno en general, donde se busco analizar los patrones, valores, tendencias y

resultados inesperados (Rus, 2020).

Descriptivo: Con este método se determind el proceso de la investigacion de forma
eficaz y eficiente para alcanzar los resultados deseados y comenzar con la estrategia para el
proceso (Cantos, 2020).

Analitico: La metodologia utilizada fue la analitica ya que consistio en la
desmembracion de todos los componentes observados de la causa, naturaleza y efectos (Rus,
2020)..

Sintética: Esta metodologia se basd en reconstruir el analisis con la consecuencia a
partir de todos los elementos, usuarios, trabajadores indicaban un breve resumen de los
hechos (Cantos, 2020).

3.3 Metodos de Investigacion

3.3.1 Deductivo

Este método permite abordar problemas y tomar decisiones basadas en la l6gica y el
razonamiento. Facilita la comprension de los diversos problemas y a descubrir las
oportunidades de crecimiento y mejora a través del analisis de datos, aplicacion de reglas y
principios (Saltos, 2022).
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3.4 Modalidades de la investigacion
De campo: Esté investigacion fue realizada directamente en la ferreteria San Luis de
la Ciudad de Manta, donde ocurrieron los hechos, a través del uso de una encuesta a la

poblacion total que fueron o son los usuarios.

Bibliografica: Se sostuvo la informacion de fuentes escritas, incluyendo informacion
de internet, libros, revistas, paginas Web, entre otros, la cual no solo fue relevante sino actual

y contribuyd significativamente a la conclusion de esta investigacion cientifica.

3.5 Técnicas e instrumentos

Encuesta: Encuesta a los clientes de la ferreteria San Luis de la cuidad de Manta.

Entrevista: Entrevista al gerente de la ferreteria San Luis de la cuidad de Manta, Sr.
Guillermo Arboleda

3.6 Poblacion
La poblacion total a ser considera seran los clientes de la misma empresa, los cuales
asisten de forma diaria para realizar sus adquisiciones. Asi mismo, se considera al gerente de

la Ferreteria motivo del estudio.

3.7 Muestra

La muestra total estd compuesta por los clientes de la ferreteria San Luis conformados
por ingenieros civiles, arquitectos, empresas constructoras, jefes de hogar, albafiiles, maestros
y personas dedicadas a la construccion y remodelacion de espacios habitados que habitan la
ciudad de Manta. Por lo que se considera pertinente establecer una muestra de 100 usuarios,
escogidos de forma aleatoria sin ningan tipo de diferenciacion, por lo que no es necesario

utilizar una formula de muestreo.

3.8. Recursos

Los recursos utilizados para la investigacion son los siguientes:

e Recursos humanos, en este tipo de recursos se considera a los clientes de la ferreteria
San Luis, el gerente de la misma Ferreteria, los investigadores, y la tutora de la
investigacion.

e Recursos tecnologicos, este tipo de recursos esta conformado por una computadora, el
internet, programas tecnolégicos de marketing digital.
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e Recursos materiales, dentro de este tipo de recursos se contempla las impresiones,
boligrafos, hojas, entre otros.

e Recursos econdmicos, cabe mencionar que los recursos econdémicos utilizados para el
proceso de la investigacion, seran cubiertos en su totalidad por los autores de la

investigacion, el cual asciende a 480 ddlares americanos.

3.9. Procesamiento de la informacion

Una vez obtenido los datos de la aplicacion de la entrevista y encuesta a los clientes de la
ciudad ferreteria San Luis, se considera importante analizarlos de manera satisfactoria, por lo
que es imprescindible considerar el uso de programas tecnolégicos como es el Excel y el
Word para obtener los gréaficos y luego ser analizados satisfactoriamente por los autores de la

investigacion.



CAPITULO IV

4. DESCRIPCION DE VARIABLES

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Resultados de las encuestas realizadas a 100 clientes frecuentes de la Ferreteria San Luis de la
Ciudad de Manta.

Tabla 1. Edad de los clientes

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Menos de 20 afios 12 12

Entre 21 a 30 afios 18 18

Entre 31 a 40 afios 42 42

Entre 41 a 50 afios 22 22

Mas de 51 afios 6 6

TOTAL 100 100%

B mas de 20

m21a30

m31a40
41a50

B mas de 51

Figura 1. Muestra la edad de los clientes que acuden a la ferreteria de forma frecuente

Analisis e interpretacion

Como se puede observar en los resultados presentados en la tabla 1, las personas que acuden a
la ferreteria son en su mayoria de edades entre 31 a 40 afos (42%), lo que indica que los

clientes son jovenes que realizan diversos trabajos en el sector de la construccion; el 22% es
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cliente entre edades promedios de 41 a 50 afios los cuales se mantiene activos en temas de
construccion o remodelacion de espacios internos y externos. EI 18% equivale a un personal
joven entre los 21 a 30 afios, asi como el 12% quienes son menores de 20 afios de edad. El 6%
restante corresponde a clientes mayores a 51 afios, los cuales tienen mucho tiempo

adquiriendo productos en la ferreteria.

Todo ello demuestra que los clientes son en su mayoria personas jovenes que acuden a
realizar la adquisicion de materiales para diversos trabajos relacionados a obras de

construccion.

Tabla 2. Profesién de los clientes de la Ferreteria San Luis

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Ingeniero civil 23 23
Arquitecto 19 19

Maestro en obras 41 41

Otras 17 17

TOTAL 100 100%

M Ingeniero civil
B Arquitecto
B Maestro en obras

Otras

Figura 2. Muestra las profesiones de cada uno de los encuestados en la ferreteria



Analisis e interpretacion

Con base en lo presentado en la tabla 2, se puede expresar que la mayoria, el 41% tienen

como profesion u ocupacion ser maestros en obras, el 23% manifiesta que son ingenieros

civiles, el 19% expresa que son arquitectos y el 17% son de otras profesiones que
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simplemente realizan adquisicién de materiales para su uso personal. Todo ello, se interpreta

de forma satisfactoria puesto que la gran parte de clientes trabajan en construccién y utilizan a

la ferreteria como un lugar asequible para adquirir sus materiales necesarios en cada

construccion.

Tabla 3. Ingresos promedios de los clientes

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Menos de 460$ 6 6
Entre 460% a 600$ 38 38
Entre 601% a 1000$ 43 43
Entre 1001$ a 1500% 9 9
Entre 1501$ a 2000%$ 4 4
Mas de 2001$ 0 0
TOTAL 100 100%
B Menos de 460

M Entre 460 a 600

M Entre 601 a 1000
Entre 1001 a 1500

M Entre 1501 a 2000

B Mas de 2001

Figura 3. Muestra el nivel de ingresos mensuales de los clientes que acuden a la ferreteria
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Analisis e interpretacion

Segun los resultados presentados en la tabla 3, los ingresos de las personas que acuden a la
ferreteria en su mayoria 43% entre 601 a 1000 ddlares americanos, el 38% expresa tener un
sueldo entre 460 a 600 dolares, el 9% presenta sueldo entre 1001 a 1500 ddlares, el 6% recibe
un sueldo menor a 460 ddlares, el cual es el sueldo basico en el Ecuador, y el 4% percibe
sueldos entre 1501 a 2000 ddlares. Lo mencionado es interpretado de forma positiva, lo que
significa que las personas dedicadas a la construccion mantienen sueldos aceptables al
entorno en que se Vvive, es decir, los sueldos superan el salario basico establecido por el

mismo Estado ecuatoriano.

Tabla 4. Frecuencia en adquirir materiales en la ferreteria

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 15 15
Frecuentemente 57 57

A veces 24 24

Pocas veces 4 4

Nunca 0 0

TOTAL 100 100%

M Siempre
B Frecuentemente
M A veces

Pocas veces

B Nunca

Figura 4. Muestra la frecuencia de los clientes en adquirir productos en la ferreteria



Analisis e interpretacion
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Segun los datos presentados en la tabla 4, se puede expresar que los clientes acuden en un

57% frecuentemente a la ferreteria, el 24% expresa que a veces acude a la ferreteria puesto

que no siempre tiene materiales que adquirir, el 15% manifiesta que siempre acude a la

ferreteria por su constante trabajo en area de construccion, el 4% restante expresa que pocas

veces se acerca a la ferreteria. Lo manifestado se interpretar como una constante adquisicion

de materiales lo que hace que la ferreteria sea reconocida entre los miembros del area de

construccion en la ciudad de Manta.

Tabla 5. Canales de comunicacién utilizados para conocer sobre los productos

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 55 55

Radio 5 5
Television 4 4
Sugerencias de amigos 27 27

Otros 9 9

TOTAL 100 100%

M Redes sociales
M Radio
Television
Sugerencias de amigos

W Otros

Figura 5. Muestra los diversos canales que los clientes utilizan para conocer los productos ferreteros
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Analisis e interpretacion

Al indagar sobre los canales que prefieren los clientes para conocer sobre los productos o
servicios ofrecidos por la ferreteria, se pudo establecer que el 55% lo realiza por medio de las
redes sociales, el 27% prefiere escuchar las sugerencias de sus amigos o familiares que hayan
adquirido productos anteriormente, el 9% prefiere acudir a otros medios, el 5% expresa que la
radio es un buen medio para conocer las ofertas mientras conducen, y el 4% restante mantiene
la comunicacion por medio de la television local. Esto es interpretado que en la actualidad, la
mayoria de las personas revisan las redes sociales para realizar cualquier tipo de adquisicion
antes de salir a un lugar especifico.

Tabla 6. Satisfaccion del servicio en la ferreteria San Luis

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy satisfactorio 28 28
Satisfactorio 63 63

Poco satisfactorio 9 9
Insatisfactorio 0 0

TOTAL 100 100%

B Muy satisfactorio
M Satisfactorio
M Poco satisfactorio

Insatisfactorio

Figura 6. Muestra la satisfaccion que presentan los clientes al momento de ser atendidos en la
ferreteria
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Analisis e interpretacion

Al indagar sobre la satisfaccion que mantienen los clientes al momento de acudir a la
ferreteria por los materiales necesarios para sus obras, se pudo establecer que el 63%
considera que es satisfactorio, el 28% expresa que ha sido muy satisfactorio, y el 9% restante
confiesa que ha sido poco satisfactorio. La interpretacion de lo expuesto es que practicamente
casi todos los encuestados se han sentidos satisfechos de la atencion ofrecida por los

miembros de la ferreteria al momento de acudir a ella, en cualquier momento del afio.

Tabla 7. Comunicacién de la ferreteria ante posibles promociones de productos o servicios

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy satisfactorio 56 56
Satisfactorio 35 35

Poco satisfactorio 9 9
Insatisfactorio 0 0

TOTAL 100 100%

B Muy satisfactorio
M Satisfactorio
M Poco satisfactorio

Insatisfactorio

Figura 7. Muestra el nivel de comunicacion existente entre la ferreteria y los clientes en funcion de las
promociones
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Analisis e interpretacion

Al indagar sobre la opinion de los clientes ante la comunicacion que mantiene la ferreteria
para dar a conocer los servicio, productos y ofertas a sus clientes. A lo que las personas
encuestadas expresaron en un 56% la comunicacion es muy satisfactoria, el 35% considera
que es satisfactoria y el 9% manifest6 que es poco satisfactorio. Esto se debe a que la mayoria
utiliza las redes sociales y al seguir la cuenta de la ferreteria, se pueden enterar de forma
rapida sobre las promociones o dias de atencion para clientes preferenciales. Las personas
que realmente consideran poca satisfactoria, expresan que no utilizan a gusto las redes

sociales y se comunican de forma tradicional.

Tabla 8. Canales de comunicacion adecuados

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Muy adecuados 61 61
Adecuados 28 28

Poco adecuados 11 11
Inadecuado 0 0

TOTAL 100 100%

B Muy adecuados
B Adecuados
M Poco adecuados

Inadecuado

Figura 8. Muestra la satisfaccion de los canales de comunicacion por parte de la ferreteria
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Analisis e interpretacion

Segun lo manifestado en la tabla 8, los clientes encuestados expresan en un 61% que es muy
adecuado, el 28% que es adecuado y el 11% expresa que es poco adecuado, especialmente
considerando que en estos tiempos, lo méas utilizado es por todas las personas son las redes

sociales de uso publico.

Tabla 9. Medio utilizado para conocer las promociones o servicios de la ferreteria

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 49 49

Whats App 16 16

Tv 0 0

Radio 4 4
Sugerencias de amigos 24 24

Otros 7 7

TOTAL 100 100%

B Redes Sociales
B Whats App
mTv
Radio
M Sugerencias de amigos

W Otros

Figura 9. Muestra el tipo de medio mas utilizado por los clientes para conocer las promociones

Anélisis e interpretacion

Al indagar sobre los medios que se utilizan para dar a conocer los servicios y promociones,
los encuestados expresan en un 49% es a través de redes sociales, el 24% por medio de
sugerencias de amigos, el 16% manifiesta que se realiza por medio de WhatsApp, el 7% a
través de otros medios, y el 4% restante expresa que se ha enterado por medio de la radio



local. Todo ello, hace interpretar que la ferreteria utiliza los medios digitales para dar a

conocer los servicios y promociones, haciendo que los clientes estén en contacto con la

ferreteria.

Tabla 10. Recomendaria los productos ofrecidos por la ferreteria

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Siempre 72 72
Frecuentemente 28 28
A veces 0 0
Casi siempre 0 0
Pocas veces 0 0
TOTAL 100 100%
m Siempre

M Frecuentemente
M A veces
Casi siempre

M Pocas veces

Figura 10. Muestra el nivel de recomendacion que mantienen los clientes ante la ferreteria

Andlisis e interpretacion

Con base en lo manifestado en la tabla 10, se puede expresar que el 72% considera que

siempre recomendaria la ferreteria a otras personas que deseen adquirir materiales de
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construccion de buena calidad, y el 28% considera que frecuentemente recomienda el servicio

de la ferreteria a otras personas de su misma actividad comercial.

Una vez realizada la encuesta a los clientes de la empresa, se procedid a conocer la opinion
directamente del gerente, por lo que se realizé una entrevista estructurada, obteniendo los

siguientes resultados.
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1. ¢Cual es el nivel de venta que presenta la empresa, en los Gltimos 3 afios?

En los dltimos tres afios, las ventas de nuestra empresa han experimentado una disminucion
notable. Aunque no puedo proporcionar cifras exactas sin acceder a nuestros informes
financieros, puedo decir que la tendencia general ha sido de una disminucion constante. Esto
se debe en gran parte a la falta de estrategias de marketing efectivas y a la creciente

competencia en nuestro mercado local.

2. ¢Qué tipo de estrategia de marketing utiliza la empresa para incrementar clientes o

expandirse en el mercado local?

Hasta ahora, nuestra empresa ha confiado en gran medida en el boca a boca y en nuestra
reputacion local para atraer a los clientes. No hemos implementado ninguna estrategia de
marketing formal, lo que significa que no hemos aprovechado las oportunidades para
expandirnos en el mercado local o atraer a nuevos clientes. En lugar de utilizar técnicas de

marketing modernas, hemos confiado en métodos tradicionales y anticuados.
3. ¢Cual es el nivel de alcance del mercado local?

Nuestro alcance en el mercado local es moderado. Tenemos una base de clientes leales que
valoran nuestro trabajo y contintian apoyandonos. Sin embargo, hemos tenido dificultades
para atraer a nuevos clientes y expandir nuestra presencia en el mercado. Creo que esto se

debe en gran parte a nuestra falta de estrategias de marketing efectivas.

4. ¢Al aplicar estrategias de promociones, cual es el tiempo maximo y minino de

duracién?

Hasta la fecha, no hemos aplicado estrategias de promociones formales. Esto significa que no
hemos tenido la oportunidad de medir el tiempo méaximo o minimo de duracion de dichas
promociones. Sin embargo, estoy convencido de que las promociones bien planificadas y
ejecutadas podrian tener un impacto significativo en nuestras ventas y en la percepcion de

nuestra marca.
5. ¢Considera que aplicar estrategias de marketing es rentable para la empresa?

Creo firmemente que aplicar estrategias de marketing seria extremadamente rentable para

nuestra empresa. EI marketing es una inversion en el futuro de nuestra empresa. A través de
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estrategias de marketing efectivas, podemos aumentar nuestra visibilidad, atraer a nuevos
clientes y aumentar nuestras ventas. Aunque hay costos asociados con la implementacion de

estas estrategias, estoy convencido de que los beneficios superarian con creces estos costos.

6. ¢Cual es el nivel de satisfaccion que mantiene la empresa referente al servicio

brindado a sus clientes?

Nuestro nivel de satisfaccion con el servicio que brindamos a nuestros clientes es alto. Nos
enorgullece la calidad de nuestro trabajo y siempre nos esforzamos por superar las

expectativas de nuestros clientes. Sin embargo, reconocemos que siempre hay espacio para
mejorar y estamos comprometidos a hacer todo lo posible para garantizar la satisfaccion de

nuestros clientes.

7. ¢Luego de implementar algun tipo de estrategia de marketing, se incrementa la

rentabilidad de la empresa de manera sostenible?

Aunque no hemos implementado ninguna estrategia de marketing formal, creo que hacerlo
podria aumentar la rentabilidad de nuestra empresa de manera sostenible. Las estrategias de
marketing efectivas pueden ayudarnos a atraer a nuevos clientes, aumentar nuestras ventas y

mejorar nuestra rentabilidad a largo plazo.

8. ¢Considera que la inversion realizada en estrategias de marketing es recuperada en un

corto plazo?

Estoy convencido de que la inversion realizada en estrategias de marketing se recuperaria en
un corto plazo. Aunque hay costos iniciales asociados con la implementacion de estas
estrategias, creo que los beneficios a largo plazo, como el aumento de las ventas y la mejora

de la percepcion de la marca, superarian con creces estos costos.

9. ¢Laempresa se encuentra en crecimiento segun los indices financieros de los Gltimos

afos?

Segun los indices financieros de los Ultimos afios, nuestra empresa no esta en crecimiento. De
hecho, nuestras ventas han disminuido. Sin embargo, estoy convencido de que con las
estrategias de marketing adecuadas, podemos revertir esta tendencia y poner a nuestra

empresa en un camino de crecimiento y éxito.
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10. ¢ Usted como gerente, considera que es importante implementar nuevas medidas o

estrategias en beneficio de la empresa y que a la vez mejore su rentabilidad?

Como gerente, creo firmemente que es importante implementar nuevas medidas o estrategias
que puedan beneficiar a nuestra empresa y mejorar su rentabilidad. Estoy comprometido a
explorar todas las opciones disponibles para nosotros, incluyendo la implementacion de

estrategias de marketing efectivas.

11. ;La empresa esta dispuesta a invertir en una estrategia de marketing actualizada y

enfocada a captar nuevos clientes?

Nuestra empresa esta dispuesta a invertir en una estrategia de marketing actualizada y
enfocada en atraer a nuevos clientes. Reconocemos que el marketing es una inversion en el
futuro de nuestra empresa y estamos dispuestos a hacer esa inversion para asegurar nuestro

éxito a largo plazo.
12. ;Quién gestiona las estrategias de ventas?

Como gerente, soy el encargado de gestionar las estrategias de ventas. Esto incluye la
planificacion y ejecucion de nuestras ventas, asi como la supervision de nuestro equipo de
ventas. Sin embargo, reconozco que necesitamos un enfoque mas estratégico y estoy

dispuesto a explorar nuevas estrategias para mejorar nuestras ventas.

13. ¢ Cuenta la empresa con el personal idéneo para este tipo de accién?

Actualmente, no contamos con personal especializado en marketing. Sin embargo, estamos
dispuestos a contratar a los profesionales adecuados si decidimos implementar una estrategia
de marketing formal. Reconocemos que el éxito de cualquier estrategia de marketing depende
en gran medida de tener un equipo de profesionales capacitados y experimentados para

implementarla
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CONCLUSIONES

Una vez realizada la investigacion tedrica y de campo sobre la ferreteria San Luis de la ciudad
de Manta, en relacion a las estrategias de marketing implementada, se puede concluir que esta
empresa, realiza estrategias de marketing en base a las necesidades y posibilidades que se les
ha presentado en los Gltimos afios, mucho mas desde el tiempo de la pandemia, donde sus
actividades se vieron limitadas y encontraron en la parte virtual para llegar a sus clientes

potenciales.

En base a la investigacion de campo realizada, se pudo concluir que el mercado actual de la
ferreteria San Luis es la ciudad de Manta en especial la cercania donde se encuentra ubicada
la empresa, por el poco tiempo que tiene en funcionamiento, ain no ha logrado una difusion
en otros sectores de la ciudad, a pesar de que ha presentado un cremento en el nimero de

clientes, las ventas se ven limitadas al final del afio fiscal.

Se pudo concluir que las mejor estrategia de promocion para la ferreteria es sin duda alguna el
desarrollo de un plan de accion basado en marketing mix digital. El cual se centra en realizar
una difusion de los productos y promociones a traves de las redes sociales, que en la

actualidad son de gran ayuda para todas las empresas a nivel mundial.

Finalmente, se pudo concluir que a pesar de que la ferreteria maneja buenos precios en
algunos de los productos que ofrece, si no se realiza una estrategia de difusion o plan de
accion, esta tardara mas tiempo del deseado en ser reconocida por la ciudadania e incrementar
las ventas mejorando asi su rentabilidad. Que es en realidad el objetivo principal de la

ferreteria San Luis.



CAPITULO V

5. PROPUESTA

Disefio de un plan de accion para impulsar las ventas a través de promociones efectivas en la

empresa de ferreteria San Luis.
Objetivo de la propuesta

Desarrollar un plan de accién que permita impulsar las ventas a través de promociones

efectivas en la empresa de ferreteria San Luis de la ciudad de Manta
Objetivos especificos

e Establecer las acciones a seguir como estrategias de marketing
o Identificar el nivel de posicionamiento de la ferreteria San Luis

e Presentar las promociones que se pueden aplicar a los productos de alta demanda
Area que cubre la propuesta
Area de marketing
Duracién del proyecto

La elaboracidon del este proyecto tiene un tiempo de duracién de 12 meses, a fin de poder

medir la efectividad de la misma.
Justificacion

La propuesta presenta una justificacion practica que permite el desarrollo de acciones
enfocadas en impulsar las ventas a través de diversas promociones que se realicen por parte de
la ferreteria San Luis, ubicada en la ciudad de Manta. Asi mismo presenta beneficiarios
directos como es la misma empresa de ferreteria San Luis, y los habitantes de la ciudad de
Manta y sus alrededores, son los principales beneficiarios de la aplicacion de la propuesta. La
incorporacion de una estrategia de marketing sustentable, es una forma de contribuir al
desarrollo social del cantén y de la provincia, la ideologia de la educacion comercial es una
forma de retribuir a las personas los conocimientos adquiridos y la eficiencia con la que

pueden ser aplicados.

De igual forma se justifica la propuesta a través de los beneficiarios indirectos que se genera,

como son los empleados de la misma ferreteria, puesto que al aumentar las ventas sus
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ingresos también se ven mejorados y la condicion laboral se realizaria de mejor forma para
todos. Las personas del sector, se ven beneficiadas por encontrarse en un lugar donde la
comercializacion es cada vez mayor, y los ciudadanos acuden a este sector por algunos

productos diversos a los proporcionados por la ferreteria.

Por ello, se puede manifestar que, el objetivo no es solo incrementar las ventas de la ferreteria
sino posicionarla como pionera en productos de grandes necesidades del sector de la
construccion, e ir implementando nuevas lineas de comercializacion a fin de satisfacer las

necesidades de los demandantes.
Analisis del consumidor

El proceso de compra se realiza por etapas. La primera se basa en la necesidad que tienen las
personas por mejorar sus viviendas, construir habitaciones que brinden comodidad para ellos
y sus familias, o construir viviendas para la venta por medio de Bienes Raices. Por tanto, en el
marco de mejoramiento de vida habitacional, los consumidores buscan un confort y la
existencia de la pandemia ha generado que este confort no solo sea para descansar o pasar sus

tiempos libres, sino para un ambiente laboral por medio del teletrabajo.

La necesidad de contar con un ambiente laboral apropiado, ha generado que las personas
adecuen un espacio dentro de sus hogares, el cual les proporcione una comodidad laboral
satisfactoria, con ambientes naturales el cual es proporcionado por el uso del vidrio o cambios

de ambiente en diversos lugares de su vivienda.

Los consumidores actuales, estan mas pendientes de la calidad el producto que de otros
aspectos, puesto que lo que realmente desean es que el producto cumpla la funcién deseada
con un nivel de seguridad que le permita pasar largas horas del dia en esos nuevos espacios, 0
que los cambios sean significativos y agradables ante la observacion de sus propias familias y
amigos. Por ello, los constructores deben buscar productos de calidad que satisfagan la

necesidad de sus clientes, brindando seguridad, buen gusto y precios asequibles.

Es importante sefialar que, si bien el consumidor ecuatoriano tiende a ser tradicional,
actualmente presentan una predisposicion al cambio, especialmente a tomar sugerencias de
fuentes externas que proporcione una mejor visibilidad sobre ideas plasmadas, por lo que se

guian bastante por lo presentado en la web.
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Incluso, contratan a los profesionales, basandose en los trabajos terminados que hayan subido
a la web, los cuales sean de gusto de las personas que desean realizar algo similar en sus

propias viviendas.
Andlisis de la competencia

Con la llegada de la pandemia del SARS-CoV-2, y otras afectaciones tanto econémicas como
sociales, las personas se vieron en la obligacién o preferencia de realizar teletrabajo, por lo
gue disponen de un mayor tiempo que del normal, para compartir dentro de sus propias
viviendas; esto ha ocasionado que muchos tengan la necesidad de acondicionar un nuevo
espacio para realizar su trabajo y pasar gran parte del dia en esa area. Todo esto ha generado
un incremento en consumo de materiales de construccion de forma independiente, puesto que
las personas contratan un maestro de construccién para sus pequefios trabajos y en ocasiones
ellos mismos realizan alguna mejora como parte de sus proyectos mensuales para entretenerse

sin la necesidad de salir de casa.

Sin embargo, existen empresas que mantiene una competencia constante, puesto que realizan
la misma actividad comercial y cuentan con grandes cadenas, como es Ferrisariato y Kiwi, los
cuales son cadena de comisariato ubicada en todo el pais, y en la ciudad de Manta cuentan
con varias sucursales, por lo que muchos constructores prefieren realizar sus pedidos a
empresas mas grandes y llevar el producto hasta la obra que estén realizando. No obstante, las
empresas locales como San Luis, siempre tratan de competir de forma distinta con empresas
de tal envergadura, puesto que tiene un mayor contacto con la ciudadania y son de preferencia
de los maestros por su trato y cercania en cada venta.

Descripcion de la propuesta

La propuesta ha sido seleccionada acorde a las necesidades detectadas en el proceso de
diagndstico, nos basamos en la idea de hacer notar a la empresa, que el consumidor la
conozca, sepa de ella, de sus beneficios y sus productos, y asi motivarlos para la compra, ya
gue estamos convencidos que el Marketing a través de sus diferentes estrategias es el medio

que impulsa el desarrollo de las pequefias y grandes empresas.

Durante el desarrollo de la investigacion se captd puntos criticos y es a los cuales esta
dirigida la propuesta de fortalecimiento. La elaboracion de una estrategia es nuestra la

intervencion principal, logrando de esta manera el posicionamiento de la empresa,
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exponiendo estrategias comerciales para reforzarse con el propoésito de utilizar los medios

publicitarios actuales, es decir, digitales.
Anélisis de la situacion actual

La elaboracion del DAFO se realiza con el proposito de que la empresa tenga claro el estado
actual de la misma, por lo que se deben establecer cada una de las virtudes y defectos que

actualmente se presentan.

Tabla 11. Analisis DAFO

FORTALEZAS: OPORTUNIDADES:
- Manejo de una gran variedad de -Expendio de productos en gran escala --
productos de construccion. - manejo de precios bajos en

-Productos de gran demanda durante todo comparacion a los emprendimientos
el afo. cercanos.

- Cartera de clientes establecida. -Competencia directa no cuenta con
- Excelente ubicacion en el casco comercial variedad de productos

de la ciudad de Manta - Disminucion del 5% del impuesto en

- Servicio de entrega en obra . .
materiales de construccién

DEBILIDADES: AMENAZAS:

-Falta de estrategias de marketing -Crisis economica nacional.

- Espacio insuficiente para la expansion - Estado declarado en Guerra
- Falta de imagen corporativa - Inseguridad Constante

- Carencia de manejo de las redes sociales - Aumento del IVA

- Cambio climatico en el 2024
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Estrategia de Marketing digital

Para poder implementar un marketing digital, es necesario realizar un marketing mix, lo cual
va directamente relacionado a la parte digital, la misma que es la principal estrategia de la
propuesta para la ferreteria San Luis, que por su necesidad de crecimiento, esta dispuesta a
implementar ciertos cambios en beneficio de la empresa y lograr asi un posicionamiento de la

misma.

Estrategia del producto

Considerando que la estrategia es una ruta que se plantean los asesores de marketing para
mejorar el bien o servicio ofrecido al mercado y permita satisfacer las necesidades de los

consumidores, se presenta lo siguiente:
Estrategia 1

v Presentar los productos mas utilizados en la construccién e instrumentos de ferreteria a
través de la pagina web de la empresa y por medio de redes sociales que formen parte
de los mismos integrantes de la ferreteria San Luis, con el proposito de lograr una

participacion del 40% en el mercado actual.

El producto ofrecido a nivel local, cuenta con una amplia gama en su portafolio y formatos
listos para satisfacer el gusto del cliente y en base a sus requerimientos; es por ello que, el
producto se debe enviar en funcidn a cada uno de los pedidos y considerando las normas de

bioseguridad establecidas por la misma empresa.
Caracteristicas del producto

Los materiales de construccion y de ferreteria San Luis, mantienen caracteristicas similares de
calidad; puesto que se trabaja con empresas proveedoras de productos certificadas por la

regulacion de ley dentro del pais.

De tal forma, los materiales de construccion mas vendidos son: cemento, hierro de varias
medidas, piedra bola, ripio, arena, piedra roca, ceramicas, entre otros. Y los materiales de
ferreteria que mas vendidos son: martillo, lampa, tubos, articulos de bafios, bombas de

presion, reservorios de agua, entre otros.



Tabla 12. Estrategia del producto

Objetivo estratégico

Objetivo tactico

Estrategia

Presentar los
catalogos a través de
la pagina de la
empresa, asi como la
informacion y formas
de pago, con el
propdsito de lograr
una participacion en el
mercado del 40%.

Elaborar un catalogo con los
productos principales de

construccion y ferreteria

Mantener informacion de

precio de cada producto

Mostrar los materiales que
cuenta la empresa tanto en
ferreteria como en
construccion.

Mantener personal capacitado
para responder las preguntas

mas frecuentes de los clientes

Presentar las ventajas de las
maquinarias o0 equipos

ofrecidos

Informar a los clientes sobre
las condiciones apropiadas

para utilizar los materiales.

Vender los productos que se
mantiene en inventario con

salida reducida

Compartir informacion de
ofertas sobre productos que
han estado largo tiempo en la

empresa sin buena salida.

Posicionarse en el mercado

Mantener preferencia por los
clientes nuevos y

tradicionales.

Tiempo

Recursos

Resultados

La estrategia de
producto se realiza
durante todo el afio, y
el gerente establece
los tiempos en que se
pueden realizar dichas
promociones del

producto

Se requiere de recursos
humanos para cumplir con el
objetivo, los integrantes de la

familia principalmente

Motivar a los clientes a
adquirir los productos.

Incentivar las compras de

forma permanente.

Posicionarse en el mercado

local y provincial.

42
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Estrateqgia de precios

Estrategia 2

v Realizar promociones a los clientes por compras importantes en materiales de
construccion que conlleve productos de ferreteria, para obtener un crecimiento del
20% en rentabilidad

Esta estrategia es considerada fundamental para establecer un crecimiento en las ventas de la
empresa, mediante esta se podra incentivar a los constructores habituales para adquirir los
productos necesarios para la construccion y poder recomendar a la empresa a sus clientes
cuando requieren de productos de calidad y entrega inmediata en obra. Para esto es necesario

tener en cuenta lo siguiente:

v Costos de produccion
v" Margen de utilidad

v Elementos del entorno
v

Estrategia de marketing aplicable por la web

El precio es considerado como un factor flexible, puesto que a diferencia del producto, este
puede ser modificado rapidamente y en diversas condiciones de acuerdo a la necesidad y
temporada. La estrategia del precio ofrece productos de distintas caracteristicas que
satisfagan las necesidades especificas de los consumidores. Por ello, se realiza la fijacion del
precio en base al valor percibido por el cliente, siendo necesario desarrollar factores valorados

por el consumidor, como la naturalidad, la calidad y el peso justo entregado.

Hay que tener en cuenta, que en estos productos de construccion y ferreteria, los precios no se
pueden bajar demasiado, puesto que la ganancia se basa en el volumen de venta, en valor
unitario es considerablemente baja, por lo que la estrategia se basa en el volumen que
adquiera el cliente para realizar el descuento en el precio preferencial entregado. Por lo que se

presenta el siguiente cuadro de la estrategia.



Tabla 13. Estrategia de precio
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Objetivo estratégico

Objetivo tactico

Estrategia

Realizar promociones a
clientes, por el volumen
de compra o por monto
de compra con un

crecimiento del 20% de

rentabilidad.

Atraer clientes potenciales

Brindar descuento en base al

volumen de compra

Establecer el precio segun la

salida del producto

Presentar productos de diversos
precios y especificaciones,
manteniendo un nivel de

calidad

Realizar promociones de
productos que no han tenido

mayor salida

Realizar descuento segun el

volumen de compra

Ofrecer a los clientes los
articulos que han quedado en
stop, a un precio mas bajo de lo
normal.

Proporcionar un precio especial
para quienes adquieren
productos al por mayor.
Diferenciando a constructores

habituales de los esporadicos.

Tiempo

Recursos

Resultados

La estrategia de precio
es utilizada durante todo
el afio, el gerente tiene
la potestad de limitar los
descuentos en base a los
precios de adquisicion
de materia prima 'y del

mercado.

Se requiere de recursos
humanos que forman parte de
la ferreteria San Luis de la

ciudad de Manta

Motivar a los constructores a
realizar sus compras

directamente a la empresa

Incentivar a realizar las

compras en un volumen alto

Impulsar la compra por
unidades de articulos que la
empresa mantiene con poco

stock desde hace tiempo

Obtener mayor rentabilidad por

el volumen de venta realizado.
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Estrategia de Plaza

Estrategia 3

v Divulgar los productos de la empresa por medio de la web a fin de cubrir rapidamente
el 40% del mercado actual no solo en el cantdn sino en toda la provincia y fuera de

ella.

Esta estrategia se caracteriza por conseguir que el producto llegue a satisfacer al cliente, por
lo que se debe considerar el canal de distribucion, la planificacion de la distribucion, la
distribucion fisica y el merchandising. La plaza comprende las actividades de la empresa que
ponen al producto a disposicién de los consumidores meta. La mayoria de los productores
trabajan con intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su vez,
utilizan los canales de distribucion que consisten en un conjunto de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del
consumidor. Por ello, la ferreteria ofrece la entrega en obra a fin de que los clientes se ahorren

el valor del intermediario.

Para cumplir con la estrategia, la empresa debe realizar una mayor difusion de los productos,
esto se lo realiza a traves de las paginas sociales de quienes conforma la empresa y es

compartida por los clientes habituales.

Tabla 14. Estrategia de plaza

Obijetivo Obijetivo tactico Estrategia
estratégico
Brindar asesoria a Informar de los productos y su

pequerios constructores funcionabilidad al momento de

Divulgar el nombre adquirirlos

de la empresa 'y Compartir la publicacion ~ Mantener una constante apertura a las
cubrir el 40% de constantemente en las redes sociales para compartir las
mercado local y redes sociales publicaciones diarias con los clientes y
provincial miembros de la empresa

Recibir los pedidos por Mantener una lista de los productos que
via telefdnica, sitioweb  serdn ofrecidos diariamente para subirlos

a la pagina o red social




como whatsapp, entre
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Activar el pago por medio de

otros. transferencias bancarias cuando se
entrega el producto
Tiempo Recursos Resultados

La estrategia de
plaza se la realiza
durante todo el
afo, y es el gerente
quien decide
cuando es
necesario limitarla
0 seguir

utilizandola.

Se requiere de recursos
humanos como el gerente
y deméas miembros de la

empresa.

Motivar a los constructores a compartir
las publicaciones de los productos en
oferta diariamente a fin de que tengan en
cuenta que articulos pueden adquirir en

mejor precio

Indicar aspectos relevantes de los

productos en cada publicacion

Cubrir mayor cantidad del mercado local

y provincial.

Estrategia de promocién

Estrategia 4

v Divulgar los productos que cuenta la empresa en especial los nuevos para mejorar las

construcciones y brindar una mejor vista al cliente.

En esta estrategia se propone realizar un plan de comunicacién que sostenga a la empresa, de

forma atractiva, sélida y coherente entre todos los canales de comunicacion existente en el

mercado.

La divulgacion de los productos permitira que el 60% de la poblacion mantense y el 30% de

la poblacion manabita, conozcan sobre la empresa, su calidad y diversidad de materiales

ofrecidos para cada trabajo; asi como, de su portafolio de productos que pueden ser Gtiles para

la realizacion de cualquier tipo de construccion.

Para esto es imprescindible el uso de las redes sociales para poder compartir facilmente de los

productos que se ofrecen, con un valor especial de cada producto de forma diaria, asi los

clientes estaran conectados frecuentemente y realizaran las compras en base a lo ofrecido por

la web.



47

Actualmente, las personas revisan las publicaciones diarias de las empresas para comparar los

precios y productos, asi pueden adquirir segun su necesidad y directamente en sus obras,

puesto que los pagos se hacen por medio de la web (transferencias o depdésitos), o en

ocasiones se realiza el cobro contra entrega. Esto se realiza especialmente en clientes

frecuentes, los cuales se conoce la seriedad de cada involucrado.

Tabla 15. Estrategia de promocion

Objetivo Objetivo tactico
estratégico

Estrategia

Crear una pagina por
medio del Facebook o
telegram, asi como
compartir los productos
en los estados de
whatsapp

Brindar beneficios a quienes realicen
la compra por estos medios

Compartir la
publicacién con la
mayor cantidad de
usuarios

Divulgar los
productos de la

Brindar beneficios en los precios por
volumen de compra

empresa por medios
digitales para
posicionarse en el
mercado local y

Brindar servicio de
entrega por medio de
los sitios sociales

Incluir la entrega del producto de
acuerdo al volumen de compra

Proporcionar un nimero de contacto
directo con la empresa

rovincial - —
P Incluir en el sitio web

los productos ofrecidos

Brindar diversidad de iméagenes para
que el cliente observe y adquiera la
que mas se satisfaga su necesidad

Brindar asesoria

Brindar la informacion pertinente del
producto y las especificaciones para
el mejor uso del mismo

Brindar informacién técnica sobre el
material a nuevos constructores

Tiempo Recursos

» Resultados



El plan de
publicidad se debe
realizar durante
todo el afio, el
gerente tiene la
potestad de decidir
los momentos méas
oportunos para
realizarlo y
limitarlo.

Se requiere de recursos
humanos como el
gerente y miembros de
la empresa

No se requiere de
recursos econémicos
para utilizar las redes
sociales

Motivar al mercado hacia una accién
de compra

Proporcionar una visibilidad de los
productos ofrecidos

Brindar asesoria desde la comodidad
de su hogar

Ayudar a la eleccion del material a
ser utilizado en las diversas
construcciones

Mejorar los margenes de rentabilidad
de la empresa

48
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Cronograma de implementacién o plan de accién

Tabla 16. Diagrama de Grantt

Aprobacion del plan x

Implementacion de las estrategias

Estrategia de producto X

Elaboracidn de Catalogo = |=l=l [=| |=| x| |=| || |=x| |=
Proporcionar informacion de los

productos (x| x| x| x|[x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|%|X|X|X
Ofrecer los articulok de 1a empresa 2wl x| x|l x| = x| =] x| x
Mantener inventario al dia x| x| x| x|x|xx|x|=|x|x{=x|x|x|x[x|x|x
Estrategia de Precios x| |x X X X
Atencidn a clientes x| x| x| x|=x|x|=x|x|=x|x|x|x[x|x]|x|x]x|x
Mejorar los precios segin el producto v

la venta X x| x| x| x|x|x|x[x|x|x|x[X|x|x|X[X|x

Descuentos por volumen de compra

Estrategias de plaza

sl

Asesoria a recientes constructores x| [=x| |=x| |=x| [|=]| [=x]| |x| |[x| |x
Compromiso de atencion personalizada | w|www x| x x| x| el x| x| === x
Ingreso a red social x| x| [=] |=| [=] |=| [=x] |x]| [x
Eecibir pedidos por la web x| x| x[x|x|x|x{=x|x|x|x{=x|x|x|x[x]|x
Estrategia de promocion x| x| [=] |=| [=] |=| [=x] |x]| [x
Crear paginas de redes sociales directas

de la empreza X

Inducir a compartir la publicacién x| x[=x| x| =x|x|x|=x|x|=x{=|x|=x|x|x|[=x|x/x|x
Actualizar diariamente la pagina web x| = =] [|=| [=] [=x] [=x]| |=x| |=x
Fealizar ventas por medio de la web x|x{=xxlx|x|x|x|x|x[=x|x|x|x|x|x|x|x|x
Erindar azesoria por medio de la web x| xlx(x|x|x(x|x|x|x|x(x|x|x|x[x|x|x

Nota, el cuadro muestra el plan de accion para implementar la propuesta

El diagrama esta elaborado a cinco afios, puesto que en este tiempo se podra tener resultados
confiables sobre la propuesta elaborada. En este tiempo la empresa podra ir ejecutando los
objetivos tacticos trazados en cada uno de los procesos y poder de ser el caso reformando a
fin de intensificar los resultados obtenidos de forma satisfactoria tanto para la administracion
de la empresa como para los consumidores, que al obtener mejores ofertas a precios justos,

sienten la simpatia de seguir acudiendo a la ferreteria constantemente.
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Impacto de la propuesta

Con la aplicacion de esta propuesta se lograria no solo mejorar las ventas de la ferreteria San
Luis, sino posicionarla como principal empresa en el expendio de articulos de construccion en

el sector de Manta dirigida a usuarios varios en el sector.

La elaboracion de la propuesta es positiva puesto que incentiva a las demas empresas del
canton, que se puede trabajar de la mano con las estrategias de marketing surgiendo nuevos
paradigmas comerciales en el medio con la motivacion de hacer un trabajo consiente y

sustentable econdmicamente beneficiando a todos en general la clientela.

Los habitantes del sector tendran la oportunidad de disponer de los productos de forma segura
y de acuerdo a sus propias necesidades constructivas. Mejorando asi sus propios ingresos al
realizar un trabajo rapido con materiales de excelente calidad y a precios satisfactorios segun

el mercado actual.
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APENDICES
Apéndice A

UNIVERSIDAD SAN GREGORIO DE PORTOVIEJO
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a los clientes de la ferreteria San Luis de la ciudad de Manta.

Objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing en el nivel de ventas de la ferreteria

San Luis de cuidad de Manta.

Instrucciones. Marque con una X la respuesta que considera se ajusta a sus necesidades diarias al

momento de adquirir productos en la ferreteria, y complete la informacién seguin su necesidad.
a) ¢Datos Generales

Edad:

Correo:

Profesion:

Ingresos:

b) datos de investigacion
1.- ¢;con que frecuencia usted adquiere materiales ferreteros?
Alto__ Medio___ Bajo___

2.- ¢Segn su criterio, existe un alto nivel de oferta en la venta de materiales ferreteros en la cuidad de

Manta?

si [

No [ ]

3.- ¢Con qué frecuencia acude a la ferreteria San Luis de la ciudad de Manta?
Semanalmente[_|]

Entre 3 A 6 Meses |:|

Una Vez Al Afiol_]

Rara Vez |:|

Nunca |:|



4.- ;Qué canal de comunicacion prefiere para conocer productos o servicios?
Redes Sociales [ ]

Radio[ |

Television [

Sugerencia De Amigos O Familiares []

5.-¢Qué tan satisfactorio ha sido el servicio al cliente que ha recibido al momento de acudir a la

ferreteria San Luis? Siendo 1 el de menos satisfaccién y 5 el de mayor satisfaccion
'O
2[]
3[]
4[]
5[]

6.- ¢Cudl es su opinion acerca de la comunicacién que existente por parte de la ferreteria San Luis para

promocionar los productos o servicios? Siendo 1 el de menos satisfaccion y 5 el de mayor satisfaccion
1[]
2[]
3[]
4]
5[]

7.- ;considera que el acceso a los canales de comunicacion que utiliza la empresa son adecuados?

Muy Facil [ ]
Facil [ ]
Dificil [

Muy Dificil [_]



8.- ¢A través de qué medio usted se entera de las promociones o servicios brindados por la ferreteria

San Luis?
Redes Sociales |:|

WhatsApp []
Tv [
Radio|:|

Sugerencias De Amigos O Familiares []

Volantes |:|

9.- ¢Recomendaria los productos o servicios a sus amigos y familiares?
Totalmente De Acuerdo_]

De Acuerdo[ ]

En Desacuerdol_]

Totalmente En Desacuerdo[_]

Fundamente su respuesta




Apéndice B
UNIVERSIDAD SAN GREGORIO DE PORTOVIEJO
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista dirigida al gerente de la ferreteria San Luis de la ciudad de manta.

Objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing en el nivel de ventas de la ferreteria

San Luis de cuidad de Manta

1.

© o &~ w

10.

11.

12.
13.

¢Cual es el nivel de venta que presenta la empresa, en los Gltimos 3 afios?

¢Qué tipo de estrategia de marketing utiliza la empresa para incrementar clientes o expandirse
en el mercado local?

¢Cual es el nivel de alcance del mercado local?

(Al aplicar estrategias de promociones, cual es el tiempo méximo y minino de duracién?
(considera que aplicar estrategias de marketing es rentable para la empresa?

¢Cual es el nivel de satisfaccion que mantiene la empresa referente al servicio brindado a sus
clientes?

¢luego de implementar algun tipo de estrategia de marketing, se incrementa la rentabilidad de
la empresa de manera sostenible?

(considera que la inversion realizada en estrategias de marketing son recuperadas en un corto
plazo?

¢la empresa se encuentra en crecimiento segln los indices financieros de los ultimos afios?
justed como gerente, considera que es importante implementar nuevas medidas o estrategias
en beneficio de la empresa y que a la vez mejore su rentabilidad?

¢la empresa esta dispuesta a invertir en una estrategia de marketing actualizada y enfocada a
captar nuevos clientes?

jquién gestiona las estrategias de ventas?

¢cuenta la empresa con el personal idéneo para este tipo de accion?



