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RESUMEN

El presente proyecto tiene por objetivo la elaboracion de una propuesta de canales de
distribucion para Megaferreteria Choez ubicada en el cantén Pedro Carbo. La
metodologia utilizada parte de una revision general de la literatura relacionada a
marketing y canales de distribucion, también del marco legislativo que rige en Ecuador
con miras a la implementacién de una tienda virtual. A continuacion, se realiza un
analisis situacional de la empresa el cual permite identificar las ventajas internas con
las que cuenta la empresa y que la hacen superior a la competencia en ciertos aspectos,
principalmente en la agilidad de atencion al cliente. También permite identificar que
el sector donde se desempefia la empresa, es medianamente atractivo. Luego la
investigacion de mercado realizada permite identificar la oportunidad de establecer
alianzas comerciales con ferreterias minoristas de los cantones Daule y Pedro Carbo;
la oportunidad de realizar promocion digital mediante redes sociales sin llegar a
establecer una tienda virtual con mecanismo de cobro online dada la desconfianza de
los clientes hacia estos medios de pago. Se elabora un plan de marketing para la
promocion de las ferreterias minoristas aliadas en el que se incorporan estrategias
como el volanteo, visual merchandising de los locales comerciales, la participacion
con un stand en una feria de construccion e inmuebles y la promocion en redes sociales.
El anélisis financiero indica un retorno de la inversion por la implementacion del plan
de marketing con un rédito de 79,56% en el primer afio, hasta 133,15% en el quinto

afo.

Palabras Claves: canales de distribucion, ferreteria, marketing, estrategia,

promocion, mercado
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ABSTRACT

The objective of this project is to prepare a proposal for distribution channels for
Megaferreteria Chdez located in the Pedro Carbo canton. The methodology used is
based on a general review of the literature related to marketing and distribution
channels, also of the legislative framework that governs Ecuador with a view to the
implementation of a virtual store. Next, a situational analysis of the company is carried
out which allows identifying the internal advantages that the company has and that
make it superior to the competition in certain aspects, mainly in the agility of customer
service. It also makes it possible to identify that the sector where the company operates
Is moderately attractive. Then the market research carried out allows us to identify the
opportunity to establish commercial alliances with retail hardware stores in the cantons
of Daule and Pedro Carbo; the opportunity to carry out digital promotion through
social networks without establishing a virtual store with an online payment mechanism
given the distrust of customers towards these means of payment. A marketing plan is
developed to promote partner retail hardware stores, incorporating strategies such as
flyers, visual merchandising of business premises, participation with a stand in a
construction and real estate fair, and promotion on social media. The financial analysis
indicates a return on investment for the implementation of the marketing plan with a
return of 79,56% in the first year, up to 133,15% in the fifth year.

Keywords: distribution channels, hardware, marketing, strategy, promotion, market
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INTRODUCCION

Las ferreterias son un negocio que forma parte de las principales actividades
productivas en el pais, por estar relacionada directamente con otros sectores como el
de la construccidn. El sector ferretero se dedica a la venta al por mayor y menor de
productos, Utiles, partes, piezas y materiales que se usan para la construccion de todo
tipo de edificaciones, para la realizacion de trabajos manuales de carpinteria,

electricidad, amoblamiento de viviendas, entre otros.

También en ciertas ferreterias mantienen lineas que incluyen venta de articulos
para vehiculos, o una linea de articulos para decoraciones de viviendas como cielo raso
y ceramicas (Palomeque, 2019). Dependiendo del tamafio de la ferreteria, esta contara

con mayor o menor diversidad de lineas de articulos disponibles.

Las ferreterias utilizan canales de distribucion para la comercializacion de sus
productos. Un canal de distribucion “es el medio a través del cual un sistema de libre
mercado realiza la transferencia de propiedad de bienes y servicios” (Eslava, 2017, p.
28).

En ese sentido, las empresas actuales pueden contar con diferentes canales de
distribucidn, los cuales son necesarios para poder ampliar su mercado y generar mas
ingresos. Contar con diferentes agentes distribuidores de los productos que ofrece una
empresa, incrementa el potencial de clientes, llega a diferentes mercados y asegura su
permanencia en el mercado, aun cuando alguno de estos mercados entre en crisis 0
desaparezca (L6pez, 2019). Para cada canal de distribucion se pueden implementar

diferentes estrategias que permitan que la distribucién de los productos sea exitosa.

Megaferreteria Chdéez es una ferreteria que cuenta con diferentes lineas de
productos que se comercializan al por menor, a través de un canal de distribucién
directo, a consumidores finales. Sin embargo, Megaferreteria Choez no cuenta con
estrategias de distribucién multicanales que le permitan en primera instancia, asegurar
la continuidad del negocio ante situaciones que pueden ocurrir, como la pandemia del
Covid- 19 que obligé al cierre de negocios de todo tipo, por casi seis meses, llevando

a la quiebra a aquellos negocios que no contaban con estrategias de distribucion



alternas al canal fisico tradicional; y en segunda instancia, la necesidad de incrementar

sus ventas anuales.

En el primer capitulo se realiza una revision de la literatura concerniente al
sector ferretero y aimplementacion de canales de distribucion, con diversas estrategias
que se pueden poner en practica dentro del contexto donde esta ubicado el negocio. El
marco referencial presenta estudios previos que han desarrollado y/o aplicado
estrategias de éxito en cuanto a la distribucion de productos ferreteros. También se
analiza el marco legal que rige en Ecuador a tomar en cuenta previo al desarrollo de

estrategias con miras a la implementacion de una tienda virtual.

El segundo capitulo es un analisis situacional de Megaferreteria Choez, en el
que se conoce acerca de la filosofia empresarial de la empresa, su estructura y que
productos comercializa a detalle. También se realiza en este capitulo, un analisis de las
Fuerzas de Porter, un analisis PESTA del macroentorno de la empresa, un analisis
FODA para determinar puntos fuertes y débiles de la empresa que luego se califican y
ponderan de acuerdo a factores internos y externos, para determinar cual de los dos
grupos es el que predomina en Megaferreteria Choez y de acuerdo a ello, realizar los

cambios respectivos.

El tercer capitulo describe el tipo de investigacion realizada, las fuentes de
informacién que se han utilizado, el tipo de datos que se presentan, asi como la
poblacién, muestra y herramientas de investigacion aplicadas. Los resultados de la
encuesta realizada a clientes finales, permiten conocer su comportamiento,
preferencias y necesidades de compra; ademas de identificar la oportunidad de realizar
promocion digital mediante redes sociales sin establecer una tienda virtual con
mecanismo de cobro online dada la desconfianza que tienen los clientes hacia los
medios de pago online, esto se fundamenta alin mas con la entrevista realizada a un

experto en tecnologia.

Las entrevistas realizadas al gerente de Megaferreteria Choez, proveedores y
clientes minoristas, permiten saber que facilidades de crédito y otros beneficios
mantendria Megaferreteria Choez y de acuerdo a ello, elaborar sus politicas con miras
a la creacién de alianzas estratégicas con ferreterias minoristas del canton Daule y
Pedro Carbo.



Mientras tanto en el cuarto capitulo se disefia el plan de marketing de
Megaferreteria Choez para la promocion de los canales de distribucion indirectos, es
decir de los clientes minoristas que forman parte de la alianza estratégica. Se realiza
primero una micro y macro segmentacion de mercado para conocer qué, a quienes y
cémo se va vender los productos ferreteros. Luego la estrategia de posicionamiento a
implementar, analisis del proceso de compra con matrices en las que se identifican

todas las partes involucradas en el proceso.

Se realizan también un analisis para saber la posicion de las ferreterias
minoristas respecto a otras ferreterias de los mismos cantones. Se elaboran matrices
FCB para entender como se conjuga la importancia que otorga el consumidor final a
un producto y el factor que influye para su compra que puede ser intelectual, al
informarse del producto; o sensorial, una respuesta basada mas en el afecto hacia el

producto.

Luego continua el capitulo con la elaboracion de matrices de Porter en la que
se sitla a MegaFerreteria Chdez como una empresa que lidera en costos, gracias a que
tiene muchos proveedores de los cuales puede elegir la mejor oferta, de esa forma
también puede replicar las mejores ofertas para sus clientes minoristas. A
continuacion, se presenta la matriz de estrategia competitiva que da como resultado la
especializacién de MegaFerreteria Choez en virtud del nimero de estrategias y la

magnitud de la ventaja competitiva que genera para sus clientes minoristas.

Ahora se describen cada una de las estrategias elaboradas para la promocion de
las ferreterias minoristas aliadas, en base a los cuatro elementos del marketing mix:
producto/servicio, precio, plaza y promocion, estas estrategias incluyen el volanteo, el
voceo mediante un carro con megafono, visual merchandising de los locales
comerciales, la participacion en una feria de construccion e inmuebles y el branding
implementado en camisetas y boligrafos que se daran como obsequios para los

consumidores finales.

Finalmente se elabora el cronograma de actividades para la implementacion de
las estrategias, los roles encargados de realizar la auditoria de marketing para asegurar

el cumplimiento de las estrategias y las conclusiones del capitulo.El quinto capitulo



presenta el analisis financiero de la propuesta de plan de marketing para la difusién de
canales de distribucion de Megaferreteria Chéez.

El andlisis realizado permite determinar que las estrategias de marketing
desarrolladas, son viables, basadas en el porcentaje de retorno de inversion de la
propuesta. Finalmente se presentan las conclusiones, recomendaciones, referencias y

anexos del presente proyecto.



Titulo

Propuesta para el desarrollo de canales de distribucion de la Megaferreteria Choez del

canton Pedro Carbo.
Antecedentes

El sector ferretero se encuentra dentro de varios sectores econdmicos,
esencialmente estd muy relacionado como proveedor de los sectores de la construccion
y el comercio, por lo que estudiando estos ultimos, se puede comprender mejor el
desarrollo que ha tenido el sector ferretero en los Gltimos afios (Tamayo, 2018) (Flores
& lturralde, 2017).

El sector de la construccion es un pilar fundamental de la economia del pais, y
ha tenido un crecimiento prolongado desde el afio 2008 hasta el 2014, llegando a su
pico mas alto en el afio 2011, donde alcanzé un crecimiento del 17,6% de su Producto
Interno Bruto (PIB). El sector del comercio también ha registrado un crecimiento
promedio del 3,9% entre el 2006 y el 2014 (Maldonado, 2018).

A partir del afio 2015, la economia pasé por una etapa de recesidn ocasionada
por la caida de los precios del petréleo y en el 2016 la situacion del terremoto termind
por agravar la situacion, generando que el sector de la construccién decrezca en un -
5% y el sector comercial en -1,6%, lo que se ve reflejado en la disminucion de las
ventas de las ferreterias y del personal que labora en ellas (Pullas, Maldonado, &
Zabala, 2017).

Desde el 2017, la comercializacién de productos ferreteros que venia
recuperandose al igual que los sectores de la construccion y comercial, volvio a caer,
ahora debido a la pandemia del Covid-19, que obligd a muchos negocios a cerrar sus
locales sin estar preparados ante una situacion asi (Zabala, 2019). Segun una
publicacion realizada en el diario EI Expreso, acerca de un estudio realizado por la
Escuela de Negocios de la Espol (ESPAE), el 24.67% de emprendedores ecuatorianos,
tuvo que cesar su negocio definitivamente debido a la pandemia. Mientras que quienes
no lo hicieron, tuvieron que implementar estrategias como ventas online para tratar de

aplacar en algo la crisis economica (Zumba, 2020).
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El canton Pedro Carbo y sus pueblos aledafios se encuentran en constante
crecimiento econdmico y social. El sector de la construccion y viviendas es uno de los
que prosperan econdémicamente, en ese sentido, sus pobladores necesitan
continuamente de productos para la construccion de sus viviendas y negocios,
productos que pueden adquirir en centros ferreteros y ferreterias de menor tamafio
(Morén, 2016).

La empresa Megaferreteria Choez, fue constituida en Junio del 1998, nace de
la idea de una joven pareja procedentes de Guayaquil que llegaron al canton Pedro
Carbo con ganas de triunfar, supieron aprovechar y satisfacer las necesidades que los
clientes les exigian en su primer y unico local ubicado en las calles Cristobal Colon y
Sucre, sector céntrico del cantdn. Hoy en dia dicha empresa ha tenido un crecimiento
destacable en el mercado que se desenvuelve, cuenta con una gran afluencia de

clientes, y se ha convertido en una de las principales ferreterias del cantén.

Megaferreteria Choez se dedica a la venta al por menor de materiales de
ferreteria y construccién. Es una empresa con mas de 10 afios en el mercado,
comprometida con la misién de mantener el liderazgo como la mejor y mas grande
ferreteria en Pedro Carbo, gracias a las ofertas continuas de sus productos y las buenas
relaciones establecidas con los clientes desde sus inicios.

Los productos que Megaferreteria Chdez ofrece, son proveidos por importadores e
intermediarios, y luego los comercializa por venta al detalle, directamente hacia el

consumidor final.
Planteamiento del problema

En el sector ferretero, las cadenas de distribucién generalmente son indirectas
y constan de varios miembros que intervienen en el proceso, diferenciadas por el tipo
de producto que ofrecen, por ejemplo, para productos que requieren de un proceso de

fabricacion la cadena de distribucion es asi (Sierra, Moreno, & Silva, 2015):

Fabricante-Importador -Mayorista-Clientes Minoristas-Consumidores finales



Por otra parte, para materias primas que son extraidas directamente de la
naturaleza, como el caso de la arena, tierra y piedras chispas que se usan en la

construccién, la cadena de distribucion seria asi (Sierra, Moreno, & Silva, 2015):
Cantera-Transportistas-Mayoristas-Clientes Minoristas- Consumidores finales

A raiz de la pandemia del Covid-19, Megaferreteria Choez se vio obligada al
cierre de la empresa por varios meses, 1o que causo una serie de problemas ya que no
contaban con reservas de liquidez suficientes para afrontar el paro de actividades por

varios meses.

Segun una publicacion de diario EI Universo, el sector ferretero vio mermados
sus ingresos, generando pérdidas de hasta el 18% de las ventas de un afio, lo cual es

devastador y llevard mucho tiempo recomponer dicha pérdida (EI Universo, 2020).

El problema de liquidez de Megaferreteria Chdez surgié porque no cuenta con
un plan de distribucion estratégica en el que se definan diferentes canales para
comercializar sus productos. En la actualidad el Unico canal que la empresa aplica es
el canal directo, en el cual el cliente (consumidor final) se acerca al local, realiza su
pedido, cancela de acuerdo al Precio de Venta al Publico (PVP) y luego su pedido es

entregado.

El no contar con otros canales de distribucion indirecta, se refleja en los
resultados que ha obtenido en los ultimos 3 afios donde sus ventas en el ultimo afio
antes de la pandemia apenas subieron un 0,77% en comparacion con el afio anterior.
Sin embargo, lo mas preocupante, es que en el Gltimo afio las ventas de la empresa

decrecieron en 8,71%

El desarrollo de nuevos canales de distribucion le permitiria a la empresa
ampliar su mercado, obteniendo nuevos clientes a través de alianzas comerciales y de

esta forma asegurar la continuidad de sus actividades a un mediano y largo plazo.

Justificacion
Desde la perspectiva empresarial, el no contar con canales y estrategias de
distribucion propiamente definidos, la empresa puede encontrarse en desventaja frente

a la competencia directa e indirecta. Por esa razon, se justifica este trabajo ya que existe
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la necesidad de que la empresa cuente con alternativas de distribucion y
comercializacion de sus productos que le permitan asegurar la continuidad de sus
actividades en situaciones economicas adversas y establecer una ventaja competitiva
frente a la competencia para seguir liderando en el sector ferretero del canton Pedro
Carbo.

Con la realizacion de este trabajo, otras empresas tendrén la oportunidad de
tomar los datos resultantes de la investigacion y aplicarlos a sus empresas de tal forma

que obtengan modelos de negocios méas competitivos.

Académicamente, el desarrollo de este trabajo, permite la aplicacién de
conocimientos de marketing, administracion de empresas y analisis financiero sobre

los distintos departamentos y actividades que componen la empresa.

Desde una perspectiva social, las mejoras que se alcancen con la propuesta
desarrollada, permitirdn que Megaferreteria Choez brinde un mejor servicio a sus

clientes, de forma que ellos satisfagan sus necesidades y se fidelicen con la empresa.

Objetivo general

Elaborar una propuesta de canales de distribucion de la Megaferreteria Chéez
del cantén Pedro Carbo

Objetivos especificos

1. Fundamentar la propuesta del trabajo mediante una revision de la literatura en
relacion a los canales de distribucion.

2. Diagnosticar la situacion actual de los canales de distribucién de
Megaferreteria Choez.

3. Desarrollar una investigacion de mercado para conocer el comportamiento,
preferencias y necesidades de compra de los clientes para la propuesta de
canales de distribucion de Megaferreteria Chéez.

4. Disefar la propuesta de nuevos canales de distribucion para Megaferreteria
Chdez, en respuesta a los resultados de la investigacion de mercado.

5. Analizar la viabilidad financiera de la creacion de canales de distribucion para

Megaferreteria Chéez.



Resultados a alcanzar

Objetivo especifico 1.

Obtener referencias teodricas que puedan aplicarse al contexto actual donde se
desarrolla el problema, para ayudar a tener una mejor comprension sobre el mismo y

de las posibles estrategias a aplicar para su solucion.
Objetivo especifico 2.

Obtener datos sobre el micro, macro entorno y un anélisis situacional de
Megaferreteria Chdez que permitan analizar sus ventajas y desventajas de los canales
de distribucion actuales frente a la competencia.

Objetivo especifico 3.

Obtener el perfil del cliente de Megaferreteria Choez para la inclusion de
nuevos canales por cobertura geogréafica o forma de venta, mediante la aplicacién de

encuestas, entrevistas y la técnica de observacion directa.
Objetivo especifico 4.

Creacion de nuevos canales de distribucion para Megaferreteria Chdez, que
incluye alianzas estratégicas con ferreterias minoristas, creacion de un nuevo punto de
venta; y un canal virtual bajo la figura de e-commerce, lo que permitira mejorar el
posicionamiento de la empresa en la menta de los consumidores, aumentar su

participacion de mercado y alcanzar una mayor utilidad.
Obijetivo especifico 5.

Demostrar que la propuesta de canales de distribucion para Megaferreteria

Choez es viable.
Alcance del proyecto

El desarrollo del trabajo tiene lugar en el canton Pedro Carbo de la provincia
de Guayas. Megaferreteria Chdez se encuentra ubicada en las calles Cristobal Colony

Sucre, sector urbano y céntrico del canton en mencién. Se trata de un sector muy
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comercial, debido a que cuenta con gran afluencia de transito de personas y de
vehiculos.

El alcance del proyecto abarcara diferentes areas de la Megaferreteria Choez,

entre ellas: ventas, distribucién y finanzas.

Con el desarrollo de la propuesta de nuevos canales, se espera que
Megaferreteria Choez agrande su red de distribucién y que alcance una mayor
cobertura geografica, con el proposito de asegurar la continuad de la empresa y seguir

liderando por sobre la competencia directa e indirecta.

11



CAPITULO 1
MARCO CONTEXTUAL

1.1Marco Teorico

1.1.1 Canales de distribucion
Definicién
Existen diferentes definiciones de canales de distribucion:

“Los canales de distribucion son el conjunto de medios que utiliza la empresa

para hacer llegar el producto desde el fabricante hasta el cliente final” (Juan, 2019).

“Son las vias elegidas por una empresa donde un producto recorre desde el

punto que es creado hasta que llega al consumidor final” (Castillo, 2017, p. 5).

“Conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia de
derechos de un producto, desde el productor hasta el consumidor final del producto”

(Hernandez, 2019, p. 6).

La red de distribucion es un sistema de actividades que proporciona
transferencia de productos entre productores y usuarios finales. También se lo conoce
como canal de distribucion, canal de marketing, cadena de distribucion, canalizacion
de distribucidon, cadena de mercado y cadena comercial (Andjelkovic & Radosavljevic,
2020).

Un canal de distribucion es una serie de pasos que se deben seguir entre
diferentes organismos empresariales que cumplen diferentes funciones, con el objetivo
de hacer llegar un producto elaborado por un fabricante, siendo distribuidos hacia uno

0 mas clientes que pueden o no ser un cliente final.
Participantes de un canal de distribucion

La cadena distributiva estd compuesta por los participantes primarios,

conformados por mayoristas y minoristas; y por participantes especializados que
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cumplen con el papel operativo de custodiar y trasladar los productos de un proveedor
A a un cliente B, por ejemplo, las empresas de carga y transportadoras, bodegas

publicas y comisionistas (Sierra, Moreno, & Silva, 2015).
Caracteristicas de los canales de distribucion

Sierra, Moreno, & Silva (2015) han clasificado las caracteristicas de los
canales de distribucion, en cuatro dimensiones: la operacion logistica, el nivel de
servicio al cliente, las caracteristicas de la concentracion de poder y los conflictos que

se presentan entre sus miembros.

Un buen disefio de canales de distribucién exige que satisfaga las necesidades
de los clientes y aporte una ventaja diferencial. Pueden existir empresas que se
parezcan en su estructura y en los productos que ofrecen, pero que cuentan con

diferentes canales de distribucién (Hernandez, 2019).

“La distribucion se clasifica en aspectos comerciales y fisicos” (Guiltinan,
Gordon, & Thomas, 2003). Los aspectos comerciales referidos a quienes participan y
realizan transacciones comerciales tales como mayoristas, minoristas y detallistas. Los
aspectos fisicos son en cambio las actividades desarrolladas a lo largo del sistema de
distribucidn, con la finalidad de abastecer oportunamente a los intermediarios de la
cadena, dentro de los aspectos fisicos a considerar se encuentran el traslado,
manipulacion, almacenamiento del producto, asi como la gestién del pedido y los

inventarios (Guiltinan, et al., 2003).

Un sistema de distribucion que funciona adecuadamente, permite en gran
medida la satisfaccién del consumidor final, ya que mediante los canales de

distribucion se pueden hacer realidad los esfuerzos de mercado.
Consideraciones para el disefio de la red de distribucion

Segun Mufioz (2019), para definir una estrategia de distribucion, se deben

responder las siguientes preguntas:

o ¢Cuales son las necesidades de los clientes?
o ¢Necesita tu producto y cliente una fase de entrenamiento o aprendizaje?

o ¢Esun producto individual o necesita otros complementarios?
13



o ¢Es de consumo directo, 0 necesitara personalizacion o instalacién?

o ¢Es de compra directa, 0 necesitan ser enviados a domicilio?

o ¢Como es la experiencia de compra ahora y en qué es mejorable?

o ¢Cuales son los canales empleados por la competencia y en qué reciben
mayores quejas?

o ¢Qué nuevos productos o servicios pueden cubrir la demanda de los clientes?

o ¢Cual es el posicionamiento mas rapido para satisfacer a los clientes?

o ¢Qué costes y recursos necesitard un nuevo canal de distribuciéon?

o ¢Esta lista la informacion de producto para ser distribuida entre los

intermediarios?

El disefio de una red de distribucion debe estar enfocado en la reduccion de costos
y la responsabilidad corporativa. Para alcanzar estos objetivos se deben seguir los

siguientes pasos (Solistica, 2018):

o Conocer la estrategia corporativa: categorias de productos, necesidades de
distribucion actuales y a futuro, crecimiento anual proyectado.

o Definir el nivel de excelencia en el servicio al cliente al que se desea llegar y
como se llegara.

o Evaluar los recursos financieros y fisicos con los que cuenta la empresa:
realizar simulaciones en diferentes escenarios hasta encontrar el punto de
equilibrio entre costos y satisfaccion al cliente.

o Definir el alcance de la red de distribucién: rutas, procesos, centro de
distribucion tomando en cuenta el volumen de ventas, el nimero y la ubicacion
de los clientes.

o Analizar la competencia: realizar un estudio del entorno para detectar
oportunidades y amenazas que permitan optimizar la estrategia de distribucion.

o Apoyarse de la tecnologia para el disefio de la red de distribucion.

La clave para obtener una ventaja competitiva con la red de distribucion, es que
esta sea orientada al cliente. Es decir, que los procesos y toda la operacion se enfoque
en su satisfaccion, buscando el equilibrio entre la optimizacion de recursos y la
eficiencia de la cadena de suministro, de acuerdo con las necesidades actuales del

cliente y su potencial escalabilidad (Gdmez, Mejia, & Leon, 2017).
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Principales canales de distribucion

Productor-Consumidor: no tiene intermediarios es corto y sencillo. Los productos
pasan directamente desde quien los fabrica hacia el consumidor final, pues es el

productor quien se encarga de venderlos propiamente (Hernandez, 2019).

Productor-Detallista-Consumidor: los detallistas compran directamente a los
fabricantes y productores. El detallista es el intermediario, quien compra al productor
o fabricante a un valor al por mayor para luego vender a los consumidores finales a un

valor al por menor (Hernandez, 2019).

Productor-Mayorista-Detallista-Consumidor: este es el canal tradicional para bienes
de consumo. La cadena empieza con el productor o fabricante quien provee a una
mayorista quien se encarga a su vez de distribuir el producto al por mayor a diferentes
detallistas y estos ultimos son quienes se encargan de vender al por menor a los

consumidores finales (Hernandez, 2019).

Productor— Agente — Detallista — Consumidor: es similar a la cadena expuesta en el
apartado anterior, pero en lugar de los mayoristas, los productores prefieren agentes

intermediarios para asi llegar al mercado detallista en gran escala (Hernandez, 2019).

Productor — Agente — Mayorista — Detallista — Consumidor: para alcanzar los
pequefios detallistas, los productores sirven a veces de agentes intermediarios los
cuales visitan a los mayoristas que venden a las grandes cadenas o pequefias tiendas
detallistas (Hernandez, 2019).

Canales de distribucion multiples

Muchos productores, quizé la mayoria de ellos, no se conforman con un solo canal
de distribucion; por razones como las de llegar a dos 0 mas mercados meta o evitar la
dependencia total de un solo distribuidor, emplean canales de distribucion multiples.

El uso de canales de distribucion multiples se puede usar en distintas situaciones:

e Cuando se vende el mismo producto o relacionados entre si, por ejemplo, la
venta de articulos deportivos o seguros a mercados de consumo.
e Cuando se venden productos que no estan relacionados entre si: por ejemplo,

educacion y asesoria, con productos de caucho y pléastico.
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También es conveniente canales maltiples para llegar a segmentos diferentes
dentro de un solo mercado cuando 1) Varia mucho el tamafio de los compradores. Por
ejemplo, Una aerolinea puede venderle directamente a los departamentos de viajes de
grandes compaiiias, pero valerse de agentes para atender a pequefias empresas y
consumidores finales; 2) La concentracion geografica difiere a través de las partes del
mercado. Por ejemplo, un fabricante de maquinaria industrial usa su propia fuerza de
ventas para vender directamente a los clientes ubicados cerca, pero emplea a los

agentes en los mercados de poblacion dispersa (Hernandez, 2019).
Investigacion de mercado

La esencia de la investigacion de mercado se centra en la “obtencion de datos
e informacion que sirvan para la toma de decisiones acertadas dentro de un ambiente
competitivo” (Prieto, 2013, p. 4).

Actualmente los gerentes se encuentran frente a mercados cada vez mas
complejos y globales, por lo que requieren de tomar decisiones informadas para evitar

el riesgo de pérdida.

“La investigacion de mercado puede utilizarse para encontrar lagunas en los
mercados, evaluar nuevas oportunidades, desarrollar nuevos productos, evaluar el

potencial, diagnosticar las fortalezas y debilidades de la empresa” (Dos Santos, 2017,
p. 2).

Una investigacion de mercado se puede hacer, por ejemplo, cuando se quiere
lanzar un nuevo producto al mercado y se necesita conocer como reaccionara el cliente,
si le gustara el producto, si lo comprard, cuanto pagaria por el producto, en qué
cantidad lo compraria. La investigacion de mercado, responde las preguntas acerca del

comportamiento del consumidor y del potencial cliente (Dos Santos, 2017).
1.1.2 Comportamiento del consumidor
Definicion del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor abarca todas las actividades antes, durante

y después de la decision de compra, en las que el consumidor interviene activamente
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y en la que su eleccion se realiza con conocimiento de causa (Molla, Berenguer,
Gomez, & Quintanilla, 2006).

Para las empresas es de interés comprender la manera en que los consumidores
y sus familias toman decisiones de gastar sus recursos disponibles, que no Unicamente
pueden ser de tipo monetario sino también de coémo usan su tiempo y su esfuerzo para

la adquisicion y consumo de productos (Feliu, Gil, Borras, & Juanola, 2004).

“La investigacion sobre el consumidor es de gran importancia, ya que permite
que los mercadologos hagan intuiciones o se anticipen las necesidades del

consumidor para asi poder satisfacerlas mejor” (Santos, 2019).
Caracteristicas del comportamiento del consumidor

De acuerdo a Molla et al. (2006), existen ciertas caracteristicas en cuanto al

comportamiento del consumidor:

o Es un proceso que incluye varias actividades: Estas actividades son la
precompra, la compra y la postcompra. La precompra se da en funcion de las
necesidades y problemas que percibe, razén por la que busca informacion,
luego puede ser objeto de alguna oferta comercial, sin aun efectuarse la
compra. La compra, en la que el consumidor delimita sus preferencias de
compra en funcidn de las variables a las que se ve sometido, por ejemplo, de
una tienda. La postcompra, sucede una vez que el cliente utiliza el producto y
se crea una sensacion de satisfaccion.

o Es una conducta motivada por estimulos situacionales, como escuchar una
cufia radial, por ejemplo; o estimulos personales, como la necesidad de
obsequiar un regalo.

o El sistema psicoldgico del individuo que comprende el sistema cognitivo,
afectivo y conductual, se activa y da mayor o menor relevancia cuando este se
propone comprar un producto, dependiendo de las exigencias del consumidor
y su estado de animo, influyendo para que se efectivice la compra, o por el
contrario, decline.

o Mientras mas especializado es el producto, méas complejo y largo es el proceso
de compra. Por ejemplo, comprar tornillos para una puerta, no seria tan

complejo como el elegir un disefio de una puerta o el de una ceramica.
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Tendencias para el acercamiento al consumidor

El comportamiento de los consumidores varia de acuerdo a diferentes
variables, sin embargo, existen ciertas tendencias que en la actualidad pueden servir a
las empresas para entender como actuar ante sus potenciales clientes y aquellos que ya
lo son, con el fin de poder ganar un cliente fiel. Segun un estudio de mercado realizado
por Atlantia Search (2018):

El consumidor busca la certeza de haber invertido bien su dinero, garantizar
esto permitira la fidelizacion y recompra. Busca marcas que ofrezcan
honestidad, confianza y credibilidad tangible, no s6lo construida a través de la
publicidad. El consumidor quiere sentirse libre de pertenecer a una marca por
su propia voluntad y no a la fuerza. EI consumidor siente mas empatia por
aquellas marcas que reconocen las fallas y los aciertos durante el proceso de
construccién de la marca o producto. El cliente se adhiere a la marca cuando lo
hacen sentir parte de ella. La sensibilidad a los precios es un tema que no ha
disminuido en importancia. Cuando éstos son flexibles, se Ilama la atencion del
cliente (p. 3-4).

Tipos de consumidores

Segun un estudio de mercado realizado por Atlantia Search (2018), existen

diferentes tipos de consumidores:

o Hogarefio: Representa el 19% de consumidores a nivel mundial. Su
promedio de edad es de 38 afios. El 52% son hombres y el 48% mujeres.
Al momento de comprar, el 61% tratan de equiparar el valor del producto
con el dinero. Su familia es lo mas importante para él, por lo que se centra
en el hogar y su familia. Generalmente se ven influenciados por
recomendaciones de amigos y familiares.

o Tradicionalista: Representa el 16% de consumidores a nivel mundial. Su
promedio de edad es de 42 afios. Al momento de comprar, el 68% tratan de
equiparar el valor del producto con el dinero. Prefiere ahorrar, antes que
gastar. No disfruta de las compras, busca precios bajos, por lo que se ve
atraido por descuentos para tomar la decision de compra. Generalmente se

ven influenciados por recomendaciones de amigos y familiares.
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Activistas empoderados: Representan el 15% de los consumidores a nivel
mundial. El 48% son hombres y el 52% mujeres. Su edad promedio es de
39 afios. El 83% gusta de probar nuevos productos. Son influenciados por
amigos y familiares. Buscan transmitir poder a traves de sus acciones. Su
imagen personal es relevante para ellos. Valoran los productos de calidad
y duraderos. Relacionan calidad con marcas premium y reconocidas.
Aventurero inspirado: representan el 14% de los consumidores a nivel
mundial. El 48% son hombres y el 52% mujeres. Su edad promedio es de
38 afos. El 73% gusta de probar nuevos productos pero a la vez buscan
equipar valor con dinero. Es decir buscan calidad pero sin gastar mucho.
Buscan obtener el mayor provecho con sus acciones, por lo que gustan de
trabajar por cuenta propia para conseguir lo que desean. Sus gastos
incrementan constantemente. Investigan las caracteristicas de un producto,
antes de adquirirlo.

Decidido: representan el 14% de los consumidores a nivel mundial. EI 55%
son hombres y el 45% mujeres. Su edad promedio es de 36 afios. El 86%
gusta de probar nuevos productos. El 72% sigue las recomendaciones de
compra de amigos y familiares y el 64% por resefias de otros consumidores.
Es experto en tecnologia. Busca tener una buena imagen, ser el mejor.
Disfruta de comprar, prefiere gastar antes que ahorrar. Realiza compras
impulsivas. Busca marcas premium. ES muy activo en redes sociales.
Planificador cauteloso: representan el 10% de los consumidores a nivel
mundial. EI 44% son hombres y el 56% mujeres. Su edad promedio es de
46 afios. Gusta de comprar productos nuevos. Es cuidadoso con su dinero.
Pocas veces compra por impulso. Prefiere métodos tradicionales de compra
y pago antes que métodos actuales como compras por internet o el uso de
tarjetas de crédito. Planea sus compras antes de hacerlas. Es leal a sus
compras habituales, al igual que tiende a ser leal con ciertas marcas y
productos especificos. Prefiere investigar una marca en un punto de venta
fisico antes que por internet.

Optimista balanceado: Representa el 8% de los consumidores a nivel
mundial. El 46% son hombres y el 54% mujeres. Su edad promedio es de

42 afios. Al comprar, equipara valor con dinero. Para el es muy importante
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lo personal, su salud y bienestar, por lo que prefiere calidad antes que
cantidad. Es pragmaético y cauteloso al momento de gastar su dinero. Busca
alternativas de ahorro. Busca marcas premium a precios bajos. Puede
cambiar su lealtad hacia otra marca que le ofrezca mejor calidad.

o Impulsivo: Representa el 34% de los consumidores a nivel mundial. El
49% son hombres y el 51% mujeres. Su edad promedio es de 34 afios. Gusta
de adquirir productos nuevos tomando en cuenta su valor y su precio.
Siempre gasta mas de lo que ahorra. Piensa en el presente y no en el futuro.
Busca ofertas y precios bajos en marcas premium. Da importancia a su
imagen. Es muy impulsivo en sus compras. Disfruta de comprar. Usa

mucho las plataformas maviles (p. 5-20).
1.1.3 Las cuatro P del Marketing-Marketing Mix

El objetivo del marketing Mix es producir una reaccion en el mercado, aplicando
diferentes estrategias sobre cuatro elementos basicos. Estos cuatro elementos son los

Ilamados cuatro P del marketing (Monferrer, 2013):

o Producto: Todas las acciones de marketing giran alrededor del producto. “El
producto es todo aquello que se coloca en un mercado y que puede ser
adquirido de alguna manera, por el deseo o necesidad del consumidor. El
producto engloba ideas y valores. La definicidn de una estrategia de marketing
para un producto debe responder las siguientes preguntas: ¢Qué vendo? ¢ Que
caracteristicas tiene mi producto? ;Qué necesidades satisface mi producto y
qué beneficios pueden obtener los consumidores? ;Qué valor agregado
proporciona el producto a los consumidores?

o Precio: se trata de fijar el precio mas adecuado para un producto. La definicion
del precio es de lo méas importante al realizar marketing, puesto que es en lo
primero que se fijan la mayoria de clientes. Para encontrar el precio adecuado
se debe contestar: ¢Cual es el valor que tiene el producto para el cliente?
¢Existen precios estandar establecidos por los consumidores para nuestro
producto o para productos similares? ¢Seria una ventaja competitiva, bajar el
precio del producto?

o Punto de Venta: hace referencia la distribucion del producto, en el como se

hara llegar el producto al cliente. Para ello deben tomarse en cuenta varias
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variables: Transporte. Almacenamiento. Tiempos de la operacion. Costos de
envios. Canales a usar como venta directa, distribuidores, tiendas online, etc.
o Promocion: se refiere a las formas mediante las cuales se dard a conocer el
producto. Se pueden utilizar medios tradicionales (outbound) como vallas,
anuncios en television, radio y prensa escritas; o técnicas mas actuales

(inbound) como el uso de blogs, redes sociales, creacion de contenido, etc.
1.1.4 Sector ferretero

Una ferreteria “es un establecimiento especialista en la venta de toda clase de
elementos y ttiles basados en la construccion, el bricolaje y el hogar” (Modrego,
2018).

A una ferreteria suelen acudir toda clase de profesionales y usuarios domésticos

aficionados a realizar toda clase de trabajos de gasfiteria, electricidad, pintura, etc.
Sector de la Construccion

El sector de la construccion es una de las principales cadenas productivas del
pais, que aporta al desarrollo socioecondémico del pais (Sierra, Moreno, & Silva, 2015).
Una construccion se refiere al proceso que implica el armado de cualquier cosa, desde
algo basico como un auto de juguete, por ejemplo, hasta algo de gran magnitud como
una casa, un edificio, un puente, etc. Finalmente, la construccion se puede definir como
el arte o técnica de fabricar infraestructuras y edificaciones con un propdsito social o

comercial (Florencia, 2009).
1.1.5 Matriz de Porter

La matriz de Porter fue desarrollada como un marco simple para evaluar la
fortaleza competitiva y la posicidn de una organizacion empresarial. El desarrollo de
la matriz de Porter constituye el punto inicial para evaluar cualquier estrategia de una

organizacion (Magretta, 2014).

La matriz de Porter se basa en el concepto de que hay cinco fuerzas que
determinan la intensidad competitiva y el atractivo de un mercado. Las cinco fuerzas
de Porter ayudan a identificar donde radica el poder en una situacion comercial. Esto
es Gtil tanto para comprender la fortaleza de la posicion competitiva actual de una
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organizacion como la fortaleza de una posicién en la que una organizacién podria

aspirar a avanzar (Magretta, 2014)

Los analistas estratégicos a menudo usan las cinco fuerzas de Porter para

comprender si los nuevos productos o servicios son potencialmente rentables. Al

comprender donde radica el poder, la teoria también se puede utilizar para identificar

areas de fortaleza, mejorar las debilidades y evitar errores. Las cinco fuerzas segln
Monferrer (2013), son:

©)

Intensidad de la rivalidad entre competidores: El principal impulsor es el
ndmero y la capacidad de los competidores en el mercado. Muchos
competidores, que ofrecen productos y servicios indiferenciados, reduciran el
atractivo del mercado. Una empresa debe tomar en cuenta el nimero y la fuerza
de sus competidores. ¢ Cuantos rivales tiene? ;Quiénes son y cOmo se compara
la calidad de sus productos y servicios con los suyos? (Moraes, 2018). Donde
la rivalidad es intensa, las empresas pueden atraer clientes con recortes de
precios agresivos y campafias de marketing de alto impacto. Ademas, en
mercados con muchos rivales, sus proveedores y compradores pueden ir a otro
lado si sienten que no estan obteniendo un buen trato de usted. Por otro lado,
donde la rivalidad competitiva es minima y nadie mas estd haciendo lo que
determina empresa hace, entonces es probable que dicha empresa obtenga una
fuerza tremenda y ganancias saludables.

Poder negociador de los compradores: Que tan facil es para los compradores
bajar sus precios. ¢Cuantos compradores hay y qué tan grandes son sus
pedidos? ¢ Cuanto les costaria cambiar sus productos y servicios por los de un
rival? ¢ Sus compradores son lo suficientemente fuertes como para dictarle los
términos? Cuando una empresa trabaja con solo unos pocos clientes
inteligentes, estos tienen mas poder, pero el poder de la empresa aumenta si
tienes muchos clientes (Then, et al., 2014).

Poder negociador de los proveedores: Esto estd determinado por cuan facil
es para sus proveedores aumentar sus precios, tomando en cuenta el nimero de
proveedores de cada insumo esencial; unidad de producto o servicio; tamafio
relativo y fuerza del proveedor; y el costo de cambiar de un proveedor a otro.

Se pueden plantear las siguientes preguntas ¢ Cuantos proveedores potenciales
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tienes? ¢ Qué tan unico es el producto o servicio que ofrecen, y qué tan costoso
seria cambiar de un proveedor a otro? (Moraes, 2018). Cuantas mas opciones
haya para elegir, mas facil serd cambiar a una alternativa mas barata. Pero
cuantos menos proveedores haya, y cuanto mas necesite su ayuda, mas fuerte
sera su posicién y su capacidad para cobrarle més. Eso puede afectar la
ganancia de la empresa

o Amenaza de sustitutos: Cuando existen productos sustitutos cercanos en un
mercado, aumenta la probabilidad de que los clientes cambien a alternativas en
respuesta a los aumentos de precios. Esto reduce tanto el poder de los
proveedores como el atractivo del mercado. Una sustitucion que es facil y
barata de hacer puede debilitar la posicion de una empresa y amenazar su
rentabilidad (Then, et al., 2014).

o Amenaza de nuevos participantes: la posicion de una empresa puede verse
afectada por la capacidad de otras para ingresar a su mercado. Los mercados
rentables atraen nuevos participantes, lo que erosiona la rentabilidad. A menos
que los titulares tengan barreras de entrada fuertes y duraderas, por ejemplo,
patentes, economias de escala, requisitos de capital o politicas
gubernamentales, la rentabilidad disminuird a una tasa competitiva (Moraes,
2018).

Manuel ha resumido la matriz de Porter de la forma en que se presenta en la Figura
1, otorgando un valor a cada fuerza, para luego calcular “el peso relativo de cada una
de ellas en funcion de dos variables: el grado en que afecta a la empresa y la

rentabilidad que genera” (Manuel, 2013).
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5 Fuerzas de Porter

Rentabilidad

Rivalidad entre los competidores Medio - Bajo | Media - Alta
Poder de negociacion con Alto Alta
proveedores
Poder de negociacion con clientes Medio - Alto | Media - Alta
Barreras de entrada Alt Alt
(Amenaza de nuevos entrantes) 2 B
Barreras de salida o Media - Alta | Media - Baja
(Amenaza de productos sustitutivos)

Figura 1. Matriz de Porter

Fuente: Tomado de Herramientas claves en un Plan de Marketing (l1): 5 fuerzas de Porter (2013).

1.1.6 Analisis PESTA

Martinez & Milla (2012) sefiala que las estrategias de negocio deben responder al
entorno del negocio, de ahi que la importancia que se le atribuye a realizar un analisis

del macro entorno de la empresa, conocido como analisis PESTA y conformado segln

Martin (2017) por las siguientes variables:

o Politico: Son los aspectos gubernamentales que inciden de forma directa en la
empresa, tales como politicas impositivas 0 de incentivos empresariales en
determinados sectores, regulaciones sobre empleo, el fomento del comercio
exterior, la estabilidad gubernamental, el sistema de gobierno, los tratados
internacionales o la existencia de conflictos internos o con otros paises actuales
o futuros.

Econdmico: Se refiere a las politicas econdmicas actuales y el andlisis de
escenarios econdmicos actuales y futuros. Incluye el analisis de datos
macroecondmicos, la evolucion del PIB, las tasas de interés, la inflacion, la
tasa de desempleo, el nivel de renta, los tipos de cambio, el acceso a los
recursos, el nivel de desarrollo y los ciclos economicos.

Social: Se refiere a las tendencias sociales que puedan afectar a la empresa,
tales como la evolucion demografica, la movilidad social y cambios en el estilo
de vida. También el nivel educativo, la religion, las creencias, los roles de

género, los gustos, las modas y los habitos de consumo de la sociedad”.
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o Tecnolodgico: Su analisis se basa en la inversion publica en investigacion y la
promocion del desarrollo tecnolégico, la penetracion de la tecnologia, el grado
de obsolescencia, el nivel de cobertura, la brecha digital, los fondos destinados
a I+D, asi como las tendencias en el uso de las nuevas tecnologias.

o Ambiental: Este factor se incorpord hace poco, debido a la importancia que en
la actualidad se da al cuidado del medio ambiente. Dentro del factor ambiental
se considera la ubicacion de la empresa, los cambios que pueden existir en el
clima, asi como las actividades que realiza la empresa, que sean amigables con

el medio ambiente, en lo posible realizando procedimientos de reciclajes, etc.
1.1.7 Analisis FODA

Segln Schooley (2019), un analisis FODA “es una recopilacion de las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de su empresa” y su objetivo
principal es “ayudar a las organizaciones a desarrollar una conciencia plena de todos
los factores involucrados en la toma de una decision empresarial”. El anélisis FODA

se centra en cuatro elementos que pueden agruparse en.

Factores internos: Son las Fortalezas y Debilidades de la empresa, es decir los
recursos financieros, fisicos, humano, recursos naturales con los que cuenta la empresa

y en la que la empresa se destaca o bien estan frenando el negocio (Shewan, 2020).

Factores externos: Son las Oportunidades y Amenazas que la empresa no
controlay que pueden influir potencialmente sobre su rendimiento. Entre estos factores
se encuentran las tendencias del mercado y econdémicas, facilidades de financiamiento,
demografia, relaciones con proveedores y socios, regulaciones politicas, ambientales

y econdmicas (Shewan, 2020).

1.1.8 Matriz EFE- EFI

“La matriz es una herramienta de auditoria interna de la administracion de la
organizacion. Sirve para analizar la efectividad de las estrategias aplicadas y conocer
con detalle su impacto”, a fin de que una vez se conozcan las fortalezas y debilidades
de cada area de la empresa, se formulen “estrategias que sean capaces de solventar,

optimizar y reforzar los procesos internos” (Shum, 2018).
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Carrero (2018)indica que los pasos para desarrollar la matriz EFE son:

o Listar las oportunidades y amenazas: que pueden impactar la marca dentro del
entorno externo.

o Asignar valores: el peso es relativo y puede ir de 0.0 para aquellos que no son
nada importantes, hasta 1.0 para los que son demasiado importantes.

o Calificaciones: de acuerdo al factor que represente, por ejemplo: 1 para una
debilidad mayor, 2 para una debilidad menor, 3 para una fortaleza menor, 4
para una fortaleza mayor.

o Calificacion ponderada: multiplicar el peso de cada factor por la calificacion
correspondiente a cada variable.

o Determinar el valor ponderado: sumar el valor final de cada factor, el cual

podra estar entre 1.0 para el valor més bajo y 4.0 para el valor mas alto.

Factores Peso Calificacién Calificacion ponderada

OPORTUNIDADES

Explorar plataformas digitales para 0.14 4 0.56
mpulsar las ventas
Aceptar diferentes métodos de 0.2 4 0.8

P
Pagos

Figura 2. Matriz EFE
Fuente: Tomado de Evaluacion de Factores Externos Matriz EFE MEFE (2018)

1.1.9 Matriz Ansoff

“Denominada también como matriz de expansion producto/mercado. Esta
matriz es un instrumento que permite planificar en términos de productos y mercados,
nuevos y actuales, pero trabajando, produciendo y vendiendo los mismos productos o

manteniendo los mismos negocios” (Loo, 2017).

“La Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados, clasificando al

binomio producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad” (Espinosa,
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2015). Con el desarrollo de esta matriz, se obtienen cuatro estrategias que la empresa

puede seguir, las que se pueden apreciar en la siguiente figura.

PRODUCTOS

'ACTUALES NUEVOS

- DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

: DESARROLLO DE
LU T NUEVOS MERCADOS

DIVERSIFICACION

[72)
o
(]
<
S
14
w
=

Figura 3. Matriz Ansoff
Fuente: Tomado de Matriz de Ansoff, estrategias de crecimiento (2015)

Las estrategias que se presentan en la matriz Ansoff son estrategias que bien

aplicadas permiten el crecimiento de la empresa.

La estrategia de penetracion de mercados se refiere a la posibilidad de
obtener una mayor cuota de mercado con los productos que actualmente una empresa
ofrece. Las acciones para lograr esto, iran encaminadas a atraer a potenciales clientes

y aumentar el consumo de los clientes actuales (Espinosa, 2015).

La estrategia de desarrollo de nuevos mercados apunta a identificar “nuevos
mercados geograficos, nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales de
distribucion” (Espinosa, 2015). En ese sentido, Megaferreteria Choez podria aplicar
esta estrategia identificando puntos geograficos donde sea factible la apertura de un

nuevo punto de venta.

La estrategia de desarrollo de nuevos productos tiene por objetivo el
lanzamiento de nuevos productos o actualizar los existentes, para los mercados en los
que la empresa opera actualmente, dado que en dichos mercados, las necesidades y
preferencias de las personas, se encuentran en constante cambio (Espinosa, 2015).

La estrategia de diversificacion analiza la creacion de nuevos productos para
nuevos mercados. Esta estrategia es la menos recomendable por el riesgo de fracaso y

solo se recomienda cuando ya se han agotado las demas opciones (Espinosa, 2015).
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1.1.10 Marketing digital

El marketing digital es la aplicacion de estrategias de comercializacion a través
de medios virtuales, generalmente mediante internet. El objetivo del marketing digital
es atraer nuevos clientes a la empresa, crear relaciones comerciales y desarrollar una
identidad de marca, en la que las personas la interpreten como una marca. Dentro de
las estrategias de digitales se encuentran el SEO (Search Engine Optimization),

marketing de contenidos e inbound marketing (Pecanha, 2019).

Las ventajas que brinda este tipo de marketing, es que las empresas se pueden
comunicar con los usuarios y potenciales clientes, de forma mucho maés répida,

personalizada y directa (Peganha, 2019).
1.1.11 E-commerce

Usando marketing digital se puede llegar a comunicar y comercializar productos y
servicios de forma electronica. Este modelo de compra y venta por internet, se conoce
como E-commerce o comercio electronico. EI comercio electronico también puede
incluir la transmision de fondos y datos a través de una red online. Existen distintos
escenarios en los que suceden las transacciones de comercio electrénico (Rouse,
2020):

o B2B: entre empresas
e B2C: de empresa a consumidor

e (C2C: de consumidor a consumidor

1.2 Marco Referencial

En Serbia, realizaron un estudio acerca de la “Longitud del canal de
distribucion como factor de su eficiencia”. Segun los autores, los canales de
distribucion podrian proporcionar una ventaja competitiva para todos los socios a lo
largo de la red, mediante un tiempo de entrega mas corto y una mayor disponibilidad
de productos. Aunqgue el objetivo principal de los canales de distribucion es

proporcionar flujos continuos de productos a los clientes, deben disefiarse para
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satisfacer la demanda del cliente con un costo total minimo. Determinar el nimero
adecuado de instalaciones y ubicaciones adecuadas para la red de distribucion es un
tema fundamental para las empresas involucradas en el canal. El tema de la longitud
del canal de distribucién se ha vuelto mas interesante debido a la existencia paralela
de dos tendencias diferentes. Por un lado, existe una tendencia a reducir el nimero de
socios, instalaciones o etapas de los canales de distribucion, con el fin de evitar gastos
extra, pero por otro lado existe la necesidad de involucrar a mas socios en el canal de
distribucion, porgue esa es una forma de brindar mayor participacion de mercado. La
configuracion de los canales de distribucion depende de muchos factores. Estos
factores tienen caracter interno o externo. Por tanto, el hecho de que la distribucion de
los mismos productos en diferentes paises pueda realizarse de forma completamente

diferente no es de extrafiar en absoluto (Andjelkovic & Radosavljevic, 2020).

Por otra parte, en Per(, realizaron una investigacion sistemética de los articulos
cientificos en los ultimos 10 afios que se han realizado acerca de procesos de ventas y
distribucion de las empresas ferreteras. En su estudio “Ventas y Distribucion en
Ferreterias™: una revision sistematica de la literatura cientifica de los ultimos 10 afios”,
el autor aplicé la metodologia Prisma. Sus resultados mostraron que estos procesos
estan intimamente relacionados y que si alguna falla, causa un impacto grave para las
empresas que se ve reflejado en sus clientes. El autor concluyd que un adecuado
comportamiento organizacional debe tomar en cuenta diferentes factores que
intervienen en él para que sea posible un incremento de la competitividad de la

empresa (Sagastegui, 2019).

En Ecuador, realizaron un estudio en el que desarrollaron un “Plan estratégico
para la comercializacién y distribucion de productos metallrgicos y ferreteria en
general”, para los negocios de ferreteria de ciudades como Manta y Portoviejo,
pertenecientes a la provincia de Manabi con miras a su recuperacion economica luego
del terremoto del 2016. Su estudio de tipo descriptivo con enfoque cuantitativo,
encontraron que entre las dos provincias de estudio existen disponibles, 237 ferreterias.
Que los productos metalargicos: “materiales de construccion, productos metaltirgicos
y gasfiteria”, son aproximadamente el 30% de la demanda promedio en estas ciudades.
En el andlisis de factibilidad financiera encontraron que la “recuperacion de la

inversion se la realiza en cuatro afios posteriores del inicio de las actividades, es decir,
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es rentable y sostenible”. Segun los autores, el desarrollo del plan estratégico contiene
estrategias internas como: la capacitacion al personal para brindar un éptimo servicio
y la compra a proveedores; ademas de las estrategias externas como el uso de medios
publicitarios para dar a conocer los productos y la realizacion de descuentos en fechas

especiales para fidelizar a los clientes (Parrales & Granja, 2017).

De igual forma en Ecuador, realizaron un proyecto de “Disefio de un plan
estratégico de marketing para la comercializacion de productos destinados a la
construccién orientado al mercado de Cuenca aplicado a la ferreteria Honest-Tino”,
donde la estrategia para los canales de distribucion, consistid en incrementar el servicio
de entrega de productos a domicilio. La venta de materiales de construccion podra
realizarse mediante internet, teléfono o por correo electrénico con el objetivo de
aumentar el nimero de ventas y asi poder incrementar puntos de ventas en otros
sectores estratégicos para el crecimiento de la empresa (Alulema & Villavicencio,
2012).

1.3 Marco Legal

El marco legal constituye las diferentes normativas y leyes que pueden influir
para la realizacion de las acciones propuestas en este proyecto y que por tanto seran de

consideracién para este proyecto.

Para la propuesta de creacion de un nuevo punto de venta fisico, este proyecto se regira

bajo las siguientes normativas:

1.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Se toma de la Constitucion de la Republica del Ecuador elaborado por la
Asamblea Constituyente de la Republica del Ecuador (2008), el siguiente articulo:

Acrticulo 300. El régimen tributario se regira por los principios de generalidad,
progresividad, eficiencia, simplicidad administrativa, irretroactividad,

equidad, transparencia y suficiencia recaudatoria. Se priorizaran los impuestos
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directos y progresivos. La politica tributaria promovera la redistribucion y
estimulara el empleo, la produccién de bienes y servicios, y conductas

ecologicas, sociales y econdmicas responsables. (p. 95)
1.3.2 Codigo de Comercio

Se toman del Codigo de Comercio, provisto por la Asamblea Constituyente de
la Republica del Ecuador (2019), los siguientes articulos:

Articulo 1. El Cdédigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes
en sus operaciones mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque

sean ejecutados por no comerciantes.

Articulo 2. Define como comerciantes aquellas personas naturales que tienen
capacidad legal para contratar y practican el comercio como su ocupacién
habitual.

Articulo 7. Menciona que se consideran actividades mercantiles, todos los
actos u operaciones que implican necesariamente el desarrollo continuado
0 habitual de una actividad de produccién, intercambio de bienes o
prestacion de servicios en un determinado mercado, ejecutados con sentido

econémico.

Articulo 13. Son deberes especificos de los comerciantes 0 empresarios los

siguientes:

a) Llevar contabilidad, o una cuenta de ingresos y egresos, cuando
corresponda, que reflejen sus actividades comerciales, de conformidad
con las leyes y disposiciones reglamentarias pertinentes; b) Llevar de
manera ordenada, la correspondencia que refleje sus actividades
comerciales; ¢) Inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes; d)
Obtener los permisos necesarios para el ejercicio de su actividad; e)
Conservar la informacion relacionada con sus actividades al menos
por el tiempo que dispone este Codigo; f) Abstenerse de incurrir en
conductas de competencia desleal y, en general, cualquier infraccion

sancionada en la Ley Organica de Control del Poder de Mercado; vy, g)
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Abstenerse de incurrir en practicas sancionadas en la Ley Organica de
Defensa del Consumidor.

Articulo 14. Empresa es la unidad economica a través de la cual se
organizan elementos personales, materiales e inmateriales para desarrollar una

actividad mercantil determinada.

El establecimiento de comercio es parte de la empresa 'y comprende el
conjunto de bienes organizados por el comerciante o empresario, en un lugar

determinado, para realizar los fines de la empresa.

Articulo 22. Se debera inscribir en el libro de sujetos mercantiles que

llevard el Registro Mercantil, entre otra, la siguiente informacion:

a) La informacion que permita identificar o localizar al empresario o
comerciante que sera la misma que conste en el Registro Unico de
Contribuyentes; b) Las escrituras en que se forme, prorrogue o disuelva
una sociedad; e) Los mandatos generales o especiales que los comerciantes

0 empresarios otorgan para administrar sus empresas.

Avrticulo 24-25. De igual forma, se debera inscribir en el libro de sujetos
mercantiles que llevara el Registro Mercantil, informacion acerca “la
apertura y cierre de sucursales o establecimientos de comercio, asi como todos
los actos gque involucren enajenacidn o gravamen sobre estas, en un plazo de

treinta dias.

Articulo 59. Son auxiliares del comerciante o empresario los empleados
subalternos, integrados a la empresa bajo relacion de dependencia laboral,
que el comerciante o empresario tiene a su lado para que le auxilien en sus

operaciones, obrando bajo su direccion. (p. 3-12)
1.3.3 Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Del Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones,
proporcionado por la Asamblea Constituyente de la Republica del Ecuador (2018), se

citan los siguientes articulos:
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El Articulo 1 de este cddigo menciona sobre el &mbito de aplicacion, el cual
rige sobre todas las personas naturales y juridicas y deméas formas asociativas
que desarrollen una actividad productiva, en cualquier parte del territorio

nacional.

Esta normativa regird sobre todo el proceso productivo, incentivando la
transformacion productiva y el aprovechamiento de diferentes factores de
consumo, la distribucion, el intercambio comercial, asi como factores externos

positivos promulgados desde el ambito politico.

El articulo 2, menciona sobre la actividad productiva, toda accion dentro de un
proceso en el que se incurre en la transformacién de una materia prima en
bienes o servicios de uso licito, de utilidad y necesidad para otros, que pueden
ser puestos a la venta o disponibles para su compra, adquisicion y consumo a
cambio de un valor generalmente monetario. Se debe considera que las

actividades productivas sean ambientalmente sustentables.

El articulo 3, acerca del objeto del presente cddigo, menciona la regulacion de
los procesos en todas las etapas productivas de la empresa, incentivando e
impulsando la economia ecuatoriana, aplicando la equidad, un desarrollo justo,

sustentable y sostenible.

El articulo 8, considera que el salario digno de los trabajadores es aquel que

cumple con cubrir al menos las necesidades basicas del trabajador y su familia.
El articulo 19, menciona los derechos que tienen los inversionistas para:

Producir y comercializar bienes o servicios que sean licitos, acceso para los
procedimientos en relacion a la administracion y control, libertad para importar
y exportar bienes o servicios, libertad para realizar transferencias al exterior,
libre remision de recursos, libertad de transferir o adquirir acciones, libertad
para acceder al sistema financiero tanto nacional como al mercado de valores

con el fin de obtener recursos y libertad para acceder a la promocion.

El articulo 20 indica el régimen tributario al que deben someterse cualquier

inversionista, con algunas excepciones.
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El articulo 21, considera que todos los inversionistas estan obligados a cumplir
de forma general con todas las leyes del pais y en especial, de las relativas a los

aspectos laborales, ambientales, tributarios y de seguridad social vigente.

En el libro 111, Capitulo I: Del Fomento y Desarrollo de las Micro, Pequefias y

Medianas Empresas (MIPYMES), indica que la:

Micro, Pequefia y Mediana empresa es toda persona natural o juridica que,
como una unidad productiva, ejerce una actividad de produccion, comercio y/o
servicios, y que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las

ventas anuales, sefialados para cada categoria.

Articulo 74. Comercio electrénico es toda transaccion comercial de bienes
0 servicios digitales o no, realizada en parte o en su totalidad a través
de sistemas de informacion o medios electrénicos, considerando los tipos

de relaciones existentes.

Articulo 76. Contrato comercial de servicios electronicos, es el acuerdo
de voluntades entre un prestador y un usuario para la habilitacion de un
sistema o plataforma electrénica que permita la realizacion de cualquier
actividad, transaccion mercantil, financiera o de servicio a ser provistos por el

mismo proveedor o un tercero. (p. 4-31)

1.3.4 Ley Orgénica de Regulacién y Control del Poder de Mercado.

Esta ley fue promulgada con el objetivo de evitar que grandes empresas se

apoderen y controlen todo el mercado a su beneficio con practicas injustas como la

sobrevaloracion de precios.

Se toman los siguientes articulos de Ley Organica de Regulaciéon y Control del Poder

de Mercado, elaborada por la Asamblea Constituyente de la Republica del Ecuador

El articulo 1 de esta ley menciona que su objeto es:
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Evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso de operadores
econdmicos con poder de mercado; la prevencion, prohibicién y sancién
de acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el control y regulacion
de las operaciones de concentracion economica; y la prevencion,
prohibicion y sancion de las practicas desleales, buscando la eficiencia en
los mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los
consumidores y usuarios, para el establecimiento de un sistema econémico

social, solidario y sostenible.

El articulo 2 menciona con respecto al &mbito de aplicacion de esta ley, que
deberan someterse todas aquellas personas, sean personas naturales o juridicas,
de naturaleza publica o privada, nacional o extranjera, con fines de lucro o no,
que realicen o pretendan realizar cualquier clase de actividad econdémica en
todo o parte del territorio nacional ecuatoriano, asi como también aquellas
actividades econdmicas realizadas en el exterior y cuyos “actos, actividades o
acuerdos produzcan o puedan producir efectos perjudiciales en el mercado

nacional”.
En el articulo 7, indica que el poder de mercado es:

La capacidad de los operadores econémicos para influir
significativamente en el mercado. Dicha capacidad se puede alcanzar de
manera individual o colectiva. Tienen poder de mercado u ostentan posicion de
dominio los operadores econdmicos que por cualquier medio, sean capaces
de actuar de modo independiente con prescindencia de sus competidores,
compradores, clientes, proveedores, consumidores, usuarios, distribuidores

u otros sujetos que participen en el mercado.

El articulo 27 de la presente ley menciona que existen diferentes formas de

practicas desleales entre las que se consideran:

Actos de confusion: Se considera desleal toda conducta que tenga por objeto o
como efecto, real o potencial, crear confusion con la actividad, Ilas

prestaciones, los productos o el establecimiento ajenos.

Actos de engafio:
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Se considera desleal toda conducta que tenga por objeto o como efecto, real o
potencial, inducir a error al publico, inclusive por omisién, sobre la naturaleza,
modo de fabricacion o distribucion, caracteristicas, aptitud para el uso,
calidad y cantidad, precio, condiciones de venta, procedencia geogréafica
y en general, las ventajas, los atributos, beneficios o condiciones que
corresponden a los  productos o servicios” que brinda un operador

economico.

Actos de imitacion: la imitacion que infrinja un derecho de propiedad
intelectual reconocido por la ley. La imitacion de iniciativas empresariales de
un tercero cuando resulte idonea para generar confusién por parte de los

consumidores.
Actos de denigracion: Son todos aquellos actos de:

Difusion de aseveraciones, indicaciones o manifestaciones sobre la actividad,
el producto, las prestaciones, el establecimiento olas relaciones mercantiles de
un tercero o de sus gestores, que puedan menoscabar su crédito en el mercado,

a no ser que sean exactas, verdaderas y pertinentes. (p. 4-14)

1.3.5 De la normativa tributaria nacional, impuestos y tasas municipales

En Ecuador estan obligados a tributar aquellas personas y entidades a

“consecuencia de la posesion de un patrimonio, la circulacion de bienes o la

adquisicion de rentas o ingresos” (Blacio, 2020).

Existen distintos impuestos nacionales y municipales. Los impuestos nacionales, que

son de interés a este proyecto. En el articulo 1 de la Ley de Régimen Tributario interno

elaborada por el Congreso Nacional (2011) se establece:

El impuesto a la renta global que obtengan las personas naturales, las

sucesiones indivisas y las sociedades nacionales o extranjeras, de acuerdo con
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Tabla 1

las disposiciones de la presente Ley. En el articulo 36 de la presente ley, se
establece que la tarifa del impuesto a la renta de personas naturales ird de

acuerdo a la siguiente tabla de ingresos:

Porcentaje Impuesto a la Renta.

Rango ingresos Porcentaje Impuesto a la Renta
0a9,720 0%

9,720 a2 12,380 5%

12,380 a 15,480 10%

15,480 a 18,580 12%

18,580 a 37,160 15%

37,160 a 55,730 20%

55,730 a 74,320 25%

74,320 a 99,080 30%

99,080 en adelante  35%

Fuente: Tomado de Ley de Régimen Tributario Interno (2011)

o

En el articulo 52 de la Ley de Régimen Tributario interno, reforma 2011, se
establece el Impuesto al Valor Agregado (IVA), que grava al valor de la
transferencia de dominio o a la importacion de bienes muebles de naturaleza
corporal, en todas sus etapas de comercializacion, asi como a los derechos de
autor, de propiedad industrial y derechos conexos; y al valor de los servicios
prestados, en la forma y en las condiciones que prevé esta Ley. En el articulo
65 de esta misma ley se establece que la tarifa de este impuesto es del 12%. (p.
71)

Impuestos y tasas municipales: Todo establecimiento comercial para el ejercicio

de la actividad como tal, debera contar con la Tasa de habilitacién y control de

actividades econdmicas en establecimientos, cuyos requisitos para su obtencion son:

o

Patente Municipal del afio (Registro Oficial Organo del Gobierno del Ecuador,
2012).

Certificacion definitiva vigente emitida por el Benemérito Cuerpo de
Bomberos de Guayaquil, del establecimiento respecto del cual se esta
solicitando la tasa.

Solo para el caso de inicio de actividades, cambio de propietario 0 cambio
de actividades deberd presentar la Consulta de Uso de Suelo permitido,
obtenida a través del Internet o en la Direccion de Urbanismo, Avaltos y
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Ordenamiento Territorial (DUOT), para la actividad que el usuario desea
desarrollar.

o Registrar el establecimiento en el Registro Unico del Contribuyente
(R.U.C.)) del Servicio de Rentas Internas (Gaceta Municipal, 2006).
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CAPITULO 2
ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Andlisis del microentorno
2.1.1 Historia de la empresa

La empresa nacié por la idea de una pareja de jovenes emprendedores de la
ciudad de Guayaquil, que analizando una oportunidad de mercado en un cantén
cercano a dicha ciudad, vieron en Pedro Carbo, las necesidades de las personas de
contar con un centro ferretero en el que se comercialicen diferentes lineas de
productos. La empresa fue creada en Junio del afio 1998, aunque legalmente fue
constituida como persona natural no obligada a llevar contabilidad. El capital inicial
invertido para el inicio de operaciones fue de $20000, empezando con la venta de

materiales eléctricos, materiales de carpinteria y albafileria.

En los primeros afios su facturacion mensual fue de $10000 a $20000
recuperando la inversion en el primer afio. En los Gltimos ocho afios la empresa empez6
a facturar mas de $30000 promedio mensual a partir de la compra de un terreno de a
lado, lo que permiti6 tener mayor capacidad de almacenaje y asi incrementar las lineas
de productos como materiales de construccion y decoracion de pisos. En la actualidad

el volumen de su facturacion es de $60000 mensual en promedio.

La empresa ha tenido diferentes nombres comerciales, en sus inicios era
Ferreteria Mundial, luego pasé a llamarse Ferreteria Lupita y desde el 2013 pasé a
[lamarse Megaferreteria Choez, mismo afio en que se dio un crecimiento acelerado. El
negocio se ha consolidado como una de las primeras opciones de sus clientes al
momento de necesitar un producto para construccion, remodelacion y decoracion.
Gracias a que cuenta con una amplia cartera de productos que ha ido incrementando a

medida que han aumentado sus ventas y mejorado su posicionamiento en el mercado.
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2.1.2 Filosofia empresarial:
2.1.2.1 Mision

Brindar articulos de ferreteria de primera calidad para la construccion y el
hogar, que llenen las expectativas de nuestros clientes y satisfaciendo sus necesidades
con un servicio y asesoramiento personalizado por parte de nuestro personal altamente

capacitado.
Vision

Ser lideres reconocidos del mercado ferretero en toda nuestra red de
distribucidn en la provincia de Guayas, ofreciendo productos de ferreteria en nuestras

lineas industrial, construccion, hogar, decoracion y acabados.
Objetivos organizacionales

e Cumplir con la planeacion estratégica

e Desarrollar una atencién al cliente de excelencia, cumpliendo con sus
exigencias de demanda

e Desarrollar relaciones con los clientes y proveedores basadas en una buena
comunicacion, confianza y respeto.

e Aumentar la cartera de clientes

e Aumentar la cartera de productos

e Aumentar el porcentaje de participacion de mercado de la empresa

e Alcanzar las ganancias proyectadas
Valores organizacionales

e Respeto: Respeto hacia los clientes, proveedores, colaboradores y cualquier
otra persona relacionada de alguna forma con la empresa.

e Responsabilidad: Significa cumplir con las funciones y actividades para las
cuales existe en la empresa.

e Compromiso: Realizar sus funciones y actividades encomendadas por amor al

trabajo, queriendo y pensando en la mejora continua de la empresa.
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2.1.3

Honestidad: Decir y desempenfar sus acciones dentro y fuera de la empresa,
con la transparencia de la verdad, sin tratar de engafiar a los clientes,
proveedores, etc.

Trabajo en equipo: Fomentar la interaccion entre colaboradores, una cultura
de apoyo en la que cada uno pueda aportar ideas en beneficio de la empresa e

indirectamente para ellos mismos.
Organigrama estructural y funciones.

La empresa es un negocio familiar, aunque también cuenta con personal

externo, en total son 7 colaboradores, incluyendo a los duefios de la ferreteria. La

estructura de la empresa se aprecia en la Figura 1.

Gerencia
I T
Dﬁ;ﬂl&ﬂm Operaciones Contabilidad
1 1 |
Vw:lscjlii:xm@ Caja Proveeduria Almacén Contador

Figura 4. Organigrama Megaferreteria Choez

A continuacion, se presentan las funciones que desempefian cada colaborador:

Gerente General: El Gerente General conforma el departamento de Gerencia y esta

encargado de la administracion del negocio, es quien toma decisiones sobre las

operaciones que se realizan que tienen que ver 0 no con transacciones monetarias o

relacionadas al personal. Las funciones del Gerente General incluyen:

Representar a la empresa legalmente.

Elaborar y velar por la aplicacion de estrategias de crecimiento para el negocio.
Negociar con proveedores y aprobar compras de productos.

Supervisar el personal.

Aprobar las operaciones financieras de la empresa.
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e Realizar informes mensuales sobre el flujo de transacciones que se han
realizado, principalmente cuando existan cambios o modificaciones

importantes.

e Analizar los riesgos de las operaciones que desarrolla la empresa y buscar las

mejores alternativas para mejorar su desempefio financiero.
El Departamento Comercial mantiene cuatro colaboradores:

Personal de ventas y atencion al cliente: Es la persona encargada de recibir
cordialmente al cliente cuando este llega al local comercial, por lo que es muy

importante su imagen personal. Las funciones que realiza son:

e Atender a los clientes que llegan a la ferreteria.
e Comunicar las caracteristicas de los productos correctamente.
e Despejar las dudas de los clientes acerca de los productos.

e Incentivar la compra de los productos a través de la comunicacion de

beneficios, caracteristica, promociones y descuentos existentes.

Personal de caja: es quien realiza la accion de cobro una vez que un cliente esta de

acuerdo en adquirir uno o varios productos. Las funciones que realiza son:

e Recibir los valores iniciales de caja diariamente.
e Realizar los cobros en efectivo y/o con tarjeta de crédito o débito.
e Registrar las operaciones de entrada y salida de dinero en el sistema.

e Realizar arqueos de caja.
Personal de proveeduria: Entre las funciones que realiza este personal, estan:

e Atender las dudas y/o necesidades de los proveedores.

e De ser el caso, efectuar devoluciones y reclamos a los proveedores por
productos defectuosos o faltantes.

e Coordinar el pago a proveedores

e Mantener actualizado el catalogo de proveedores.

Personal de almacén: Las funciones que realizas el personal de inventarios son:
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e Recibir y verificar que la mercaderia recibida desde los proveedores esté en
buen estado y de acuerdo al pedido realizado.

e Realizar un seguimiento continuo de las existencias disponibles en bodega.

e Comunicar a gerencia la existencia de productos y su necesidad de compra de
ser el caso.

e Velar por el no deterioro de las existencias y de ocurrir, comunicar a gerencia.

e Autorizar la salida de productos desde la bodega.

¢ Organizar adecuadamente las existencias en bodega.

e Despachar los productos que los clientes solicitan.
Contador

e Revisar el correcto registro de las transacciones.
e Analizar las ganancias y los gastos.
e Elaborar el balance de los libros financieros.

e Realizar informes sobre el estado financiero de la empresa.
2.1.4 Cartera de productos

La empresa ofrece una gran variedad de productos, los cuales han sido en lineas de

negocio, siendo las siguientes:
Ceramica:

o Baldosas para piso.

o Porcelanato.

o Planchas de granito.

o Cementos para pegar ceramica.
o Juegos de sanitarios.

o Claraboya.
Pintura:

o Pintura anticorrosiva.
o Pintura Esmalte.

o Pintura de caucho.
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o Pintura Satinada.

o Pintura laca automotriz.
o Pintura para madera.

o Pintura sintética.

o Pintura spray.

o Empaste para pared.

o Brochas.

o Rodillos para pintar.

o Cinta de papel.
Materiales eléctricos:

o Cables.

o Boquillas.

o Focos.

o Tubos de fluorescente.

o Enchufes.

o Caja de breques.

o Breques.

o Tomacorrientes.

o Rosetones.

o Cajetines.

o Cinta textil.

o Comprobador de corriente.
o Palancas eléctricas.

o Barras de cobre.

o Tuberia para instalacion eléctrica.

o Canaleta para instalacion eléctrica.
Materiales para drenaje:

o Llaves de agua.
o Tuberias de agua.
o Herramientas de plomeria.

o Tanques para almacenamiento de agua.
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o Cheques.

o Mangueras.

o Sifén.

o Duchas.

o Pegamento de tubo.
o Destapador de bafio.

o Juegos de herraje.
Materiales de construccién:

o Cemento.

o Hierro.

o zinc.

o Duratecho.

o Correas.

o Carretas.

o Tubos de metal.

o Varillas de metal.
o Angulos de metal.
o Palasy picos.

o Flexémetro.

o Puertas.

o Ventanas.

o Martillo.

o Chapasy candados.
o Amoladora.

o Excavadora.

o Alambre.
Automotriz:

o Sellador
o Pintura.
o Aceites.

o Liquido de freno.



o Bujias.

o Mangueras.
o Cable.

o Fusible.

o Pernos.

o Filtro.

o Soldadura.
Radio técnico:

o Pasta de soldar.
o Cautin.

o Cable.

o Estafio.

o Quemadores.
Otros productos

o Escobas.

o Manteles.

o Machete.

o Alambre de cerca.
o Cabos.

o Plastico.

o Guantes.
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2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter.

Clientes: Muchos

clientes. Sensibles

al precio y calidad
del producto.

|
Rivalidad entre
competidores:
Competencia
medianamente
alta, con
diferencias entre
precios y
productos.
|

Figura 5. Matriz de Porter
Fuente: Elaborador por el autor

Rivalidad entre competidores

En el sector de Pedro Carbo existen 9 competidores entre directos e indirectos,
por lo que se considera a la competencia medianamente alta. Los principales
competidores de MegaFerreteria Choez son: Disensa, Ferreteria Sully, Multicentro,
Ferreteria La Carola, Ferreteria Martinez, Ferreteria Gandul. La competencia cuenta
con diferentes proveedores, y los productos que comercializan varian de marca, precio
y calidad. MegaFerreteria Choez ofrece a sus clientes los productos de las marcas
comerciales 'y de mejor calidad a un precio competitivo. Algunos competidores ofrecen
los mismos productos que ofrece MegaFerreteria Choez al mismo precio 0 a un precio

minimamente superior.
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Poder de negociacién con proveedores

Existe gran cantidad de proveedores, por lo que en caso de no estar a gusto con
el servicio y las relaciones que se tienen con estos, MegaFerreteria Choez puede elegir
algun otro proveedor. De igual forma sucede con la calidad y la utilidad de los
productos que se ofrecen, de no estar conforme con alguna de estas caracteristicas,
MegaFerreteria Choez puede cambiar de proveedor con facilidad.

Poder de negociacién con clientes

En esta fuerza se analizaron tres variables: Sensibilidad al precio, Sensibilidad
alacalidad y Fidelidad de los clientes. En cuanto a la sensibilidad al precio, los clientes
de MegaFerreteria Choez pueden ver afectada su decision de compra cuando el precio
es aumentado o si ellos perciben que la calidad de algin producto ha cambiado y que
se les esta entregando un producto con caracteristicas distintas o deteriorado. Como
consecuencia de lo anterior, los clientes pueden desistir de comprar a MegaFerreteria
Choez y buscar a la competencia.

Amenaza de nuevos entrantes

La capacidad de inversion de nuevos competidores puede ser un factor
determinante para su ingreso a nuevos mercados y su consolidacion. Los nuevos
competidores requieren de una gran inversion para entrar al mercado ferretero de Pedro
Carbo, ademas de un conocimiento técnico que generalmente se adquiere con la
experiencia de trabajar en el mismo sector ferretero, lo cual seria dificil de adquirir.
Mientras tanto para ellos, formar y ser parte de una cadena de distribucion requiere de
una busqueda un tanto sacrificada sino se tienen los contactos como importadores y

proveedores de los productos.
Amenaza de productos sustitutos

Existe la amenaza constante de que cierto nimero de clientes se inclinen por
productos de la competencia que son mas economicos, sin embargo, la mayoria de
clientes de MegaFerreteria Choez prefieren que los productos que adquieren, sean de

calidad. La facilidad de sustituir los productos de MegaFerreteria Choez, viene dada
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por los productos que tienen las mismas caracteristicas, aunque no sean de la misma

calidad.
Matriz de las fuerzas de Porter

El resultado obtenido luego de la valoracién cuantitativa realizada a las cinco
fuerzas de Porter, donde se analizan diferentes variables que intervienen en cada fuerza
y que hacen mas o menos atractiva la industria ferretera; se obtuvo una valoracion
ponderada de 3,73 de todas las fuerzas, que hacen al sector ferretero en Pedro Carbo,
medianamente atractivo, sin embargo, se deben tomar en cuenta ciertas
consideraciones como la diferenciacion entre productos, la sensibilidad de los clientes
al precio, de forma que esto represente una ventaja competitiva en comparacion con la

competencia y se mantenga la fidelidad de los actuales clientes.

Tabla 2

Matriz de las fuerzas de Porter

Fuerzas de Nada Poco Neutro  Atractivo Muy Ponderacion
Porter atractivo  atractivo atractivo
1 2 3 4 5
Rivalidad entre 2,67
competidores
Cantidad de X
competidores
Diferencias entre X
productos
Diferencias entre X
precios
Poder de 4,33
negociacién con
proveedores
Cantidad de X 2.67
proveedores
Calidad que X
ofrecen
Utilidad que X
ofrecen
Poder de 2,67
negociacion con
clientes
Sensibilidad al X
precio
Sensibilidad a la X
calidad
Fidelidad X
Amenaza de 3,33
nuevos
entrantes
Capacidad  de X
inversion
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Conocimiento X

técnico del

negocio

Accesibilidad a X

canales de

distribucion

Amenaza de 3
productos

sustitutos

Precios mas X

bajos de

productos

Calidad de X

productos

Facilidad de X

sustitucion

Total 3,73
ponderado

2.2 Analisis de Macroentorno

2.2.1 Entorno Politico-legal.

El sector ferretero se encuentra normado bajos diferentes leyes. La Ley
Organica de Regulacion y control del Poder de Mercado, la cual fue creada con el
objetivo de que todas las empresas, sean grandes, medianas y pequefias, puedan
competir de manera justa entre si, por una cuota de mercado, sin incurrir en practicas

deshonestas para la adquisicion de todo el mercado disponible.

Existen regulaciones también en cuanto al pago de impuestos, para el caso de
personas no obligadas a llevar contabilidad, como el pago de Impuesto al Valor
Agregado (IVA) e Impuesto a la Renta. Dichos impuestos permiten que las empresas
contribuyan al gasto publico en pro del desarrollo nacional. Sin embargo, muchos
empresarios tienen la percepcion de que el cobro de impuestos es excesivo. En la
Constitucién de la Republica, que es la ley mayor, en su articulo 300, se exhibe bajo

que principios se rige la politica tributaria interna del pais.

El Cdédigo de Comercio, por su parte, describe las practicas que estan
contempladas como actividades mercantiles, asi como obligaciones de los
comerciantes para que se lleve a cabo un comercio justo y responsable. Sin embargo,
muchos comerciantes y empresarios tienen la percepcion de que existen muchos

requisitos para poder realizar la actividad mercantil y para constituirse como empresa.
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2.2.2 Entorno Econdémico.

El entorno econdmico del sector ferretero en Ecuador ha tenido altas y bajas en
los ultimos afios. Tomando como punto de partida para entender la afirmacion anterior,

los sectores de la construccion y del comercio.

Empezando en el afio, 2008 hasta el 2014, el sector de la construccion, se vio
fortalecido por un crecimiento prolongado que llegé a representar el 17,6% del
Producto Interno Bruto del pais. Este crecimiento del sector de la construccién, afecto
positivamente al sector comercial con un crecimiento del 3,9% entre los afios 2006 y
2014. Luego, en el afio 2015, todos los sectores productivos del pais, se vieron afectos
por una etapa de recesion ocasionada por la caida de los precios del petréleo. Para
empeorar el panorama, en el 2016, el terremoto de Abril con epicentro en Manabi,
termind de hacer notar la curva decreciente en los sectores sefialados, con un
decrecimiento del 5% del sector de la construccion, y de un 1,6% del sector comercial.
Enel 2017, poco a poco la economia se fue levantando, sin embargo, en el afio anterior,
el 2019, volvid a caer, ahora debido a la pandemia del Covid-19, la cual aun sigue
latente puesto que, por los casos de rebrote, existe aun la posibilidad de que se vuelva
a la cuarentena y se obligue a la mayoria de sectores productivos, a parar sus
actividades.

2.2.3 Entorno Socio-cultural.

El entorno socio-cultural se puede entender a partir del analisis de ciertas
estadisticas como la tendencia en el crecimiento poblacional en Ecuador y en la
provincia del Guayas, que es de interés para este proyecto.

En Ecuador la poblacién disponible para el trabajo estad representado por
personas de 15 afios y mas, siendo un total de 12,5 millones entre Mayo y Junio del
2020. Sin embargo, la poblacion econémicamente activa es de 7,6 millones de
personas y la inactiva es de 4,9 millones. En la provincia del Guayas la poblacion en
el 2020, segun las proyecciones del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, es de
4.387.434 personas, mientras que para el cantén Pedro Carbo es de 51.802 personas,

con una tendencia de crecimiento del 1,25% por afio.
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El analisis del estatus socioecondmico de la poblacidn, segun datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, el 49,3% de la poblacién pertenece al nivel
socioecondémico C- (media baja), cuyas viviendas son construidas con ladrillo o
cemento, cuentan en promedio con un bafio con duchay tienen la capacidad econémica
para adquirir diferentes equipos electronicos. El 48% de quienes pertenecen a este
nivel socioeconémico, tienen seguro del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, lo
cual les permite adquirir viviendas a través de préstamos a dicha entidad (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2011).

Segun un informe proporcionado por el Ministerio de Desarrollo Urbano y
Vivienda, el 69% de ecuatorianos tiene casa propia y el 31% que no tiene. Sin
embargo, de este 31% el 10% son familias que comparten vivienda, con la posibilidad
de mejora de su nivel socioeconémico, para poder adquirir una vivienda propia en los

siguientes afos (Ministerio de Desarrollo Urbano y Viviend, 2013).
2.2.4 Entorno Tecnoldgico.

La tecnologia en Ecuador sigue creciendo desde el afio 2006 en el que de 100
ecuatorianos, 6 tenian acceso a internet, en el 2012, de cada 100, 60 tienen acceso a
esta red. En cuanto a la disponibilidad de tecnologia en la red, también se ha registrado
un mejor rendimiento en cuanto a telefonia y servicios de acceso a Internet, lo que
favorece mejores experiencia de los usuarios, brindandoles mayor velocidad y ancho
de banda para navegar, a través de tecnologias como la fibra dptica, lo que permite
realizar intercambio de recursos multimedia, en ese sentido, se han creado sitios web
de redes sociales y otras paginas, con contenido de audio y video a los que los usuarios
tienen acceso, convirtiéndolos en un medio de publicidad que las empresas pueden
utilizar para acercarse a sus clientes y potenciales clientes (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2020).

Ademas, los sitios web actuales tienen implementados un boton de pago para
que los usuarios puedan adquirir productos y servicios en linea, sin necesidad de
acercarse a un local fisico. Estas posibilidades tecnoldgicas han hecho que cada vez
sean mas las empresas que deciden incursionar en emprendimientos digitales o

combinarlos con sus ya emprendimientos fisicos.
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2.2.5 Entorno Ambiental.

Ecuador se encuentra ubicado en el llamado Cinturdn de Fuego del Pacifico, el
cual es escenario de una fuerte actividad sismica (rpp noticias, 2016). En ese sentido,
las construcciones deben hacerse con materiales sismorresistentes, a fin de evitar que

caigan con movimientos telUricos.
2.2.6 Andlisis P.E.S.T.A.

Ecuador se encuentra ubicado en el llamado Cinturén de Fuego del Pacifico, el
cual es escenario de una fuerte actividad sismica (rpp noticias, 2016). En ese sentido,
las construcciones deben hacerse con materiales sismorresistentes, a fin de evitar que

caigan con movimientos tellricos.

El analisis PESTA sirve para entender cuan atractivo es un mercado en el que
se desarrolla o pretende incursionar una empresa, lo cual le puede ayudar a tomar
decisiones sobre si es conveniente invertir en dicho mercado o no. El analisis del
macroentorno realizado, permitio identificar variables que se puntuaron con una escala
de 1 a 5 donde 1 es Nada atractivo y 5 es Muy atractivo. En la siguiente tabla se

muestran los resultados del analisis realizado.

La ponderacion de las mediciones para cada variable del macroentorno resultd
en 3,57 lo cual es medianamente atractivo para que Megaferreteria Chdez incursione
en otros mercados en virtud del crecimiento de la poblacion y del sector econémico al
que esta relacionado el sector ferretero. Para el caso de la implementacion de una
tienda virtual, aunque el apego tecnoldgico de cierto estrato de la poblacion
particularmente, el de méas edad, se muestra un poco reacio a la tecnologia, existe un
crecimiento en cuanto a la cantidad de usuarios que acceden a internet, lo cual se

presenta como la oportunidad para la implementacion del modelo e-commerce.
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Tabla 3

Matriz de Anélisis PESTA

Variables Nada Poco Neutro  Atractivo Muy Ponderacion
atractivo atractivo atractivo
1 2 3 4 5
Politico-legal 3,00
Impuestos X
Control del X
mercado
Obligaciones X
mercantiles
Econ6mico 4,50
Contribuciéon  al X
PIB del sector
Crecimiento  del X
sector de la
construccion
Socio-cultural 4,33
Crecimiento de la X
poblacion
Nivel socio- X
econémico
Acceso a créditos X
y financiamiento
Tecnoldgico 4,00
Apego X
tecnoldgico
Acceso a internet X
Crecimiento vy X
mejora de la red
Ambiental 2
Riesgos X
ambientales
Total ponderado 3,57

2.3 Andlisis Estratéegico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto.

A continuacidn, se presenta en la siguiente tabla el historico de ventas de los
ultimos 5 afios de MegaFerreteria Choez con las variaciones porcentuales
correspondientes. Se observa un crecimiento promedio de las ventas de un 19,22% por
afio. Ademas, el afio 2019 fue el mejor afio en venta en los ultimos 5 afios, ocupando
el 26,92% del total de ventas.
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Tabla 4

Historico de ventas de MegaFerreteria Choez

% del afio en relacion

Afo Ventas % crecimiento al total general

2015 31.020,00 13,35%
2016 37.750,00 21,70% 16,25%
2017 45,597,40 20,79% 19,63%
2018 55.427,19 21,56% 23,86%
2019 62.547,50 12,85% 26,92%

2.3.2 Participacion de mercado.

La participacidén de mercado se encuentra repartida entre 9 competidores entre

directos e indirectos. En el siguiente grafico se puede observar con detalle el porcentaje

de participacion de mercado de MegaFerreteria Choez respecto a la competencia. El

90% de la participacion de mercado se reparte entre cuatro competidores: Disensa,

MegaFerreteria Choez, Multicentro y Ferreteria Sully, en ese orden de porcentaje de

participacion.

1%

R

Figura 6. Participacion de mercado

2.3.3 Andlisis de la Cadena de valor.

= MegaFerreteria Choez

= Disensa

= Ferreteria Sully
Multicentro

= Ferreteria La Carola

= Ferreteria Martinez

= Ferreteria Gandul

= Otras

En el siguiente gréafico se aprecia el cruce de actividades clasificadas en

primarias y de apoyo, las cuales forman parte de la cadena de valor.
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Tabla 5

Cruce de actividades de la cadena de valor

Actividades Primarias

Infraestructura

Recursos Humanos

Tecnologia

Compras

La empresa cuenta con
instalaciones

Logistica de entrada

La empresa cuenta
con 7 colaboradores

Logistica de salida

La empresa utiliza
Excel para el registro

Marketing y Ventas

Adquisicion de
mercaderia varia. Por

% adecuadas para la distribuidos en 3 de transacciones, la ejemplo, pinturas es

Z atencion de los departamentos. contabilidad y el mensual, materiales

2 clientes. A su vez control de inventarios de construccién es

g Cuenta con una amplia La seleccion del de mercaderias. semanal, cerdmica es

< bodega para el personal esta a cargo trimestral.

.'g almacenamiento de las del Gerente general,

‘2 mercaderias asi como la El valor promedio

< administracién y pagado por compras
pago de la ndmina. de mercaderia

semanalmente es de
$12000

Servicio Post Venta

Recepcidn de Envio de mercancia: Campafias Atencién al cliente:
mercancia; La Los clientes piden el publicitarias: En caso de reclamos y
mercaderia es recibida producto al personal Unicamente utilizan devoluciones, el
por personal de de ventas y atencién voz a voz personal de atencién

almacén y se verifica
su cantidad y calidad

al cliente y luego se
comunica a personal

al cliente esta en
obligacion de

antes de ser de  bodega  que compensar al cliente
almacenada. despache la orden de hasta que este quede
pedido. satisfecho.
Almacenaje: La Garantias: Se hace
bodega tiene conocer al cliente la

delimitada sus areas
para cada clase de

garantia que ofrece el
fabricante de ciertos

producto. productos
Devolucion a
proveedores: Si la

mercaderia no cumple
con las
especificaciones y
calidad requerida, es
devuelta
inmediatamente al
proveedor.

2.3.4 Anélisis F.O.D.A.

El analisis FODA toma en cuenta todos aquellos factores internos y externos a
la empresa que generan una ventaja o desventaja para la misma. En la siguiente tabla
se identifican las caracteristicas del entorno actual en el que se desempefia

MegaFerreteria Choez, la cual servira para la toma de decisiones.
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Tabla 6

Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
Entrega de mercaderia inmediata Pocos recursos tecnolégicos.
Precios asequibles No cuenta con personal especializado en
marketing y publicidad
Crecimiento sostenido de ventas No cuenta con presencia web
Oportunidades Amenazas
Crecimiento de la poblacion Nuevas politicas e impuestos tributarios
Sectores rurales no cuentan con proveedores Recesion econémica del pais
cercanos
Creacion de nuevos canales de distribucion Desastres naturales
Fortalezas

Entrega de mercaderia inmediata: EI tiempo de espera desde que el cliente hace
el pedido hasta que se le despecha, es en promedio de 5 minutos, lo cual es
muy aceptable.

Precios asequibles: Los precios que se ofrecen a los clientes, son precios justos,
asequibles para los clientes. De igual forma, los precios pactados con los
proveedores, permiten obtener un margen de ganancia que le permite sostener
las ventas.

Crecimiento sostenido de ventas: MegaFerreteria Choez tiene un promedio de

19,22% de crecimiento de ventas sostenidas cada afio.

Debilidades

Pocos recursos tecnoldgicos: La empresa no cuenta con suficientes recursos
tecnoldgicos como software y otros programas para el manejo de inventario,
compras y contabilidad.

No cuenta con personal especializado en marketing y publicidad: Por lo que a
pesar de que sus ventas son sostenidas, la empresa no ha despegado y no tiene
una marca consolidada en la mente de los consumidores.

No cuenta con presencia web: Por lo que pierde la oportunidad de que clientes

gue manejan la tecnologia, puedan conocer de la marca.
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Oportunidades

Crecimiento de la poblacion: Se observa un crecimiento en la poblacion de
Pedro Carbenses.

Sectores rurales no cuentan con proveedores cercanos: En los sectores rurales
no existe presencia de competencia.

Creacion de nuevos canales de distribucion: La implementacion de canales de

distribucion maltiples.

Amenazas

Nuevas politicas e impuestos tributarios: Si se crean leyes de impuestos y con
mayores requisitos para el funcionamiento de negocios ferreteros, existe el
riesgo de que Megaferreteria Choez no pueda cumplirlos.

Recesion econdmica del pais: La paralizacion de sectores productivos
relacionados al sector ferretero puede ser crucial y llevar a la quiebra a la
empresa.

Desastres naturales: Terremotos, maremotos y volcanes en erupcién, pueden

causar la interrupcion de actividades parcialmente.

2.3.5 Andlisis EFE — EFI.

A continuacion, se evallan los factores externos e internos presentados en la matriz

FODA, tomando en cuenta que el peso puede es relativo y va entre 0 y 1. Mientras que

la calificacion puede tomar valores entre 1 para una debilidad mayor y 4 para una

fortaleza mayor.

Andlisis EFE

En la siguiente tabla se presenta la evaluacion de los factores externos, es decir las

Oportunidades y Amenazas. En la tabla se obtuvo que el total ponderado de las

Oportunidades es de 1, valor que es mayor al de las Amenazas que resulté en 0,79. En

consecuencia se puede afirmar que el entorno externo de la empresa es favorable.
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Tabla 7

Matriz EFE
Factores externos Peso Calificacion Total ponderado
Oportunidades
Crecimiento de la 0,11 2 0,22
poblacién
Sectores rurales no cuentan 0,19 2 0,38
con proveedores cercanos
Creacion de nuevos canales 0,20 2 0,4
de distribucion
Total de Oportunidades 1
Amenazas
Nuevas politicas e 0,18 2 0,36
impuestos tributarios
Recesion econémica del 0,21 1 0,21
pais
Desastres naturales 0,11 2 0,22
Total de Amenazas 0,79
Analisis EFI

La siguiente tabla presenta la evaluacion de los factores internos de la empresa,
es decir de sus Fortalezas y Debilidades. La tabla indica que el valor total ponderado
de las Fortalezas suma 1,97 mientras que de las Debilidades suma 0,59, lo que indica

que las fortalezas de la empresa son mayores a sus debilidades lo cual es favorable.

Tabla 8

Matriz EFI

Factores internos Peso Calificacion Total ponderado
Fortalezas

Entrega de mercaderia 0,16 4 0,64
inmediata

Precios asequibles 0,22 4 0,88
Crecimiento sostenido de 0,15 3 0,45
ventas

Total de Fortalezas 1,97
Debilidades

Pocos recursos 0,12 2 0,24
tecnolégicos.

No cuenta con personal 0,27 1 0,27
especializado en marketing

y publicidad

No cuenta con presencia 0,08 1 0,08
web

Total de Debilidades 0,59
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2.4 Conclusiones del Capitulo

La empresa cuenta con ventajas internas que la hacen superior a su competencia
en ciertos aspectos, estos aspectos estan relacionados a la agilidad en la atencién a los
clientes, los precios asequibles que ofrece lo que le ha permitido obtener un
crecimiento sostenido en ventas. Sin embargo, su principal desventaja frente a la
competencia es que al no contar con un departamento de marketing y personal
especializado, su imagen como empresa Yy su posicionamiento, no ha calado mas alla

del boca a boca de sus clientes.

La empresa tiene muchas oportunidades que puede aprovechar para acelerar su
crecimiento como empresa y como marca. Los canales digitales son una oportunidad
de llegar a mercados mas jovenes, en virtud del incremento en el acceso a la tecnologia.
De igual forma, se encuentra la oportunidad de llegar a nuevos mercados,
especialmente en sectores rurales, dado que la competencia en estos sectores es

practicamente nula.

El sector donde se desemperia la empresa, es medianamente atractivo, ya que
se encuentra sujeto al éxito de desarrollo de otros sectores productivos como la
construccion. Sin embargo, con la aplicacién de estrategias comerciales, podria estar

preparada ante amenazas como la recesion de la economia y desastres naturales.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Investigacion de mercado

“La mision principal de la investigacion de mercados es obtener informacion
para reducir el riesgo que entrafian las numerosas y complejas decisiones con las que

las empresas tienen que enfrentarse hoy en dia” (Jiménez, 2013, p. 8).

La investigacion de mercado proporciona informacion sobre la estructura del
mercado, caracteristicas, gustos y preferencias de los consumidores, asi como
informacidn sobre diferentes aspectos para el establecimiento de politicas, estrategias
y objetivos de la empresa. Para obtener dicha informacion se utilizan fuentes primarias
y secundarias, asi como herramientas cualitativas y cuantitativas que ayudan al
investigador a obtener los datos: entre las cuales se encuentran la encuesta, la entrevista

a profundidad y la observacion (Jiménez, 2013).

La investigacion de mercado sirve para conocer el comportamiento del
consumidor al permitirle al investigador responder a interrogantes como la marca que
compran los clientes, donde compran, con qué frecuencia compran, el gasto promedio
que realizan; ademas de permitirle armar un perfil del consumidor en cuanto a su edad,

estado civil y laboral, etc (Jiménez, 2013).

En este trabajo se pretende realizar una investigacion de mercado que permita
conocer el comportamiento del consumidor, sus preferencias y necesidades compra,
esto con la finalidad de desarrollar nuevos canales de distribucion para Megaferreteria
Chéez y que estos canales sean de éxito, asegurando la permanencia de esta empresa

en el mercado, asi como un crecimiento prolongado.
3.1.1 Objetivos
Objetivo General

Determinar el comportamiento, preferencias y necesidades de compra de los clientes

para la propuesta de canales de distribucion de Megaferreteria Choez.
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Objetivos Especificos

o Establecer el perfil de los clientes finales de las ferreterias aliadas.

o Identificar las variables que influyen en la decisién de compra de los clientes
finales de las ferreterias aliadas.

e Determinar la oportunidad de establecer alianzas estratégicas con clientes

minoristas.

3.2 Principios tedricos de la investigacion de mercado

3.2.1 Tipos de investigacion
Investigacion descriptiva

La investigacién descriptiva es una investigacion que ayuda a recabar
informacion acerca de una recopilacion de informacién acerca de un problema, asi
como de la conducta de los sujetos que forman parte del problema, para crearse una

vision general del tema estudiado (Vera, 2019).
Investigacion exploratoria

Explorar significa adentrarse en un territorio desconocido, por ello, cuando se
inicia una investigacion exploratoria no se conoce el tema objeto de estudio. La
investigacion exploratoria busca una vision general acerca de una determinada realidad
que ha sido poco estudiada y por tanto es dificil formular una hipétesis acerca de lo
estudiado. Generalmente, la investigacion exploratoria se realiza cuando aparecen
nuevos fendmenos, como por ejemplo, la pandemia del Covid-19 (Edgar & Manz,
2017).

3.2.2 Fuentes de informacion
Fuentes primarias

“Las fuentes primarias son aquellas en las que los datos provienen directamente

de la poblacién o muestra de la poblacion” (Torres, 2019).
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Fuentes secundarias

“Las fuentes secundarias son aquellas que parten de datos pre-elaborados,
como pueden ser datos obtenidos de anuarios estadisticos, de internet, de medios de

comunicacion” (Torres, 2019).
3.2.3 Tipos de datos
Cuantitativos

Los datos cuantitativos son informacion presentadas en cantidades y por lo
tanto, cifras numéricas que se pueden contabilizar con la matematica y de analizar e

interpretar mediante la estadistica (McLeod, 2019).
Cualitativos

“Los datos cualitativos son descriptivos y se refieren a fenomenos que pueden

observarse pero no medirse, como por ejemplo, el lenguaje” (McLeod, 2019).
3.2.4 Target de aplicacion
Poblacion

“La poblacion hace referencia a un conjunto de elementos que comparten
caracteristicas del mismo tipo. La definicion de una poblacion debe regirse por las

variables elementos, unidades de muestreo, alcance y tiempo” (Bernal, 2010, p. 160).
Muestra

Muestra es una parte de la poblacion, que se toma con el objetivo de poder
desarrollar el estudio de una forma que sea factible para el investigador (Bernal, 2010,
p. 161).

Muestreo probabilistico

El muestreo probabilistico es aquel en el que se conoce la probabilidad que
tiene cada individuo, de ser seleccionado al azar para el estudio (Otzen & Manterola,
2017).

63



Muestreo estratificado

El muestreo estratificado es aquel en el que una poblacion se divide en
subgrupos de unidades de andlisis que difieren en ciertas caracteristicas de tipo

geograficas, demogréaficas o conductual (Otzen & Manterola, 2017).
3.2.5 Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

La encuesta

“La encuesta es la accion de aplicar un cuestionario. Un cuestionario es un
conjunto de preguntas que se realizan con el objetivo de medir ciertas variables”

(Bernal, 2010, p. 250).
Herramientas Cualitativas
La entrevista

La entrevista es una técnica de recogida de informacién que sucede cuando el
investigador actua de entrevistador y realiza una serie de preguntas a un entrevistado,

en funcion de las dimensiones que requiere estudiar.
La entrevista semiestructurada

Es un tipo de entrevista en la que queda a potestad del investigador, afiadir o
no preguntas adicionales a las de la guia de entrevista.

La entrevista en forma de embudo, generalmente empieza con preguntas
generales para luego llegar a preguntas mas especificas. Lo recomendable en este tipo

entrevista es un promedio de 6 preguntas (Bernal, 2010).
La observacion

“Es un proceso riguroso que permite conocer, de forma directa, el objeto de

estudio para luego describir y analizar situaciones sobre la realidad estudiada” (Bernal,
2010).
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3.3 Disefo investigativo
3.3.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva ya que a lo largo del trabajo se describen
situaciones particulares: la descripcion del problema y su contexto, la descripcion del
analisis del micro y macroentorno de la empresa, asi como de la situacion estratégica
de la empresa. En el presente capitulo, se describen las herramientas metodoldgicas
que permitiran definir el perfil de los clientes conforme a la propuesta de canales de
distribucion. Ademas, se define la poblacion y muestra seleccionada para el estudio,
para luego, en la propuesta describir a detalle las estrategias de canales de distribucién

relacionadas a las alianzas estratégicas con ferreterias minoristas.
3.3.2 Fuentes de informacion
Fuentes primarias

Las fuentes primarias en este estudio son principalmente los documentos
originales de Megaferreteria Chdez que se han utilizado para conocer informacién
acerca de su filosofia empresarial: mision, visién, valores corporativos; asi como su

estructura: organigrama y roles asignados al personal.

También se utilizan las encuestas que se realizan a clientes finales de ferreterias
minoristas con las que se espera establecer alianzas comerciales, para conocer su
comportamiento y preferencia de compra, de forma que esta informacion sea usada

para el disefio de un plan de marketing.

Las entrevistas realizadas también forman parte de las fuentes primarias, estas
entrevistas se realizan al duefio de la empresa, asi como a proveedores y clientes
minoristas, y sirven para identificar oportunidades de establecer alianzas comerciales
con ferreterias minoristas, asi como para la realizacion de un plan comercial que

beneficie tanto a Megaferreteria Choez como a sus clientes minoristas.

65



Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias se utilizaron libros, articulos, tesis de grado y
postgrado, sitios webs de internet. Se extraen datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos para conocer la poblacion de Daule y Pedro Carbo ya que son

los cantones de interés para el desarrollo de este trabajo.
3.3.3 Tipos de datos
Cuantitativos

Los datos cuantitativos se obtienen de la encuesta aplicada a los clientes finales
de las ferreterias minoristas y se presentan utilizando tablas y graficos elaborados en
el programa Excel, utilizando estadistica descriptiva, la cual sirve para una mejor

apreciacion y analisis de los mismos.
Cualitativos

Los datos cualitativos se obtienen de entrevistas realizadas a diferente personal
relacionado a la empresa, como el gerente, proveedores, clientes minoristas y
consumidores finales. Estos datos cualitativos se procesan en matrices para poder
obtener conclusiones respecto a la propuesta de alianzas estratégicas y de una tienda

online.
3.3.4 Herramientas investigativas
Herramientas Cuantitativas

Como herramienta de investigacion cuantitativa, se utilizd la encuesta de
aplicacion directa. Previo a la aplicacion de la encuesta, se desarrollé un cuestionario
con escala de Likert de 5 puntos, en el que “Totalmente de acuerdo” es la puntuacion

mas alta con 5, y “Totalmente en Desacuerdo” es la puntuacion més baja, 1.
Herramientas Cualitativas

Se utiliz6 la entrevista a profundidad como herramienta de recoleccién de datos
cualitativos. Las entrevistas se realizaron a expertos en el sector ferretero y en

tecnologia.
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El tipo de entrevista que se lleva a cabo, es de tipo semiestructurada en forma
de embudo. En este tipo de entrevistas se empiezan con preguntas generales para luego
llegar a preguntas mas especificas. Lo recomendable en este tipo entrevista es un

promedio de 6 preguntas (Bernal, 2010).
3.4 Target de aplicacion

3.4.1 Definicion de la poblacion.

El interés de este capitulo es desarrollar una investigacion de mercado previo a
la implementacién de estrategias de marketing para los canales de distribucion de
MegaFerreteria Chdez en el cantdn Daule, los cuales estan conformados por ferreterias
minoristas dentro de un marco de alianzas comerciales de mutuo beneficio para las
partes. Con la investigacion de mercado también se determina la oportunidad de crear
una tienda digital bajo el modelo de e-commerce donde se puedan vender todos los
productos de las ferreterias aliadas a MegaFerreteria Choez tanto en Daule como en
Pedro Carbo.

Segun datos del INEC, la proyeccién de la poblacion de Daule para el afio
actual es de 173.684 personas. De dicha cifra se segmenta la poblacion por la edad que
es de interés, es decir de 18 afios a 60 afios, ya que este rango de edad representa la
poblacién laboral y econdmicamente activa. ElI género es indistinto, puesto que la
empresa tiene clientes hombres, asi como mujeres. La poblacion entre 18 y 60 afios en
Daule es de 92.052 personas. La proyeccién de la poblacion de Pedro Carbo es de
51.802 habitantes, mientras que la poblacién segmentada que corresponde al rango de

personas entre 18 y 60 afios es de 27.455 personas.

En la siguiente tabla se presenta la distribucion de la poblacion para cada canton

con el correspondiente porcentaje que representa.

Tabla 9

Estratos de la poblacion

ftem Estratos Poblacién Porcentajes
1 Daulefios 92.052 77,03%
2 Pedro Carbenses 27.455 22.97%
Total 119.507 100%

67



3.4.2 Definicion de la muestra.

Se aplica un muestreo probabilistico y estratificado de acuerdo a los intereses
de la investigacion, ya que se quiere investigar informacion de los cantones Pedro
Carbo y Daule. Para el caso de este estudio, la muestra estratificada se divide en

Daulefios y Pedro Carbenses.

El nimero de la muestra para cada estrato se calcula mediante la formula para
poblaciones infinitas con mas de 100.000 habitantes o unidades de analisis:

72 % D *q
n=———
e
Donde:

Z= Nivel de confianza= 1,96
N = Poblacion = 119.507
p=  Probabilidad de éxito = 0,5
g=  Probabilidad de fracaso = 0,5
e=  Margen de error = 5,00%

Aplicando la férmula, resulta:

_ (1,96%) % 0,5% 0,5

0,052
n = 384
Fraccion de los estratos de la muestra
_ n
f= N
384
f=—
119.507
f =0,00321
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Tabla 10

Estratos de la muestra

item Estratos Célculo Muestra
estratificada
1 Daulefios 92.052*0,00321 296
2 Pedro Carbenses 27.455*0,00321 88
Total 384

El procedimiento de aplicacién de muestra para cada estrato es el siguiente: Se
visitan a dos ferreterias minoristas de cada canton y previa autorizacion por parte de
los duefios o administradores de las ferreterias, se procede a realizar las encuestas en

los exteriores a aquellos clientes que llegan a sus locales comerciales.
3.4.3 Perfil de aplicacion.

Se entrevista al propietario de MegaFerreteria Chéez, cuatro proveedores, un

técnico experto en tecnologia y cuatro clientes minoristas.

El objetivo de estas entrevistas es que su experiencia sirva para aclarar aspectos
importantes para el establecimiento de estrategias de marketing enfocadas en los
clientes minoristas que formaran parte de las alianzas de MegaFerreteria Chéez.

Entrevista al gerente general de MegaFerreteria Choez

La entrevista al gerente general de MegaFerreteria Choez tiene la finalidad de
conocer las expectativas de crecimiento de la empresa para los siguientes afios, asi
como determinar cuales son los productos y marcas que se venden principalmente, y
cuéles son las estrategias que ha implementado en la empresa para tener el éxito que
tiene actualmente. Esta informacion se podra utilizar luego para determinar las
estrategias que se implementaran en los puntos de venta de los clientes minoristas de

MegaFerreteria Choez.
Guia de entrevista al gerente general de MegaFerreteria Chéez

1. Como describiria a MegaFerreteria Choez en la actualidad.
2. ¢Cuales son sus expectativas de crecimiento de la empresa?

3. ¢Y encuanto a la incursion digital?
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4. ¢Qué estrategias considera se deben realizar para alcanzar el éxito deseado?
5. ¢Qué marcas y productos son los que actualmente tienen méas acogida en el

mercado?
Entrevista a proveedores

La entrevista a los proveedores servird para conocer las facilidades que
otorgaran a MegaFerreteria Chdez, beneficios que la empresa podria recibir tales como
créditos, descuentos y garantias de productos, asi como el tiempo de entrega de los

productos en el canton Daule. Se entrevistan a cuatro proveedores.
Guia de entrevista a proveedores

1. ¢Qué politicas mantienen para clientes antiguos que aperturan un nuevo punto
de venta?

2. ¢Qué beneficios e incentivos podria recibir MegaFerreteria Chdez con respecto
a créditos, descuentos y garantias de productos, por la apertura de un nuevo
punto de venta en Daule?

3. ¢Cudles serian sus tiempos de entrega de productos en el cantén Daule?
Entrevista a experto en tecnologia

La entrevista al técnico experto en tecnologia permitird determinar cuéles son
las tecnologias que se utilizan en la actualidad en el e-commerce y determinar cudl es

la mejor plataforma para la creacion de la tienda digital. Se entrevista a un técnico.
Guia de entrevista a técnico experto en tecnologia

1. ¢Como la tecnologia esta apoyando el campo del e-commerce?

2. ¢Qué tecnologias se pueden utilizar para incursionar en medios digitales?

3. ¢Qué consideraciones se debe tomar en cuenta si una ferreteria desea
incursionar en el ambito digital?

4. ¢Qué recomendaciones daria para la creacion de un catalogo de productos
digital?

70



Entrevista a clientes minoristas

La entrevista a los clientes minoristas permitird conocer lo que sienten con el
servicio proporcionado por la empresa, para el establecimiento de alianzas comerciales

duraderas. Se entrevistan a cuatro clientes minoristas.
Guia de entrevista a clientes minoristas

1. ¢Como ha sido su experiencia como cliente con el servicio brindado por
MegaFerreteria Choez?

2. ¢Como se siente respecto a los beneficios que le brinda MegaFerreteria Choez?

3. ¢Qué aspectos son los que méas valora al momento de comprar productos
ferreteros?

4. ¢Qué le gustaria que mejore en MegaFerreteria Choez para mantener y mejorar

las alianzas comerciales?
3.4.4 Formato de encuesta.

ENCUESTA
Dirigida a clientes finales (Daule y Pedro Carbo)

OBJETIVO: Conocer el comportamiento de consumidores finales de ferreterias
minoristas.

Instrucciones generales:
e Lea con atencion cada pregunta y responda con absoluta franqueza.

e Recuerde que los datos que usted proporcione son de absoluta
confidencialidad.

Género: Masculino () Femenino ()
Edad: 20 a30afos () 3la40afos() 41a50afios() 51a60 afios ()
Estado civil: Soltero () Unido () Casado () Divorciado () Viudo ()

Marque con una (X) su respuesta, considerando que:
5es TOTALMENTE DE ACUERDO

4 es DE ACUERDO

3 es INDIFERENTE

2 es EN DESACUERDO

1es TOTALMENTE EN DESACUERDO

| N° | Pregunta | Escalas |
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Necesidad del punto de venta

Ubicacion

¢ Qué tan de acuerdo esta con la ubicacién de la ferreteria de

1 |[su preferencia?

9 ¢Compraria en una nueva ferreteria si esta tuviera una mejor
ubicacion y facilidades de acceso?
Producto

3 ¢Siente que los productos que ofrece la ferreteria de su
sector, no llena totalmente sus necesidades y expectativas?

4 | ¢Prefiere calidad en los productos antes que un precio bajo?
Precio

5 ¢Qué tanto estd de acuerdo con el precio de productos que
le ofrece la ferreteria de su preferencia?
Promociones

5 ¢ Qué tanto esta de acuerdo con las promociones que recibe
de la ferreteria de su preferencia?

4 ¢Compraria en una nueva ferreteria si esta le ofrece mejores
promociones y beneficios?
Oportunidad de promocion digital y tienda online

8 ¢Utiliza o ha utilizado internet para enterarse sobre los
productos y promociones de productos ferreteros?
Si no lo utiliza actualmente, ¢qué tanto estaria de acuerdo

9 |en hacer uso del internet como redes sociales para enterarse
sobre los productos y promociones de productos ferreteros?

10 | ¢Ha realizado alguna compra por internet?

11 | ¢Confia en los métodos de pago online (por internet)?

12 ¢Qué tan de acuerdo esta con la calidad del servicio de

internet que brindan las operadoras moviles?
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3.4.5 Guia de observacién

Objetivo: Observar internamente la atencion que se brinda a los clientes de

MegaFerreteria Choez para detectar oportunidades de mejora que puedan aplicarse en

los puntos de venta de los clientes minoristas de MegaFerreteria Choez.

GUIA DE OBSERVACION

Nombre de la empresa

Nombre del observado

Puesto 0 cargo

Antigliedad en el puesto

Edad del observado

INSTRUCCIONES: Observar la ejecucion de las actividades y marque con una (x) el

cumplimiento de acuerdo con la escala establecida (si, no).

el mismo se retire satisfecho

No. | Aspecto a evaluar Si | No | Observaciones

1 Llega a tiempo al trabajo

2 Verifica que su area de trabajo esté limpiay
ordenada

3 Porta algun aditamento que lo identifique
como trabajador de la ferreteria

4 Atiende al cliente con una sonrisa y con
amabilidad

5 Demuestra conocimientos de la actividad y
de la responsabilidad que se le ha
concedido.

6 Demuestra interés en satisfacer las
inquietudes e intereses del cliente

7 Ofrece al cliente variantes de productos
ante la falta del requerido

8 Ante la insatisfaccion del cliente logra que
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3.5 Resultados relevantes

3.5.1 Resultados de las entrevistas

A continuacion se presenta lo obtenido en el analisis de las entrevistas:

Tabla 11

Resumen de las entrevistas

# Entrevistado Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5
1 Guadalupe e Diversidad e Expansion e Incursion e Camisetas e Tuberias
Alcivar- de hacia otros de nuevos estampadas Plastigama
Gerente de productos cantones mercados con logo e Cemento
Megaferreteri e Buen o Estrategias e Paginaweb e Descuentos Holcim
a Choez servicio promocion e Compra a clientes e Hierro
e Satisfaccio alesatly por internet por compra Andec
n del btl e Facturacié por o Ceramica
cliente e Interactuar n volumen Rialto
e Descuentos  con el electronica o Perifoneo e Empaste
a clientes cliente e Automatiza e Entrega de Sika
e Capacitaci e Aumentar cion del volantes e Pinturas
on cartera de proceso de Unidas
periddica a productos facturacion
empleados e Decision e Mayor
de compra alcance de
basada en clientes
calidad y
precios
2 Javier- e Presentar e Linea ¢ Dos dias
Proveedor Ruc diferenciad para
e Mismas ade entrega
politicas de descuentos e Minima
crédito e Precio variacion
e Cupo de diferenciad de tiempo
crédito 0 de entrega
compartido
entre
sucursales
3 Eduardo- e Mismas e Crédito 30 e Tiempo de
Proveedor politicas a 60 dias entrega de
¢ Descuento 3 a4 dias
adicional
por nueva
sucursal
4 Sall Diaz- e Mismas e Descuento e Mismos
Proveedor politicas por tiempos
volumen ¢ 48 horas
o Descuento para
por tres entrega de
primeras pedido
compras
o Descuento
en
siguientes
compras
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-

Hector -
Proveedor
Rosado

Jimmy Mero-
Experto en
tecnologia

Juan
Moncada-
Cliente
minorista

Leonela
Moran-
Cliente
minorista

Vicente
Vera-
Cliente
minorista

Alberto
Salvatierra-
Cliente
minorista

e Mismas
politicas de
crédito

e Facilidad
de comprar

e Facilidad
para
conocer los
productos

o Disponibili
dad de
diferentes
medios
para acceso
virtual

o Antigliedad

e Buen
servicio

e Amistad
con duefios
de
ferreteria

e Valoracién
del cliente

e Trato con
respeto y
cordialidad

e Experienci
a
gratificante

e Atencion
con
amabilidad
y respeto

e Experienci
a
gratificante

¢ Solucion al
cliente

e Crédito de
30y 45
dias para
pedidos
dentro de
los tres
primeros
meses de
apertura

e Aplicacion
es de
mensajeria
instantanea

o Asistentes
virtuales

e Herramient
as de Big
data

o Feliz
e Confianza

e Satisfaccid
n

e Motivacion
para
recompra

e Motivado
para
recompra

e Felicidad

e 48 horas
promedio

e Target de
clientes

e Capacitaci
on
tecnolégica
al personal

¢ Equilibrio
entre
calidad de
productos y
precios

¢ Variedad
de marcas

e Productos
sin errores
de fabrica

e Productos
en buen
estado

e Precio
acorde a
calidad de
producto

e Rapidez en
atencién al
cliente

e Informacio
n total
disponible
sobre
productos

e indice de
productos

e Precios

e Productos
alternativos

e Uso de
recursos
audiovisual
es

e Descuentos
especiales
por
antigiiedad
de clientes

o Descuentos
por monto
de compra

e Obsequios
por fechas
especiales
como
navidad

o Implement
acion de
uniformes
para el
personal

e Estandar de
descuentos
por
volumen

e Interior de
fachada de
MegaFerret
eria

e Entrega a
domicilio
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Se realizaron diferentes entrevistas al gerente general de Megaferreteria Chéez,
a proveedores, clientes minoristas y un experto en tecnologia. El detalle de estas

entrevistas se puede consultar en el apartado de Anexos.

MegaFerreteria Choez es una empresa que posee ciertas caracteristicas claves
en la actualidad, dichas caracteristicas son la diversidad de productos con los que
cuenta y el buen servicio que brinda a sus clientes para satisfacer sus necesidades.
MegaFerreteria Chdez es una empresa amigable con sus clientes, que siempre se
preocupa por ellos, por esa razén les ofrece a menudo descuentos lo cual es un atractivo
para establecer relaciones comerciales duraderas con sus clientes. Otro punto fuerte de
la empresa es la capacitacion que ofrece a sus empleados antes de desempefiarse en un

area de la empresa o durante el desarrollo de las actividades como tal.

El gerente de la empresa tiene una vision de crecimiento a mediano y largo
plazo. Este crecimiento se puede alcanzar usando estrategias promocionales atl y btl a
partir de la expansién hacia otros cantones de la provincia del Guayas. El objetivo es
que la marca llegue a ser de conocimiento de muchas mas personas, ademas estas

estrategias permitiran interactuar con los clientes generando relaciones mas duraderas

Se realiza entrevistas a cuatro proveedores que ofrecen diferentes beneficios a
MegaFerreteria Chbez, de las que se puede extraer informacion importante que permite

identificar las facilidades y oportunidades para la creacion de alianzas comerciales.

Todos los entrevistados indican que en el caso que MegaFerreteria Choez se
expanda hacia otros cantones, las politicas actuales se mantienen tal como se le ha
venido otorgando, la mayoria Unicamente solicita el Ruc para constatar que mantenga
la misma razén social. En cuanto a politicas de crédito, la mayoria indico que se
mantendria el plazo actual que otorgan a MegaFerreteria Choez, el cual varia de 30 a

60 dias dependiendo del proveedor.

En lo que respecta al cupo de crédito estos se mantienen. Otro punto importante
es que por el aumento de pedidos que se alcanzaria con las alianzas comerciales, la
empresa recibiria mayor porcentaje de descuento que en la actualidad, asi como precios

diferenciados.

En cuanto al plazo para entrega de productos, se mantendria en un promedio

de 48 horas.
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Se entrevista a un experto en tecnologia de la empresa IQhome, quién cuenta
con 5 afios de experiencia en el ambito de tecnologia, particularmente en
transformacion digital de las empresas, quien indica que las facilidades que brindaria
la tecnologia a la empresa, distribuidores y clientes serian de gran apoyo, ya que
permitirian el uso de redes sociales y en general el acceso a internet para informarse
de promociones como para la realizacion de compras online; pero también es una
realidad que para su implementacion se requiere de variedad de recursos e
infraestructura digital, misma que tendria que ser analizada vista el lugar donde se
desenvuelve la empresa, asi como los recursos y conocimiento en el tema que
dispongan sus distribuidores y clientes para acceder a la informacién. En Anexo se

encuentra la entrevista realizada al experto, para conocer mas detalles.

La creacién de un catalogo de productos es una parte esencial para que los
clientes finales se informen sobre las caracteristicas, beneficios, precios y alternativas
de productos que pueden adquirir. Para los clientes minoristas, contar con un catalogo
digital de productos que cuente con toda la informacion antes mencionada, les permite
Ilegar a espectadores que usan habitualmente las redes sociales y en general el internet.

Las entrevistas a los clientes minoristas se realizan con el objetivo de conocer
los aspectos que estos clientes mas valoran cuando van a comprar a MegaFerreteria
Chéez y considerar dichos aspectos los beneficios que se le otorgaran como parte de

las alianzas comerciales.

Los clientes han tenido en general buenas relaciones con la empresa, una
experiencia gratificante basada en la valoracion e importancia que se le da al cliente.
De ahi que su trato siempre es con respeto, cordialidad, asegurandose de que a los
clientes no les quede ninguna duda acerca de un producto. Otro punto importante a
considerar es que MegaFerreteria Choez cuenta con un stock variado de productos y
de marcas de productos, lo que le da a los clientes la seguridad de encontrar siempre

lo que buscan.

La experiencia gratificante de los clientes sumada a los descuentos que les
brinda, los mantiene felices, satisfechos y motivados a seguir comprando en
MegaFerreteria Chdez. En tanto que los aspectos que mas valoran al momento de

comprar son la rapidez con la que son atendidos, que su pedido sea entregado
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completo, que los productos estén en buen estado y no tengan errores de fabrica y
cuenten con un precio conveniente acorde a su calidad.

Para mantener la fidelidad de sus clientes y establecer alianzas comerciales
duraderas entre clientes minoristas y MegaFerreteria Choez. Los clientes mencionan
que esto se puede lograr ofreciendo descuentos especiales de acuerdo a su antigliedad,
monto o volumen de compra. Las fechas especiales son dias en los que la empresa
puede brindar pequefios detalles y obsequios a sus clientes como muestra de
agradecimiento. Complementariamente se puede implementar una solucion de

transporte de carga para entrega de mercaderia a domicilio.
3.5.2 Resultados de las encuestas

En cuanto a las casillas de género, edad y estado civil de los participantes de la

encuesta, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 12

Género de los encuestados

Género Frecuencia %
Femenino 215 55,99
Masculino 169 44,01

Género de los encuestados

® Femenino
= Masculino

Figura 7. Género de los encuestados

Existe un predominio porcentual de mas de 10% de diferencia por parte del
género femenino, cuyo porcentaje indica que el 56% de clientes que compran en la

ferreteria son mujeres, mientras que el 44% son hombres.
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Tabla 13

Edad de los encuestados

Edad Frecuencia %
20 a 30 afios 39 10,16
31a40afios 70 18,23
41 a 50 afios 128 33,33
51 a 60 afios 147 38,28
Edad de los encuestados
10%
m 20 a 30 afios
38% 18% 31 a 40 afios
41 a 50 afios
34% 51 a 60 afios

Figura 8. Edad de los encuestados

En cuanto a la edad de los encuestados, se encontré que la mayor cantidad de

clientes se encuentra concentrado entre las edades de 51 a 60 afios (38%), seguido de

aquellos con edades de 41 a 50 afios (34%), y de 31 a 40 afios (18%), mientras que

aquellos que tienen entre 20 a 30 afios tienden a comprar con menos frecuencia.

Tabla 14

Estado civil de los encuestados

Estado civil  Frecuencia %
Soltero 88 22,92
Unido 138 35,94
Casado 108 28,13
Divorciado 19 4,95
Viudo 31 8,07
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Estado civil de los encuestados
5%
° m Soltero

Unido
28% Casado

36% Divorciado
= Viudo

Figura 9. Estado civil de los encuestados

Respecto al estado civil, el porcentaje més alto (36%) indico que se encuentra
en la condicién de unido, seguido de aquellos que se encuentran legalmente casados
(28%) y solteros (23%). Las categorias de viudo y divorciado, obtuvieron porcentajes

muy bajos (5%) y (8%) respectivamente.

Las siguientes preguntas se realizaron para investigar y confirmar la necesidad
de las personas para aperturar un nuevo punto de venta en el canton Daule por parte
de uno de los clientes minoristas de MegaFerreteria Chdez, asi como conocer la

necesidad de creacion de una tienda online.

En cuanto a la necesidad de apertura de un nuevo punto de venta para un cliente
minorista, las primeras preguntas que se realizaron estuvieron relacionadas a la
ubicacion de la ferreteria en la que compran actualmente los clientes y la aceptacién

de la ubicacion del nuevo punto de venta de un cliente minorista.

Tabla 15

Percepcidn sobre la ubicacién de ferreteria de la competencia

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 102 27%
De acuerdo 30 8%
Indiferente 11 3%
En desacuerdo 215 56%
Totalmente en desacuerdo 26 7%
TOTAL 384 100%
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Percepcidn sobre la ubicacion de ferreteria de la competencia

7%

m Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

3% = Totalmente en desacuerdo

Figura 10. Percepcion sobre la ubicacion de ferreteria de la competencia

Al consultar a los encuestados que tan de acuerdo estan con la ubicacion de la
ferreteria de su preferencia, el 64% presentd una respuesta negativa a la ubicacién de
la ferreteria de la competencia, mientras tanto el 35% de clientes si estan satisfechos
con la ubicacion de la ferreteria a la que acuden y al 7% le parece indiferente la

ubicacion de la ferreteria donde compran.

Tabla 16

Percepcidn sobre ubicacion y facilidades de acceso al nuevo punto de venta

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 214 56%
De acuerdo 80 21%
Indiferente 11 3%
En desacuerdo 11 3%
Totalmente en desacuerdo 68 18%
TOTAL 384 100%

Percepcién sobre ubicacion y facilidades de acceso al nuevo punto de
venta

m Totalmente de acuerdo

3%

3% m De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 11. Percepcidn sobre ubicacién y facilidades de acceso al nuevo punto de venta
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Acerca de si comprarian en una nueva ferreteria si esta tuviera una mejor ubicacion y

facilidades de acceso, el 77% si lo haria, mientras que el 21% restante no.

Tabla 17

Percepcion sobre satisfaccion de necesidades y expectativas

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 245 64%
De acuerdo 99 26%
Indiferente 18 5%
En desacuerdo 11 3%
Totalmente en desacuerdo 11 3%
TOTAL 384 100%

Percepcidn sobre satisfaccion de necesidades y expectativas

3% 3%

5%_\

m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 12. Percepcidn sobre satisfaccion de necesidades y expectativas

En la categoria producto, se realizaron dos preguntas. Respecto a si los clientes
sienten que los productos que ofrece la ferreteria de su sector, no llena totalmente sus

necesidades y expectativas, ellos contestaron en su mayoria (90%) que no.

Tabla 18

Preferencia entre calidad y precio de productos

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 168 44%
De acuerdo 99 26%
Indiferente 18 5%
En desacuerdo 18 5%
Totalmente en desacuerdo 81 21%
TOTAL 384 100%
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Preferencia entre calidad y precio de productos

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
5%
5%

Indiferente
En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

Figura 13. Preferencia entre calidad y precio de productos

Mientras que al consultarles acerca de si prefieren calidad antes que un precio
bajo de un producto, el 70% demuestra que estd dispuesto a pagar un producto de
calidad, aunque este sea un poco mas costoso. Por otra parte, el 26% de clientes

aceptaria un precio bajo, sacrificando la calidad del producto que lleva.

Tabla 19

Aceptacioén de precios de productos

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 126 33%
De acuerdo 117 30%
Indiferente 11 3%
En desacuerdo 109 28%
Totalmente en desacuerdo 21 5%
TOTAL 384 100%

Aceptacion de precios de productos

5%

m Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo

3% = Totalmente en desacuerdo

Figura 14. Aceptacidn de precios de productos

En la categoria precio, se consultd qué tanto estan de acuerdo con el precio de

productos que le ofrece la ferreteria de su preferencia, resultando que el 34% no se
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encuentran satisfechos con los precios que les brinda la competencia, por otra parte, el

63% si los acepta.

Tabla 20

Aceptacidn de promociones

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 215 56%
De acuerdo 89 23%
Indiferente 2 1%
En desacuerdo 62 16%
Totalmente en desacuerdo 16 4%
TOTAL 384 100%

Aceptacion de promociones

4%
m Totalmente de acuerdo

16% m De acuerdo

1%
Indiferente
En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 15. Aceptacion de promociones

En la categoria promociones, se realizaron dos preguntas. La primera para
conocer que tanto estan de acuerdo los clientes con las promociones que reciben de la
ferreteria de su preferencia. EI 79% de participantes de la encuesta, asevera estar de

acuerdo con estas promociones, sin embargo, el 20% que indico lo contrario.

Tabla 21

Oportunidad para la propuesta del nuevo punto de venta

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 188 49%
De acuerdo 98 26%
Indiferente 11 3%
En desacuerdo 11 3%
Totalmente en desacuerdo 76 20%
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TOTAL 384 100%

Oportunidad para la propuesta del nuevo punto de venta

m Totalmente de acuerdo
3% —_ m De acuerdo
3% = Indiferente

En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 16. Oportunidad para la propuesta del nuevo punto de venta

Acerca de si comprarian en una nueva ferreteria si esta les ofrece mejores
promociones y beneficios, existié una mayor cantidad de respuestas favorables, en
general el 74% indicd que si compraria en la nueva ferreteria. Por otra parte, al 23%
no le convence lo anterior y al 3% le parece indiferente, es decir que aunque existan

mejores promociones, son fieles a su ferreteria.

Tabla 22

Uso de internet como medio informativo de productos y promociones

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 89 23%
De acuerdo 11 3%
Indiferente 19 5%
En desacuerdo 88 23%
Totalmente en desacuerdo 177 46%
TOTAL 384 100%

Uso de internet como medio informativo de productos y promociones

m Totalmente de acuerdo
= De acuerdo

3% = Indiferente

% En desacuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Figura 17. Uso de internet como medio informativo de productos y promociones
85



El siguiente grupo de preguntas se realizé para conocer si los clientes finales
de las ferreterias minoristas muestran apertura hacia el uso de internet como redes
sociales por ejemplo, para informarse de promociones de la empresa. También para
saber si existe la oportunidad de crear una tienda virtual donde los clientes puedan
comprar los productos que desean y recibirlos en sus domicilios o lugar de interés. Es
importante recalcar que existen preguntas que abordaran el uso del internet de los
clientes finales para conocer si es conveniente para Megaferreteria Choez crear
campanas promocionales y de marketing a través de internet, particularmente en redes
sociales para sus clientes minoristas; y otras preguntas que abordan especificamente la
oportunidad de crear una tienda virtual, es decir un sitio web donde los clientes puedan

comprar y pagar los productos mediante medios de pago online.

Se consulté si los encuestados utilizan o han utilizado internet para enterarse
sobre los productos y promociones de productos ferreteros. Sus respuestas indican que
el 49% si lo ha hecho, mientras que el 69% no lo ha hecho. Como se observa, aunque
el porcentaje de quienes no hacen uso del internet para informarse de productos y
promociones es mas alto, existe un porcentaje importante de personas que si hacen uso
de este medio, lo cual se presenta como oportunidad para que Megaferreteria Choez
promocione a sus clientes minoristas a través de internet, particularmente en redes

sociales.

Tabla 23

Oportunidad de uso de internet como redes sociales para promocién de productos

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 127 33%
De acuerdo 69 18%
Indiferente 19 5%
En desacuerdo 31 8%
Totalmente en desacuerdo 138 36%
TOTAL 384 100%
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Oportunidad de uso de internet como redes sociales para promocion de
productos

m Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

8% = Totalmente en desacuerdo

5%
Figura 18. Oportunidad de uso de internet para promocion de productos

Para complementar los resultados en la pregunta anterior, se consulté a las
personas si usarian internet como redes sociales, para informarse de promociones que
Megaferreteria Chdez puede ofrecer, encontrando que el 51% si estaria dispuesto a
hacer uso de estos medios, mientras que el 44% no estaria de acuerdo en hacer uso de
las redes sociales. Estas cifras confirman la oportunidad que se le presenta a
Megaferreteria Chdez para crear publicidad y contenido digital para sus clientes y

potenciales clientes a través de redes sociales.

Tabla 24

Uso de internet para compras virtuales

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 88 23%
De acuerdo 31 8%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 58 15%
Totalmente en desacuerdo 207 54%
TOTAL 384 100%

Uso de internet para compras virtuales

m Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 19. Uso de internet para compras virtuales
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A continuacion, se consulté a los clientes si hacen uso de internet para realizar
compras virtuales, solo el 31% indicd haberlo hecho en algin momento, sin embargo,
el porcentaje mas alto, que corresponde al 69% de los encuestados, no ha realizado
alguna vez una compra por internet, lo cual no se presenta como una oportunidad para

que Megaferreteria Chdez cree una tienda virtual.

Tabla 25

Confianza sobre los métodos de pago online

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 81 21%
De acuerdo 38 10%
Indiferente 12 3%
En desacuerdo 38 10%
Totalmente en desacuerdo 215 56%
TOTAL 384 100%

Confianza sobre los métodos de pago online

m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
Indiferente

En desacuerdo
3%

10%

m Totalmente en desacuerdo

Figura 20. Confianza sobre los métodos de pago online

Para saber si confian en los métodos de pago online, se realizé una pregunta en
la que el porcentaje mas alto que corresponde al 66% de los encuestados, indicé no
confiar en estos métodos de pago, prefiriendo la forma de pago tradicional en la que el
cliente se acerca directamente a cancelar en un local. Mientras tanto solo el 31% de

encuestados, confia en estos métodos de pago.

Las cifras anteriores demuestran que aunque los clientes muestran apertura para
informarse de promociones a través de internet, especificamente por redes sociales; no

muestran confianza hacia una alternativa de pago online a través de una tienda virtual.
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Tabla 26

Percepcion de la calidad del servicio de internet de operadoras mdviles

CATEGORIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente de acuerdo 80 21%
De acuerdo 30 8%
Indiferente 0 0%
En desacuerdo 68 18%
Totalmente en desacuerdo 206 54%
TOTAL 384 100%

Percepcién de la calidad del servicio de internet de operadoras moviles

m Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
Indiferente

0,
0% En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Figura 21. Percepcidn de la calidad del servicio de internet de operadoras moviles

Finalmente se consultd qué tan de acuerdo estan los clientes con la calidad del
servicio de internet que brindan las operadoras moviles, esto para saber si en el caso
de llevarse a cabo la propuesta de una tienda virtual, los clientes podran conectarse y
hacer uso de la tienda y no tener impedimentos al momento de efectuar el pago online,
lo cual representa uno de los aspectos mas importantes a tomar en cuenta. Los
resultados muestran que la mayoria de clientes, el 71% no se encuentran satisfechos
con este servicio, que a veces suele presentar intermitencias. Solo el 29% de

encuestados considera que el servicio mavil es de calidad.
3.5.3 Resultados de la observacion

Los resultados de la observacion se resumen en la siguiente tabla, en la que se
visualiza si los empleados de las ferreterias minoristas cumplen o no con sus

actividades asignadas de acuerdo al cargo que ocupan.
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Tabla 27

Resumen de la observacion

# Empleado item1 fitem2 fitem3 Iitem4 fitem5 Iitem6 Item7 item8
1 Sebastian Hernandez

Si Si No Si Si Si Si Si
2 Rosa Perero

Si Si No Si Si Si Si Si
3 Andrea Gmez

Si Si No Si Si Si Si Si
4 Robert Pita

No Si No Si Si Si No Si
5 Juan Martinez

Si No No Si Si Si Si Si

Se aplica la observacién directa para identificar aquellos aspectos relevantes
relacionados a sus actividades laborales que el personal de estas ferreterias cumple, asi
como los que no cumple. La muestra observada consideré a todo el personal de una de
las ferreterias minorista, en total 5 personas sin contar la gerencia. La observacion se
realiz6 durante el periodo de una semana. Tiempo en el cual se observo a cada
empleado dos veces al dia, en la mafiana y en la tarde, procurando que sea en las horas

donde hay mas afluencia de clientes

Los resultados de las observaciones indican que la mayoria de colaboradores
llega a tiempo a su lugar de trabajo, mantienen su area limpia y ordenada. Los
empleados no poseen un aditamento que los identifique como parte de la empresa, la
atencion que le dan a los clientes es siempre con amabilidad y sonriéndoles y
demuestran un gran conocimiento de la actividad y de la responsabilidad que se le ha
concedido. Asi también, cuando estan atendiendo a los clientes demuestran interés en
satisfacer las inquietudes e intereses del cliente y en caso de que no exista algin

producto requerido, le ofrecen variantes que logran que este al final se retire satisfecho.
3.5.4 Cruce de variables

En las siguientes tablas se puede observar el cruce entre las variables que

arrojan informacion importante para el desarrollo de la propuesta.
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Tabla 28

Preferencia de calidad antes que precio de productos segun el género

Preferencia de calidad antes que precio de

productos
Totalment Tota %
Totalmente En een I total
de acuerdo De acuerdo Indiferente desacuerdo desacuerdo
Géner Femenl_no 100 59 7 9 40 215 56%
Masculin a1 169
o} 68 40 11 9 44%
168 99 18 18 81 100
Total 384 %

Preferencia de calidad antes que precio de productos

1%
Totalmente en desacuerdo B 0%

2%
En desacuerdo . 204

- E 3%
Indiferente - 206

10%

S 18%
et e e 25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

m Masculino m Femenino

Figura 22. Preferencia de calidad antes que precio de productos segln el género

Referente a lo que los clientes prefieren, si calidad antes que un precio bajo,
existe una diferencia marcada del género femenino en comparacion del masculino
(26% frente a 18% respectivamente), es decir que las clientes finales de las ferreterias
minoristas prefieren adquirir un producto de calidad, aunque esto le signifique un
mayor costo, a diferencia de los clientes hombres que no le otorgan tanta importancia

a la calidad o buscan un equilibrio entre calidad y precio.

Tabla 29

Percepcidn de la ubicacion de ferreteria de su preferencia segin el género

Ubicacion de ferreteria de su preferencia

Totalmente %
Totalmente En en Total o)
de acuerdo De acuerdo Indiferente desacuerdo desacuerdo
Género Femenino 75 12 3 75 109 215  56%
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Masculino 27 18 8 27 106 169  44%
Total 102 30 11 215 26 384 100%

Percepcidn de la ubicacion de ferreteria de su preferencia segun el

género
3%
Totalmente en desacuerdo ‘ 4%
28%
En desacuerdo 28%
: e 2%
Indiferente 0 1%
5%

.
De acuerdo e 3%

Totalmente de acuerdo % 20%

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30%

m Masculino = Femenino

Figura 23. Percepcion de la ubicacidon de ferreteria de su preferencia seguin el género

La gréfica representa la percepcion de los clientes acerca de la ubicacion de la
ferreteria de su preferencia.

Tabla 30

Percepcion sobre mejor ubicacién y facilidades de acceso de nueva ferreteria segun edades

Percepcion sobre mejor ubicacion y facilidades de
acceso de nueva ferreteria

Totalment Totalmente
e de De Indiferent En en Total % total
acuerdo acuerdo e desacuerdo desacuerdo
Ega 20a30 30 3 0 0 6 39 10%
(afo 10 70
) 3lad0 45 10 3 2 18%
41a50 66 33 5 4 20 128  33%
51a60 73 34 3 5 32 147  38%
Total 214 80 11 11 68 384  100%

Se aprecia que en similares porcentajes (28%), tanto clientes mujeres como
hombres, no estan de acuerdo con la ubicacion de la actual ferreteria donde compran.
Mientras tanto a un porcentaje menor de clientes hombres y mujeres, 3% y 4%

respectivamente, estan de acuerdo con la ubicacion de la ferreteria
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Percepcidn sobre mejor ubicacion y facilidades de acceso de nueva
ferreteria segln edades

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

51 a 60 afios

BN 2%
%

o
i

B 1%

3%

3%

5%

9%

12%

I 8%
4%

0% 2%

41 a 50 afios

19%

Fos

6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

31a40afos m20a 30 afios

20%

Figura 24. Percepcion sobre mejor ubicacién y facilidades de acceso de nueva ferreteria seguin edades

Al consultar acerca de si a los clientes les gustaria que una nueva ferreteria

estuviera en una mejor ubicacion y que tuviera facilidades de acceso, el principal grupo

de clientes que estan de acuerdo con esto, tiene edades entre 51 a 60 afios. Este grupo

le otorga mayor importancia a la ubicacion del lugar donde compra, mientras que el

grupo de 20 a 30 afios le da menor importancia a este aspecto.

Tabla 31

Uso de internet como medio informativo de productos y promociones segln edades

Uso de internet como medio informativo de
productos y promociones

Edad 20a30

(afio) 31a40
41 a 50
51 a 60
Total

Totalment
e de
acuerdo
31

24

19

15

89

De
acuerdo
5

3

2

1

11

Indiferent En

e
0
4
6
9

19

desacuerdo
2

26

38

22

88

Totalmente
en
desacuerdo
1

13

63

100

177

Total

70
128
147

384

total

10%
18%
33%
38%
100
%

93



Uso de internet como medio informativo de productos y promociones
segln edades
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Figura 25. Uso de internet como medio informativo de productos y promociones segln edades

Referente al uso que hacen del internet como medio informativo de productos
y promociones segun las edades de los clientes, se constata que aquellos clientes entre
51 a 60 afios (26% del total de encuestados) son quienes menos hacen uso de internet
para informarse sobre productos y promociones. Mientras que aquellos con menores
edades, entre 20 a 30 afios hacen mas uso del internet (8% del total de encuestados).
Existe la tendencia de a mayor edad, el porcentaje de quienes hacen uso del internet

para este propdsito, disminuye.

Tabla 32

Oportunidad de uso de internet como redes sociales para promocién de productos segin edades

Oportunidad de uso de internet como redes sociales para promocion de productos

Totalmente %
Totalmente En en Total ol
de acuerdo De acuerdo Indiferente desacuerdo desacuerdo
20a30 35 2 0 1 1 39 10%
Edad (afio) 31a40 33 6 4 4 23 70 18%
41a50 30 39 6 12 41 128  33%
51a60 29 22 9 14 73 147  38%
Total 127 69 19 31 138 384
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Oportunidad de uso de internet como redes sociales para promocion
de productos
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Figura 26. Oportunidad de uso de internet como redes sociales para promocion de productos

En cuanto a la oportunidad que tienen las ferreterias minoristas para utilizar el
internet, particularmente redes sociales, para comunicar y promocionar sus productos
a los clientes y potenciales clientes, el porcentaje mas alto (19%) que corresponde al
rango de edad entre 51 a 60 afios, no estaria de acuerdo en hacer uso del internet para
informarse. Sin embargo, quienes si estarian de acuerdo, aunque en menores
porcentajes (9% respectivamente), son principalmente aquellos clientes de menor
edad, entre 20 a 30 afios y entre 31 a 40 afios. Con esto se presenta la oportunidad para
Megaferreteria Choez realice promocion mediante redes sociales para sus clientes

minoristas.

Tabla 33

Uso de internet para compras virtuales segin edades

Uso de internet para compras virtuales

Totalmente %
Totalmente En en Total ol
de acuerdo De acuerdo Indiferente desacuerdo desacuerdo
20 a 30 afios 32 4 0 2 1 39 10%
Edad 31 a40afios 22 10 0 13 25 70 18%
41 a 50 afios 18 8 0 19 83 128  33%
51 a 60 afios 16 9 0 24 98 147  38%
Total 88 31 0 58 207 384 100%
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Uso de internet para compras virtuales segin edades
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Figura 27. Uso de internet para compras virtuales segun edades

Se consulto6 si los clientes utilizan internet para realizar compras virtuales y
conocer la proporcion en que lo realizan de acuerdo a su edad. Los resultados muestran
que quienes hacen menos uso del internet para realizar compras virtuales, son los
grupos etarios entre 51 a 60 afios (26%) y entre 41 a 50 afios (22%). Mientras tanto un
pequefio porcentaje (8%) que corresponde al grupo de 20 a 30 afios, si estaria de
acuerdo en efectuar compras virtuales. Con esto se pone de manifiesto la poca
oportunidad que tienen las ferreterias minoristas para la creacion de una tienda virtual,
es decir, un sitio web para que los clientes puedan comprar productos ferreteros a

través de dicho sitio.

Tabla 34

Confianza en métodos de pago online segin edades

Confianza en métodos de pago online

Totalmente %
Totalmente En en Total ol
de acuerdo De acuerdo Indiferente desacuerdo desacuerdo
20 a 30 afios 30 4 0 2 3 39 33%
Edad 31 a40afios 22 14 0 13 21 70 38%
41 a 50 afios 18 4 0 19 87 128  18%
51 a 60 afios 18 9 0 24 96 147  10%
Total 88 31 0 58 207 384 100%
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Confianza en métodos de pago online segin edades

25%
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Figura 28. Confianza en métodos de pago online segln edades

Al consultar sobre la confianza que los clientes otorgan a las formas de pago
online segun sus edades, se encontrd que aquellos con el rango de edades, mas altos,
entre 51 a 60 afios (25%) y 41 a 50 afios (23%), tienden a confiar menos en los pagos
online. Mientras tanto, un pequefio grupo de clientes con edades entre 20 a 30 afios
(8%) si confia en los pagos online. Estas cifras en conjunto con el cruce de variables
anterior, confirman la poca oportunidad que tienen las ferreterias minoristas aliadas a
MegaFerreteria Chdez para la creacion de una tienda virtual donde los clientes puedan

cancelar de forma online.

3.6 Conclusiones de la investigacion

Se aplicaron correctamente las entrevistas a un total de 10 personas, entre
gerente de MegaFerreteria Chdez, proveedores y clientes minoristas; encuestas a una
muestra de 384 clientes de las ferreterias minoristas aliadas a MegaFerreteria Choez;

y la técnica de la observacion directa a 5 empleados de las ferreterias minoristas.

Los clientes que compran en las ferreterias minoristas son mujeres y hombres, de edad
entre 51 a 60 afios, estado civil unido. Su decision de compra se basa en la comparacion
entre calidad de producto y precio. Aceptan recomendaciones de parte del personal de
atencion a clientes acerca de un producto y una marca, gusta de las ofertas y
promociones por lo que normalmente compra productos que tengan esta caracteristica
y prefieren las marcas conocidas y que tienen buenas referencias de productos de

calidad. Su gasto promedio es de $90, y compran en promedio una vez por semana.
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El establecimiento de alianzas comerciales estratégicas con clientes minoristas
en el cantén Daule y Pedro Carbo, se presenta como una oportunidad de expansion
para la empresa dada la apertura, facilidades y beneficios que ofrecen los proveedores,

y el interés por parte de los duefios de pequefias ferreterias.

Para asegurar el éxito de las alianzas estratégicas se debe considerar varios aspectos
que los consumidores finales valoran al momento de tomar una decision de compra,
entre ellos, la atencion que reciben de parte del personal, la ubicacion y facilidades de
acceso al local comercial, el equilibrio entre calidad y precio de los productos y un

buen stock de productos.

Al término de la investigacion de mercado se pudo identificar que los clientes
de las ferreterias minoristas aliadas a MegaFerreteria Chdez, principalmente los de
mas edad, hacen poco uso de internet para efectuar compras virtuales dada su
desconfianza sobre esta forma de pago, por esta razén no se recomienda la propuesta
de la tienda virtual; sin embargo, se presenta la oportunidad para promocionar estas
ferreterias minoristas, a través de redes sociales, esto dado que existe un porcentaje de
clientes jovenes, que si estan dispuestos a hacer uso de internet, particularmente de

redes sociales, para informarse de productos y promociones.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING

4.1 Tema

Plan de marketing para promocionar la propuesta de canales de distribucion de la

Megaferreteria Chdez.

4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para promocionar la propuesta de nuevos canales de

distribucion de Megaferreteria Choez.

4.2.2 Objetivos especificos

Aumentar la participacion de mercado en un 10% durante el segundo semestre
del 2021, con la implementacion de alianzas estratégicas comerciales con
clientes minoristas de Megaferreteria Chdez en el canton Daule y Pedro Carbo.
Incrementar en un 15% las ventas a consumidores finales y en un 10% a
clientes minoristas durante el segundo quimestre del 2021 con la
implementacidn de estrategias de marketing.

Alcanzar 10 nuevos clientes minoristas durante el segundo trimestre del 2021
con el disefio de una propuesta de politicas de beneficio para MegaFerreteria y

sus clientes minoristas.

4.3 Principios teoricos del plan de marketing

4.3.1 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado consiste en “dividir un mercado en segmentos

mas pequefios de compradores. Cada segmento de consumidores posee diferentes

necesidades, caracteristicas y comportamientos que requieren estrategias o mezclas de

marketing diferenciadas” (Fallas, 2018).
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La segmentacién de mercados tradicional divide a los consumidores en grupos o
estratos de acuerdo al analisis de variables demogréficas, econdmicas, psicoldgicasy

conductuales (Soto, Tamayo, & Almanza, 2018).
Macrosegmentacion

Es la “division del mercado de referencia para decidir a quién vamos a ofrecer nuestros

productos” (Pefiarroya, 2020).
Microsegmentacion

“Cuando los segmentos son realmente pequefios, se llama estrategia de

microsegmentacion” (Pefiarroya, 2020).
4.3.2 Posicionamiento

El posicionamiento de mercado respecto a una empresa “es la posicion que ocupa en
la mente de un consumidor frente a la competencia que también actda en el mismo
terreno de juego, ya sea con los mismos productos o con productos sustitutivos”

(Caurin, 2017).
4.3.3 Slogan

“El eslogan es una palabra o frase que da un mensaje distintivo y atractivo
acerca de una marca. Esté dirigido a un publico objetivo y fija una propuesta de valor
especifica. Una frase, una melodia o incluso una rima son algunos de los elementos
que hacen que un eslogan trascienda y se quede en la mente de los consumidores”
(Sordo, 2021).

4.3.4 Psicologia del color

Los colores pueden influenciar las emociones y el estado mental de las
personas. Dependiendo de las tonalidades, estas pueden causar un determinado efecto
como el irritar, relajar o calmar a las personas. La psicologia del color es el estudio de
como las personas perciben, como se comportan y las emociones que sienten ante

diferentes tonalidades de colores (Garcia, 2020).
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Para efectos del desarrollo de la propuesta del eslogan de Megaferreteria

Choez, se describe el significado de los siguientes colores:

Amarillo: “El amarillo representa la luz y el oro. Suele relacionarse con la

felicidad, la riqueza, el poder, la abundancia, la fuerza y la accion” (Garcia, 2020).

Negro: puede representar el crecimiento. Pero también representa la elegancia,
la formalidad y la sobriedad (Garcia, 2020).

4.3.5 Psicologia de la tipografia

El tipo de fuente que se utiliza en un logotipo es capaz de transmitir y decir
algo sobre un negocio o0 marca. La eleccion de una u otra tipografia puede indicarle a
los espectadores que se trata de un negocio tradicional o uno moderno. Por ejemplo:

Serif: Este tipo de fuentes son muy apropiadas para textos largos, ya que crean
una linea imaginaria debajo del texto, el cual facilita su lectura. Esta tipografia se
percibe como “tradicionales, serias, respetables, institucionales o corporativas”.
Dentro de este grupo de fuentes se encuentran, Times New Roman, Courier, Palatino,
Book Antigua y Garamond (Flores J. , 2014).

Sans Serif: Esta tipografia es perfecta para textos cortos pero que aparecen en
gran tamafio en carteles o titulares, aunque también son legibles en tamafios méas
pequefios. Este grupo de fuentes transmiten “modernidad, seguridad, alegria y en
ciertas ocasiones neutralidad o minimalismo”. Dentro de este grupo se encuentran

Tahoma, Bauhaus, Arial, Helvética o Verdana (Flores J. , 2014).
4.3.6 Matriz roles y motivos

Se trata de una matriz que permite analizar la conducta de compra del
consumidor, ordenando las ideas acerca del rol que representa cada parte que
interviene en el proceso de compra. En esta matriz por un lado se ubican de lado
izquierdo de forma horizontal, los roles que se podran desempefiar antes, durante y
después del proceso de compray por otro lado de forma vertical los motivos que llevan
a desempefiar cada uno de los roles. De esta forma se identifica con claridad quien, y
como inicia el proceso de compra, las personas que influyen, quien decide, quien
compra y quien finalmente hace uso del producto (Rivera, Quimi, & Cedefio, 2012).
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4.3.7 Matriz FCB.

La matriz FCB denominada asi por sus creadores Foote, Cone & Bellding,
relaciona la implicacion, es decir la importancia que tiene la compra para los
consumidores, con la aprehension, es decir, el modo de compra, el mismo que puede

darse por una motivacion intelectual o emocional (Rangel, Cevallos, & Ruiz, 2013).
4.3.8 Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado

La matriz de perfil competitivo permite identificar quienes son los principales
competidores de nuestra empresa, conocer en qué aspectos son mas fuertes y en cuéles
son mas debiles, respecto a nuestra posicion estratégica. Para armar esta matriz,
primero se identifican los factores claves de éxito en la industria donde se desempefia
la empresa y por supuesto, la competencia. Luego a cada factor se le asigna un peso.
Se ubica de forma vertical a la empresa y a las demas que son competencia y se analiza
cada factor para cada empresa incluyendo la nuestra, asignandole una calificacion
dependiendo si cada empresa es fuerte o no en dicho factor. Luego se obtiene un valor
ponderado a partir de la multiplicacion del peso con la calificacion dada. Finalmente,
se suman todos los valores ponderados obteniendo la suma ponderada (Martinez F. ,
2019).

4.3.9 Estrategias de competitividad

Las estrategias de competitividad son el vinculo de actividades que se
proyectan y elaboran con la colaboracidn activa de los varios actores de una cadena
para el logro de objetivos comunes, alrededor de las cuales se articulan una 0 mas
organizaciones empresariales y grupos de interés, con un enfoque ampliado de cadena
productiva. Una estrategia de competitividad busca fortalecer o establecer una cadena
productiva, la cual ha sido priorizada con base en su potencial de mercado, produccion

sostenible y capacidad de generar ingresos y empleo para la poblacion (Kay, 2014).
4.4 Segmentacion.
4.4.1 Estrategia de segmentacion.

Se aplica una estrategia de segmentacion diferenciada, ya que la empresa tiene

bien definidos dos clases de clientes: clientes o consumidores finales, que son aquellos
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clientes que hacen uso de productos ferreteros segun sus necesidades; y los clientes
minoristas que son aquellos propietarios de ferreterias pequefias ubicadas, quienes
haran llegar finalmente los productos a los consumidores finales en zonas rurales a las
que MegaFerreteria Chdez se le hace dificil llegar. Con esta estrategia se asegura

alcanzar un mayor rango geogréfico de mercado cubierto.
4.4.2 Macrosegmentacion.

La macrosegmentacion del mercado se realiza tomando en cuenta diferentes variables

gue se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 35

Macrosegmentacion del mercado

Segmentacién Segmento de mercado

Geografica Provincia Guayas
Canton Daule
Demografica Edad 20 a 60 afios
Sexo Masculino y femenino
Psicografica Personalidad Independiente
Amistoso
§ Intereses Relacion duradera con la
2 empresa.
S Garantia de los productos que
£ compran
a Conductual Beneficio buscado Calidad, descuentos,

promociones

Frecuencia de compra

2 veces por semana

Frecuencia de uso

2 veces por semana

Ocasion de uso

Trabajo, construccién  de
vivienda propia

Sensibilidad al precio

Media

Para un resumen de la macrosegmentacion se ha elaborado la siguiente gréfica:
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(Qué?

Ferreteria que estd
posiciondndose en el mercado
ferretero del cantén Pedro Carbo
y con miras a posicionarse en el
mercado del cantén Daule.

(A quiénes?

A hombres y mujeres entre 20 a

60 anos de edad que se dedican a

la construccion

y a realizar actividades de

bricolaje en el hogar.
({Cémo?
Ofreciendo productos ferreteros
de diferentes marcas, calidad y
precios, para
diferentes necesidades de
construccion y actividades de
bricolaje en el hogar

Figura 29. Macrosegmentacion

4.4.3 Microsegmentacion

La microsegmentacion separa a los clientes en dos grupos: los clientes finales y los
clientes minoristas. Se presenta la microsegmentacion para cada grupo

respectivamente:

Tabla 36

Microsegmentacion clientes minoristas

Segmentacién Segmento de mercado
Geografica Provincia Guayas
Cant6n Daule
Demograéfica Edad 40 a 60 afos
) Sexo Masculino y femenino
c A e A A A
2 Psicografica Personalidad Independiente y amistoso
S Intereses Relacion comercial duradera
= Garantia de los productos
[a) — -
Conductual Beneficio buscado Descuentos y promociones por
compra por volumen
Frecuencia de compra 2 veces por semana
Frecuencia de uso Diario
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Ocasion de uso

Venta al por menor

Sensibilidad al precio

Alta

Tabla 37

Microsegmentacion clientes finales

Segmentacion

Segmento de mercado

Geografica Provincia Guayas
Cantén Daule
Demografica Edad 20 a 40 afios
Sexo Masculino y femenino
Psicografica Personalidad Independiente y amistoso
Intereses Marcas reconocidas

Garantia de los productos

Conductual

Dimensiones

Beneficio buscado

Calidad de productos
Precios acordes

Frecuencia de compra

2 veces por semana

Frecuencia de uso

2 veces por semana

Ocasion de uso

Trabajo
Construccion  propia
vivienda

de

Sensibilidad al precio

Media

4.5 Posicionamiento
4.5.1 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento precio-calidad de producto es la estrategia
seleccionada para ser aplicada en las ferreterias minoristas asociadas a MegaFerreteria
Choez. Con esta estrategia se busca que los consumidores finales asocien la marca con
productos a precios competitivos y de calidad, de esa forma se posiciona a estas
ferreterias minoristas como marcas que ofrecen productos de calidad y su precio va en

razon la calidad.

En la actualidad existen consumidores finales, que no otorgan mucho valor a
la calidad del producto y su decision de compra se basa estrictamente en el precio méas
bajo del mercado, precisamente esa mentalidad es la que se persigue cambiar a partir

de esta estrategia.

4.5.2 Posicionamiento publicitario: eslogan y logotipo
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Se han seleccionado dos de las ferreterias minoristas de MegaFerreteria Chdez para la

creacion de su eslogan de la marca:
Ferreteria Pldas cuyo eslogan sera:

Calidad y gran variedad en herramientas
Ferreteria EI Constructor, cuyo eslogan sera:
De todito para la construccién y algo méas

Con este texto se busca posicionar a las ferreterias minoristas en la mente de
los consumidores y clientes minoristas, como empresas que venden productos de
calidad y que cuentan con variedad de marcas, principalmente en lo que refiere a

materiales de construccion.

La eleccion de los eslogan se basa en la investigacion de mercado, encuestas y
entrevistas realizadas, en la que result6 que los clientes finales dan mucha importancia
a la calidad del producto al momento de decidir si comprar o no. De igual forma la
eleccion de los eslogan se basé en la importancia que otorgan a que la ferreteria cuente

con un stock amplio de productos.

{(ERRE,TE R/ 4

- PLUAS -

Avalado por @

Figura 30. Logotipo Ferreteria Pluas

Ambos logos cuentan en la parte inferior con un indicativo de que la ferreteria
minorista, esta respaldada por MegaFerreteria Chéez. De esa forma, se hace saber a
los clientes finales la alianza que existe entre ambas ferreterias mejorando su confianza

para comprar en la ferreteria minorista.
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Ferreteria

El CESNSTRU CT@%

Avalado por

Figura 31. Logotipo Ferreteria EI Constructor

El logotipo de la empresa utiliza dos codigos de colores: amarillo ##FECBO00 y
negro #000000. Con el color amarillo se busca transmitir a los consumidores, felicidad,
fuerza y accion. Con el color negro, formalidad y sobriedad. En cuanto a la tipografia
se utiliza Arial, para transmitir modernidad y seguridad.

El disefio de los logotipos y la eleccion de la tipografia y colores, se basé
también en los resultados de la investigacion de mercado a través de las entrevistas en
las que los clientes mencionan que aprecian que la ferreteria donde compran, sea una
empresa seria y ademas expresan felicidad con el servicio proporcionado por

MegaFerreteria Choez.
4.6 Analisis de proceso de compra.

4.6.1 Matriz roles y motivos.

Se ha desarrollado la matriz roles y motivos, la cual permite identificar a
quienes intervienen en el proceso de compray los factores que inciden para la toma de

una decisién de compra por parte de los clientes. finales de las ferreterias minoristas.

Tabla 38

Matriz roles y motivos

Motivos

Roles ¢Quién? ¢;Como? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Donde?
Quien Cliente final Considerando Por necesidad Cuando tiene Ensucasaoen
inicia 0 minorista los productos un proyecto el lugar del

u de obra o su proyecto de

herramientas construccion  obra

que necesita requiere

para una obra algiin cambio

o0 arreglo

107



Quien Esposa(0), Haciendo Porque ha tenido Cuando surga Reuniones o0
influye amigos, buenos buenas la encuentros
conocidos 0 comentarios experiencias con oportunidad
colegas del sobre ciertas esos productos, de comentar
sector marcas de vya sean sobre el tema
ferretero productos experiencias
propias o de
amistades
Quien Cliente Persuadido Porque estd Cuando En el lugar que
decide por los convencido de necesita se encuentre;
comentarios las comprar domicilio,
recomendaciones materiales o lugar de
herramientas  trabajo, etc.
Quien Cliente 0 Tomando una Para poder Cuando posee En  fereteria
compra esposa(o), decision sobre  realizar el disponiblidad  minorista
albafil u qué productos proyecto de obra de tiempo y
obrero comprar 0 arreglo en su dinero
casa
Quien usa Cliente y su Habitando la Porque necesita Cuando no En su
familia casa un espacio para estd fuera de domicilio
construida o vivir su domicilio
arreglada en otras
actividades

4.6.2 Matriz FCB.

Como esta dada la importancia de adquisicion del comprador con la incitacion
que asume al comprar teniendo en cuenta la emocion y la razén. En la matriz se
consideran dos variables, el grado de implicacién (importancia que tiene la compra
para los consumidores) y la aprehension (el modo de compra ya sea intelectual o
sensorial) de los clientes finales de las ferreterias minoristas.

% Aprendizaje Afectividad (evaluacion,
T | (informacion, informacion y accion)
evaluacion, y accion)
¢RRETER;
“prons-?
c
h=t
o ]
[ El CENSTRUCTER
L2 i
=3 % Rutina (accion, Hedonismo (accidn,
— A |informaciony evaluacion e
evaluacion) informacion)
Intelectual Emocional

Aprehension
Figura 32.Matriz FCB
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En base a la matriz FCB, se ubica a los consumidores finales de las ferreterias
minoristas, en el cuadrante de aprendizaje superior izquierdo, ya que estos otorgan
gran importancia a la evaluacion de un producto en base a informacion, para luego

tomar una decision de compra basada en la razon.
4.7  Analisis de Competencia.

4.7.1 Matriz de perfil competitivo 0 Matriz Importancia-Resultado.

En la siguiente matriz se analizan los aspectos en relacion a la satisfaccion
percibida y las expectativas latentes de los clientes finales, donde se evaltan los
atributos en funcién de la competencia principal que se obtuvo por medio de la

investigacion de mercado.

En la matriz se observa que en el canton existen otras ferreterias que llevan méas
tiempo que las ferreterias minoristas aliadas a Megaferreteria Chdez, y que por su
experiencia en el mercado ofrecen a sus clientes variedad de productos, un servicio

eficiente y rapidez en la atencion.

Tabla 39

Matriz de perfil competitivo

Ferreteria . Ferreteria
Fa::tore Pldias Disensa El Constructor La Carola Sully
sclaves pgg
parael . Calific V2% caiific YA caiific VA calific V3O caific VA
- - ponde L ponde L ponde L ponde ..~ ponde
éxito acion acion acion acion acion
rado rado rado rado rado
Precios E/E 4 1 4 1 4 1 4 1 3 0,75
Product
0S 20

durader % 4 08 4 08 3 0,6 3 0,6 3 0,6

0S

Varied

ady

stock 10, 0.4 5 05 4 0.4 3 03 3 03
de %

product

0s

Promoc 205 94 3 06 5 1 2 04 3 06
iones %

Eficien 15

ciaen 5 075 4 0,6 3 045 4 0,6 4 0,6

el
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servici
0

Rapide
zenla 10 o 54 4 04 3 03 4 04 4 04
atencid6 %
n
10
Total 3,65 3.9 3,75 33 325

0%

Sin embargo, los principales factores en los que ferreterias minoristas aliadas a
Megaferreteria Choez, son fuertes, son su eficiencia en el servicio que brinda, es decir
en la atencion que le da a todos sus clientes, despejando todas sus dudas y logrando
que luego de su compra queden satisfechos. Estos factores deben ser de aplicacién para
la creacion de nuevos puntos de ventas de las ferreterias aliadas. Sin embargo, también
se debe tomar en cuenta mejorar en lo que respecta a promociones para ser mas

competitivo en el mercado.

A nivel general en la suma ponderada de los factores claves de éxito, las
ferreterias aliadas, Ferreteria Pluas y EI Constructor, se ubican en segundo y tercer
lugar, por debajo de Disensa, no obstante, se encuentran por encima de otras ferreterias

como Ferreteria Sully y Ferreteria La Carola.

4.8 Estrategias.
4.8.1 Estrategia Basica de Porter.

Se propone como estrategia basica de Porter el dominio en costo, ya que
Megaferreteria Choez cuenta con una amplia cartera de proveedores lo que le permite
tomar las mejores decisiones de compra basadas en la mejor oferta. De esa forma puede
ofrecer precios bajos a sus clientes minoristas con miras a mantener las alianzas

comerciales a largo plazo.

Diferenciacion Liderazgo en costos

Toda la
industria

&

Enfoque o concentracion

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

Solo un
segmento
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Exclusividad Posicion de bajos costos

VENTAJAS ESTRATEGICAS
Figura 33. Estrategia Basica de Porter

4.8.2 Matriz de Ansoff

Al desarrollar la matriz de Ansoff y analizar la situacion actual de
Megaferreteria Choez, la estrategia que se desea implementar y los objetivos que se
espera alcanzar, se ubica a la empresa en el cuadrante inferior izquierdo.
Megaferreteria Choez apunta al desarrollo de nuevos mercados con la creacion de
alianzas comerciales con ferreterias minoristas a las cuales proveera de productos y
capacitara en temas importantes como la atencion a clientes e imagen, ofreciéndole un
acompariamiento constante. Las ferreterias minoristas que forman parte de la cadena
de distribucion de Megaferreteria Chdez, le permitiran llegar a una mayor cantidad de

consumidores, mientras se ofrecen los productos actuales con los que la empresa

cuenta.
:E; Penetracion de mercados | Desarrollo de nuevos
= productos
(&)
<
(%2}
o
=)
S o
s 9 Desarrollo de nuevos Diversificacion
= 3 | mercados
i ¢
MEGAFERREMA OEZ
Actuales Nuevos
Productos

Figura 34. Matriz de Ansoff

4.8.3 Estrategia competitiva.

La estrategia competitiva que aplicara MegaFerreteria Choez estard enfocada
en sus canales de distribucién, en sus clientes minoristas que son propietarios de
pequefias ferreterias normalmente ubicados en sectores rurales o limites del cantdn

Pedro Carbo y Daule.
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NUmero de estrategias
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Pequefia Grande

Magnitud de la ventaja competitiva
Figura 35. Matriz de estrategia competitiva

La implementacion de estas estrategias lo posiciona a MegaFerreteria
Chéez en el cuadrante superior derecho en la matriz de estrategia competitiva, ya
que cuenta con un gran namero de estrategias a implementar lo que le va a generar

una amplia ventaja competitiva convirtiéndose en un especialista del mercado

4.9 Marketing Mix.

4.9.1 Producto / Servicio.

Las ferreterias minoristas comercializaran diferentes productos clasificados de
acuerdo a las categorias siguientes: Materiales de construccion, Cerdmica, Pintura,
Materiales eléctricos, y otros productos. En estas categorias se comercializaran los

productos que son mas indispensables.

Es importante mencionar que una de las principales estrategias de productos es
la garantia que ofrecen algunas de las marcas de productos que vende MegaFerreteria
Choez como Pedrollo que provee bombas eléctricas, Black&decker en taladros y Danu
en bombas de motor. La garantia que se puede ofrecer a los clientes ayuda a que los

clientes finales confien en los productos que compran.

Para brindar eficiencia en el servicio, las ferreterias minoristas contaran con un
equipo de atencion a clientes capaz de despejar todas las dudas de sus clientes respecto
a precio de productos, caracteristicas, variedad de marcas y garantias que ofrece el

proveedor. Para ello la gerencia de MegaFerreteria Chdez se encargara de coordinar
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una capacitacion para los trabajadores de las ferreterias minoristas. Esta capacitacion
durara cuatro dias laborales y sera de forma presencial en las instalaciones de la matriz
Pedro Carbo, de forma diaria se impartiran dos horas de capacitacion teorica y dos de
forma préactica en la que el nuevo trabajador podra observar la forma en que se
desempefian las actividades dentro de MegaFerreteria Chéez Pedro Carbo. La
capacitacion abordara diferentes temas:

Dia 1: Filosofia empresarial de MegaFerreteria Chdez: Mision, vision, objetivos

estratégicos, valores, equipo de trabajo y ambiente laboral.

Dia 2: Productos: Precios, caracteristicas, marcas y garantias de los productos.
Dia 3: Procesos: Procedimientos que se realizan a la interna de la empresa.
Dia 4: Actividades a realizar para el cargo.

Dia 5: Politicas generales y de atencion al cliente: Las politicas generales son:

o Llegar atiempo al trabajo.
o Verificar que el area de trabajo esté limpia y ordenada, en la medida de lo
posible, durante toda la jornada laboral.

o Portar la credencial de identificacion como trabajador de la ferreteria.
En cuanto a las politicas de atencidn al cliente, estas son:

o Atender a todos los clientes con una sonrisa y con amabilidad.
o Demostrar interés en satisfacer las inquietudes e intereses del cliente.

o Ofrece al cliente variantes de productos ante la falta del requerido.

En razon de los beneficios que le otorgan los proveedores de MegaFerreteria
Chdez, tales como descuentos por tres primeras compras, creditos por facturas de 30 a
45 dias dependiendo del proveedor; se establecen las siguientes politicas de beneficios

para las ferreterias minoritas aliadas a Megaferreteria Chéez:
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Tabla 40

Politicas de Megaferreteria Choez

Politica del proveedor Politica de Megaferreteria Chdez para
clientes minoristas

Cupo de crédito compartido entre matriz y Cupo compartido en caso que el cliente

sucursal minorista tenga mas de un local donde
venda los productos

Cupo de crédito $70000 Cupo de crédito $3000

Crédito 45 dias Crédito 25 dias

Descuento por pronto pago 5% Descuento por pronto pago 3%

Descuento tres primeras facturas 10% Descuento tres primeras facturas 5%

Dado el potencial crecimiento de los clientes minoristas de Megaferreteria
Choez, que significaria la apertura de varios locales para una misma ferreteria
minorista. En ese caso, Megaferreteria Choez aplicard la politica de crédito
compartido, la cual reparte el cupo de crédito entre ambos o0 mas locales del mismo

cliente minorista.

La estrategia de créditos se basa en los tiempos de recaudacion, Megaferreteria
Choez establece una politica de crédito de 25 dias para sus clientes minoristas, lo cual
en una situacion normal, es tiempo suficiente para recaudar y obtener liquidez para

poder cancelar a sus acreedores quienes le otorgan un crédito de 45 dias.

El cupo de crédito que podra recibir un cliente minorista de Megaferreteria
Choez podra ser maximo de $3000. Este monto se basa en la cantidad de clientes

minoristas que se prevee alcanzar y en la capacidad econémica de la empresa.
4.9.2 Precio.

Una de las tacticas primordiales de la empresa son los precios, los que buscan
ser accesibles para los clientes, se basa en conseguir materiales que sean duraderos a
un bajo costo, estos materiales son tanto nacionales como extranjeros, la empresa
aunque no aplicaba ningun plan de marketing ya estaba realizando algin tipo de
estrategia para diferenciarse de sus competidores, es por ello que se ha determinado
que la estrategia de precios estard dirigida principalmente a brindar productos
reduciendo los costos operacionales de la empresa, pero buscando obtener grandes

beneficios por el volumen de ventas que se realicen.
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Tabla 41

Estrategia de precios Megaferreteria Choez

Producto Precio costo Precio consumidor Precio para
final minoristas

Materiales de

construccion

Cemento Holcim. $7,20 $7,70 $7,50

Hierro Andec#12 $43,25 $46,75 $45,75

por quintal.

Hierro Andec#10 $45,25 $49,25 $48,25

por quintal.

Hierro  Andec#8 $38,25 $41,25 $40,25

por quintal.

Hierro Andec#5,5 $37,50 $41,00 $40,00

por quintal.

Zinc 6 metros $11,20 $14,50 $14,00

Galvatech

Zinc 5 metros $9,33 $12,50 $12,00

Galvatech

Zinc 14  pies $7,72 $10,50 $10,00

Galvatech

Zinc 12 pies $6,72 $8,50 $8,00

Galvatech

Zinc 10  pies $5,60 $7,50 $7,00

Galvatech

Zinc 8  pies $4,48 $6,50 $6,00

Galvatech.

Rey techo 3,60m. $14,04 $17,00 $16,00

Rey techo 4m. $15,60 $19,00 $18,00

Rey techo 4,20m. $16,38 $21,00 $20,00

Rey techo 4,80m. $18,72 $23,00 $22,00

Rey techo 5m. $19,50 $24,00 $23,00

Rey techo 6m. $23,40 $27,00 $26,00

Rey techo 7m. $27,30 $31,00 $30,00

Correas 60x1.5 $9,47 $13,00 $12,00

Galvatech.

Correas 60x2 $11,20 $15,00 $14,00

Galvatech.

Correas 80x1,5 $13,11 $16,75 $15,75

Galvatech.

Correas 80x2 $15,55 $19,25 $18,25

Galvatech.

Correas 100x2 $19,50 $24,00 $23,00

Galvatech.

Tubos para

estructuras.

Tubos de 4x2 $45,00 $49,50 $48,50

Tubos de 3x2 $35,00 $39,50 $38,00

Tubos de 2x2 $19,00 $23,00 $22,00

Carretas. $43,00 $50,00 $48,00

Barras de metal.

Barra cuadrada de $6,50 $9,00 $8,50

1/2.

Barra cuadrada de $5,00 $7,50 $7,00

Imm.

Barra torneada de $8,00 $10,50 $10,00

1/2.

Angulos de metal.
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Angulo de
3/4x2mm.

Angulo de
1x1,5mm.

Angulo de 1x2mm.
Palas vy picos.

Pala cuadrada
Bellota.

Pala redonda
Bellota.

Pala cuadrada
Carioca.

Pala redonda
Carioca.

Puertas de metal.
Puertas de Madera
Ceramica
Baldosas  Rialto
para piso por metro
cuadrado.
Baldosas Rialto
para pared por
metro cuadrado.
Porcelanato Rialto
para piso por metro
cuadrado.
Planchas de
granito.

Cementos para
pegar cerdmica.
Bondex Maxibond
Bondex standart

Intaco

Bondex
Porcelanato Intaco.
Bondex Plus
Intaco.

Empaste Interior
Sika.

Empaste Exterior
Sika.

Caneca Sellador de
Pared Sika.

Juegos de
sanitarios Edesa.
Sanitario Blanco.
Sanitario de color.
Pinturas Unidas.
Pintura
anticorrosiva
galén.

Pintura
anticorrosiva litro.
Pintura  Esmalte
Supremo galon.
Pintura  Esmalte
Supremo litro.
Pintura latex
supremo galén.
Pintura de caucho

$8,00
$8,50
$9,50
$9,00
$7,00
$7,00
$5,00

$90,00
$50,00

$6,75

$,7,75

$12,75

$52,00

$2,90
$4,00

$8,50
$7,00
$8,00
$19,00

$55,00

$68,00
$72,00

$9,75

$3,25
$12,00
$4,00
$12,80

$3,90
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$11,50
$10,50
$13,00
$12,50
$10,00
$9,50

$7,50

$115,00
$75,00

$8,50

$9,50

$16,00

$70,00

$4,00
$5,00

$10,00
$9,00

$10,00
$22,00

$60,00

$80,00
$85,00

$12,00

$4,00
$15,00
$5,50
$15,50

$5,00

$11,00
$10,00
$12,50
$11,50
$9,00
$8,50
$6,50

$105,00
$65,00

$8,00

$9,00

$15,00

$65,00

$3,75
$4,75

$9,50
$8,50
$9,50
$21,50

$59,00

$75,00
$80,00

$11,50

$3,75
$14,50
$5,00
$15,00

$4,75



Litro.
Pintura  Satinada

galdn.

Pintura para
madera altos
solidos Galén.
Pintura para
madera altos
solidos litro.
Pintura de teja
galén.

Pintura spray
ABBRO.
Rodillos para
pintar.
Materiales
eléctricos

Rollo  Cable#10
Flex100m Incable.
Rollo  Cable#12
Flex100m Incable.
Rollo  Cable#14
Flex100m Incable.
Rollo  Cable#12
2enl Flex100m
Incable.

Rollo  Cable#14
2enl Flex100m
Incable.

Rollo  Cable#16
2enl Flex100m
Incable.

Rollo  Cable#10
Flex100m Andes.
Rollo  Cable#12
Flex100m Incable.
Rollo  Cable#14
Flex100m Incable.
Rollo  Cable#12
2enl Flex100m
Andes.

Rollo  Cable#14
2enl Flex100m
Andes.

Rollo  Cable#16
2enl Flex100m
Andes.

Caja_de breques
G&E.

Caja de 4 Breques
Caja de 8 Breques
Caja de 12 Breques

Caja de 16 Breques
Materiales para
drenaje

Tanque elevado
Plastigama 250It.
Tanque elevado
Plastigama 500It.
Tanque  elevado

$19,00

$18,00

$5,00

$15,00
$1,75

$2,50

$52,00
$35,00
$30,00

$63,00

$54,00

$42,00

$45,00
$29,00
$26,00

$53,00

$50,00

$37,00

$10,00
$21,00
$30,00
$38,00
$54,00
$83,00

$135,00
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$22,00

$23,50

$6,50

$18,00
$2,50

$4,00

$60,00
$39,00
$34,00

$69,00

$62,00

$48,00

$52,00
$37,00
$32,00

$60,00

$55,00

$45,00

$14,00
$25,00
$34,00
$43,00
$60,00
$100,00

$160,00

$21,50

$22,50

$6,25

$17,50
$2,00

$3,50

$58,00
$38,00
$33,00

$68,00

$60,00

$47,00

$51,00
$35,00
$31,00

$59,00

$54,00

$43,00

$13,50
$24,50
$33,50
$42,50
$59,00
$95,00

$155,00



Plastigama 1100It.
Tanque elevado
Ecoplast 600It.
Tanque elevado
Ecoplast 1200It.
Tuberia de agua %
plg Plastigama.
Tuberia de agua
3/4plg Plastigama.
Tuberia de agua
1plg Plastigama.
Tuberia de agua %
plg Plastidor.
Tuberia de agua
3/4 Plastidor.
Tuberia de agua
1plg Plastidor.
Juego de ducha
Edesa.

Juego de ducha Fv.
Juego de Herraje.

Otros productos

Caja de Machete
Bellota.

Caja de Machete
Gallo.

Caja de Machete
Hansa.

Caja de Machete
Yegua.

Alambre de cerca
rollo ideal
alambrec.
Alambre  Negro
rollo ideal
alambrec.
Alambre de Pulas
200m Motto.
Alambre de Pulas
500m Motto.
Alambre de Pulas
200m Espino.
Alambre de Pulas
500m Espino.
Alambre de Pulas
200m Guardian.
Alambre de Pulas
500 Guardian.
Plastico Negro
rollo.

Plastico
transparente rollo.
Sierra Sandflex.

$73,00
$125,00
$6,00
$9,00
$18,50
$4,25
$7,50
$12,50
$17,00
$17,00
$8,00
$190,00
$192,00
$360,00
$400,00

$40,00

$30,00

$24,75
$57,00
$19,00
$44,00
$19,00
$44,00
$100,00
$140,00

$125,00

$90,00
$150,00
$7,50
$11,00
$21,50
$5,50
$9,00
$15,00
$20,00
$20,00
$10,00
$205,00
$210,00
$385,00
$425,00

$45,00

$35,00

$27,75
$62,00
$23,00
$49,00
$23,00
$49,00
$115,00
$160,00

$140,00

$85,00
$140,00
$7,00
$10,50
$21,00
$5,25
$8,50
$14,50
$19,50
$19,50
$9,50
$200,00
$205,00
$380,00
$420,00

$44,00

$34,00

$26,75
$61,00
$22,00
$48,00
$22,00
$48,00
$110,00
$155,00

$135,00
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4.9.3 Plaza.

Los locales comerciales de las ferreterias minoristas estaran ubicados en el
canton Daule y Pedro Carbo. Para efectos del estudio se toma como referencia la
ubicacion de una de las ferreterias aliadas a MegaFerreteria Choez, Ferreteria Pluas,
cuya ubicacion se encuentra en el canton Daule, Av. Piedrahita y calle Soledad. Como
referencia, se encuentra a lado de la escuela Eloy Alfaro. La zona donde esté ubicado
su local comercial es una zona altamente comercial pero que sin embargo carece de

una ferreteria.
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Figura 36. Ubicacion de cliente minorista

Entre cantones existe una diferencia de 27 minutos de distancia en
vehiculo, lo que le permite surtir de un pedido a cualquiera de los clientes

minoristas con plazo de entrega méaximo de un dia
4.9.4 Promocion.

Se han elaborado las siguientes estrategias de marketing para la promocién de
los canales de distribucion, es decir de las ferreterias minoristas aliadas a

MegaFerreteria Chéez.
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Estrategia 1

Volanteo: Consiste en la entrega de volantes en los alrededores de las
ferreterias aliadas con el propdsito de atraer a potenciales clientes a visitar los locales

comerciales de estas ferreterias.

EN FERRETERIA PLUAS

¢RRETER;
“pLoas-

Figura 37. Flyer cliente minorista

Carro publicitario: Se contratara a un carro rodante con megafono con el fin
de cubrir un mayor rango geografico en la difusion de las ferreterias minoristas. En
este carro con megafono se informara a la poblacion de Daule y Pedro Carbo de la
reapertura de las ferreterias minoristas, ahora aliadas con MegaFerreteria Chdez y las

promociones y beneficios para la poblacion en general que se vuelvan clientes.
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Figura 38. Carro publicitario
Estrategia 2

Visual Merchandising y decorado del local: Esta estrategia se incorpora con
una imagen renovada del interior y exterior de los locales de los clientes minoristas.
En el interior la ubicacion de los productos sera de acuerdo al semaforo de zonas. En
la zona caliente que es la altura de los ojos, se ubicaran los productos que mas se
quieren vender: cascos, hojas de sierras, taladros eléctricos. En la zona media que es a
una altura céntrica, se ubicaran los productos nuevos: multimetros, casco para soldar,
pistola para pintar. Y en la zona fria a la altura del suelo se ubicaran aquellos productos

bien referenciados por los clientes: empaste, martillos, cerdmica, cemento, varillas de

hierro, zinc, ladrillos, entre otros.

Ly

Figura 39. Visual merchandising



Los materiales de construccion se depositaran en bodega de forma ordenada

para facilitar su salida, asi como el ingreso de nueva mercaderia.

Figura 40. Visual merE:hand|S|ng

Se afiadiran lamparas de techo para mejorar la iluminacion en todo el interior
del local. También se incorporaran parlantes de techo para una ambientacion musical
que motive a los clientes a comprar, tomando en cuenta que no produzca ruido que

vaya a causar malestar a los clientes.

En los exteriores, cada local contard con fachadas Ilamativas con los colores
propios de cada ferreteria minorista. Se colocara un rotulo exterior en el que se
diferencie en gran tamafo el nombre de la ferreteria y en un menor tamafio la alianza

con MegaFerreteria Choez.

Bebidas y bocaditos: Como parte de la reinauguracion de los locales de las
ferreterias aliadas se ofrecerdan a los visitantes, bebidas y bocaditos de cortesia,

haciéndoles sentir en un ambiente agradable.

Mimos, anfitrionas: Se contratara personal para que invite a la gente a visitar
los locales de las ferreterias minoristas. Esta estrategia se implementara al momento
de la reapertura de los locales y podré repetirse cada cierto tiempo para impulsar la

visita de potenciales clientes finales.
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Estrategia 3

Stand en feria: Se alquilara un stand en una feria de construccion e inmobiliaria
para dar a conocer las ferreterias minoritas aliadas a MegaFerreteria Choez y los
productos que se pueden adquirir en cualquiera de los locales comerciales, para ello se
llevaran muestras de los principales productos: porcelanato, cerdmica, sanitarios,

Ilaves de agua para lavadero y duchas, tanques elevados, pinturas, entre otros.

L aaana A — 57 o . AL
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El CENSTRUCTOR

Figura 41. Stand en feria

En la entrada y alrededores de la feria, se estara repartiendo volantes, dipticos,

tripticos para invitar a las personas a conocer del stand.

Ademas, en este stand, se brindara informacion para duefios de otras ferreterias
que tengan interés de aliarse a MegaFerreteria Chdez, para ello se les hara conocer
toda la propuesta de trabajo en estrategias de marketing y los beneficios que

MegaFerreteria Choez ofrece tales como descuentos y créditos.
Estrategia 4

Camisetas brandeadas: En los meses festivos, principalmente para época de
navidad, se obsequiaran a los clientes que visiten los locales de las ferreterias
minoristas, camisetas brandeadas que contaran con el logo de las ferreterias con su
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respectivo indicativo de la alianza comercial con MegaFerreteria Choez. Los colores

a usar seran los respectivos de cada ferreteria.

Boligrafos brandeados: De igual forma que las camisetas, se obsequiaran a los
clientes que se acerquen a realizar compras en los locales comerciales de los minoristas

asociados a MegaFerreteria Choez.

Las ferreterias minoristas aliadas, no han realizado con anterioridad promocion
en redes sociales o algun otro medio digital, por lo que MegaFerreteria Chdez
promocionara sus alianzas comerciales con estas ferreterias, desde sus cuentas de redes

sociales Facebook, Instagram y Whatsapp.

M Atendemos
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Contactanos al:
0990993492 fg
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MegaFerreteria CHOEZ

@megaferreteriachoezec - Materiales de = :
construccion © Enviar mensaje

Inicio Opiniones Videos Fotos Mas ¥ i Me gusta (&)

Figura 42. Redes sociales MegaFerreteria Chéez

A través de estas redes sociales se expondran los beneficios que ofertan las
ferreterias minoristas para sus clientes, para ello se realizaran publicaciones diarias,
siendo un total de quince publicaciones semanales en Facebook, siete historias en
Instagram y tres estados de whatsapp diarios. EI contenido serd variado para poder
Ilegar a la poblacidn del cantdn Daule y Pedro Carbo que se ha establecido a través de

la estrategia de segmentacion
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Figura 43. Promocion cliente minorista en redes sociales

4.10 Cronograma de actividades.

Se ha desarrollado un cronograma de actividades para la aplicacién del plan de
marketing, dicho cronograma se estipula durante un afo a partir del presente afio 2021.

El cronograma es el siguiente:
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Tabla 42

Cronograma de actividades

Actividades

Aprobacion del plan de marketing

Implementacién del plan de marketing

Capacitaciones en atencion al cliente

Capacitaciones de conocimiento técnico

Programa de compensacién por ventas

Rotacién de productos en el establecimiento

Establecimiento de ajustes de costos de los productos

Microcréditos

Descuento por volumen de venta

Promociones en temporadas bajas

Mejora fisica del establecimiento

Manejo de redes sociales

Actividades promocionales en Facebook

Realizacion de evento
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4.11 Auditoria de marketing.

Los responsables del cumplimiento de las actividades de marketing propuestas

en el plan, son el Gerente General y la supervisora de ventas de las ferreterias minoritas

y de Megaferreteria Chdez. En ellos recae la funcion de revisar periodicamente el plan

de marketing para actualizar, mantener o modificar los objetivos y estrategias de

acuerdo a la realidad presente.

El plan de auditoria constara de las siguientes partes:

© o k~ w e

Levantar informacion de clientes

Clasificacion de clientes (cliente, pequefio, mediano o grande)
Definicion de elementos por tamafio de clientes

Plan de implementacion de y control de ejecucion

Evaluacién trimestral de ventas

Fortalecimiento o dada de baja al cliente (pequefio, mediano o grande)

4.12 Conclusiones del capitulo.

o Al realizar el disefio del plan de marketing para la promocion de canales de

distribucion, se tomaron en cuenta los hallazgos de la investigacion de mercado
para incorporar componentes que sean valorados por los consumidores finales
de las ferreterias minoristas aliadas a Megaferreteria Choez.

Se han elaborado estrategias claves que componen el plan de marketing para
la difusion de los clientes minoristas que conforman los canales de distribucion
indirecta de Megaferreteria Choez. Estas estrategias se fundamentan en la
reapertura de los locales de las ferreterias aliadas, con una imagen renovada
aplicando visual merchandising para una ubicacion estratégica de los productos
que se ofrecen. Otra estrategia clave para incorporar nuevos clientes tanto
finales como nuevos clientes minoristas, se podra alcanzar con la incorporacion
del stand en feria de construccion e inmobiliaria.

Es importante para que las ferreterias minoristas sean competitivas en el
mercado, mantengan un control constante de la forma en que todos los

colaboradores deben prestar servicio al cliente y desarrollar sus actividades
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dentro de los locales comerciales, de esta forma se alcanzard la eficiencia en el
servicio y los clientes finales tendran una buena imagen de las ferreterias
minoristas. En el control de las operaciones podra intervenir de forma
esporadica MegaFerreteria Choez y de ser necesario realizar capacitaciones
cada cierto tiempo con retroalimentaciones sobre la forma correcta de

desarrollar las actividades.
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CAPITULO5

ANALISIS FINANCIERO

Este capitulo presenta los costos y rendimientos financieros que se deberan

tomar en cuenta para la aplicacion de la propuesta de plan de marketing.
5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en dolares y unidades

Con la implementacion de la propuesta de canales de distribucion, se prevee
para MegaFerreteria Choez, un crecimiento tanto en unidades como en dolares. A

continuacidn se presenta la estimacion mensual de la demanda en ddlares:

Tabla 43

Proyeccion de ventas en dolares por mes

% del mes en
%

Mes Ventas (3$) crecimiento relacion al
total general
Mes 1 5.212,94 6,20%
Mes 2 5.190,30 -0,43% 6,17%
Mes 3 5.422,40 4,47% 6,45%
Mes 4 5.568,23 2,69% 6,62%
Mes 5 6.242,77 12,11% 7,42%
Mes 6 6.047,01 -3,14% 7,19%
Mes 7 7.641,08 26,36% 9,09%
Mes 8 7.699,94 0,77% 9,16%
Mes 9 8.470,50 10,01% 10,07%
Mes 10 8.598,70 1,51% 10,22%
Mes 11 8.890,04 3,39% 10,57%
Mes 12 9.120,23 2,59% 10,84%

La proyeccion muestra que para los siguientes doce meses se espera un total de

ingresos por ventas de 84.104,14 con un crecimiento promedio de 5,49% en ventas.

A continuacion se presenta la estimacién mensual de la demanda en unidades:
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Tabla 44

Proyeccién de unidades vendidas por mes

% del mes en
%

Mes Unidades crecimiento relacion al
total general
Mes 1 700 5,54%
Mes 2 650 -7,14% 5,14%
Mes 3 760 16,92% 6,01%
Mes 4 720 -5,26% 5,69%
Mes 5 900 25,00% 7,12%
Mes 6 850 -5,56% 6,72%
Mes 7 1040 22,35% 8,23%
Mes 8 1120 7,69% 8,86%
Mes 9 1244 11,07% 9,84%
Mes 10 1400 12,54% 11,07%
Mes 11 1500 7,14% 11,86%
Mes 12 1760 17,33% 13,92%

La tabla muestra que para los siguientes doce meses se espera un total de 12644

unidades vendidas con un crecimiento promedio de 9,28% de unidades vendidas.
5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en ddlares y unidades

La proyeccion de la demanda se la realiza a cinco afios. La proyeccion en unidades es

la siguiente:

Tabla 45

Proyeccion de unidades vendidas por afio

% del afio en
%

Afio Unidades e relacién al
crecimiento
total general
Afo 1 8400 18,68%
Afio 2 8544 1,71% 19,00%
Afo 3 8920 4,40% 19,84%
Afio 4 9320 4,48% 20,73%
Afo 5 9776 4,89% 21,74%
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Se espera que en los siguientes cinco afios los productos vendidos de
MegaFerreteria Choez, aumenten entre un 1,71% y 4,89%, siendo el quinto afio el que

registre mejor porcentaje de crecimiento.

La proyeccion en dolares es la siguiente:

Tabla 46

Proyeccion de ventas en ddlares por afio

% del afio en
%

Afio Ventas ($) g relacion al
crecimiento
total general
Afio 1 84.104,14 18,79%
Afio 2 85.874,40 2,10% 19,19%
Afio 3 89.103,23 3,76% 19,91%
Afo 4 92.450,05 3,76% 20,66%
Afio 5 95.970,73 3,81% 21,45%

La tabla prevee un crecimiento de las ventas en dolares, el cual va desde 2,10%
en el primer afio al 3,81% en el quinto afio, siendo este el de mayor crecimiento en

comparacion con los demas.
5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

Para la estimacion mensual de costos y gastos se tuvo en cuenta las diferentes
estrategias que MegaFerreteria Choez implementard como parte de la difusion y
promocion de sus clientes minoristas como parte de las alianzas estratégicas. Por lo
tanto, los gastos que se presentan a continuacion, son gastos que MegaFerreteria Chdez

asume para beneficio de sus clientes minoristas y consecuentemente del suyo.
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Tabla 47

Proyeccidn de costos y gastos mensual

Detalle Mes1l Mes2 Mes3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mesl10 Mes1l Mes 12 ;I’r(])ltgll
Estrategia 1
Volanteo en alrededores 410,00 410,00 410,00 410,00 410,00 410,00 2460,00
Carro publicitario 890,00 890,00 890,00 890,00 890,00 4450,00
Estrategia 2
Visual Merchandising
local 2524,24 2524,24
Bebidas y bocaditos 268,47 268,47
Mimos, anfitrionas 640,00 640,00 640,00 1920,00
Estrategia 3
Alquiler de espacio en
feria 3040,00 3040,00
Traslado de muestras 105,33 105,33
Decoracion de stand 668,92 668,92
Volantes, dipticos,
tripticos 554,78 554,78
Estrategia 4
Camisetas brandeadas 2377,80 2377,80
Boligrafos brandeados 231,00 231,00
Otros gastos
450,0
Remuneracion del personal 450,00 0 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 5400,00
122,0
Promocién en facebook 0 122,00 122,00 122,00 122,00 122,00 122,00 122,00 122,00 1098,00
189,0
Promocion en instagram 0 189,00 189,00 189,00 189,00 189,00 189,00 189,00 1512,00
Movilizacién de personal 91,00 94,00 92,00 88,00 101,00 104,00 95,00 96,00 98,00 91,00 89,00 109,00 1148,00
120,0
Viéaticos 74,00 0 122,00 37,00 93,00 58,00 63,00 88,00 77,00 85,00 64,00 73,00 954,00
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5.347,7 9750 1.196,0 16540 1.176,0 15630 1.620,0 5.602,0 1.826,0 1.987,0 1.8040 3.961,8 28.712,5
Total por mes 1 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 4

133



5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos

La proyeccion de costos y gastos se presenta a cinco afios en la siguiente tabla.

Tabla 48

Proyeccidn de costos y gastos anual

% del afio en

%

Afio Dolares e relacion al
crecimiento
total general
Afio 1 28.712,54 21,41%
Afio 2 27.945,33 -2,67% 20,84%
Afio 3 26.840,20 -3,95% 20,01%
Afio 4 25.758,97 -4,03% 19,21%
Afo 5 24.845,21 -3,55% 18,53%

La tabla anterior muestra un control de los gastos en los que incurre

MegaFerreteria Chéez como parte de las campafias de marketing para sus clientes

minoristas. La disminucion progresiva de los valores de las camparias, se basa en que

a medida que transcurren los afios, las ferreterias minoristas se van posicionando mas

en la mente de los consumidores, por lo que no es necesario aumentar el presupuesto

de las campanas de marketing.

5.3 Flujo de caja anual

Se ha elaborado el siguiente flujo de caja el cual se proyecta a cinco afios.

Tabla 49

Flujo de caja anual

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas (+) 84.104,14 85.874,40 89.103,23 92.450,05 95.970,73
Costos (-) 32.548,71 34.688,98 35.777,13 37.004,82 38.045,21
Utilidad bruta 51.555,43 51.185,42 53.326,10 55.445,23 57.925,52
Gastos de marketing (-) 28.712,54 27.945,33 26.840,20 25.758,97 24.845,21
Flujo operativo 22.842,89 23.240,09 26.485,90 29.686,26 33.080,31
Flujo no operativo (+)

Flujo neto de caja 22.842,89 23.240,09 26.485,90 29.686,26 33.080,31
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El flujo de caja muestra un panorama favorable para MegaFerreteria Chdez en
los siguientes cinco afios con un flujo neto de caja que aumenta cada afio y se mantiene

en positivo.
5.4 Marketing ROI

Luego de realizar el flujo de caja, se calcula el Retorno de la Inversion (ROI)
para saber que tan rentable es desarrollar la propuesta de marketing para las ferreterias

minoristas de MegaFerreteria Choez.

Tabla 50

ROI por campafia de marketing

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
ROI 79,56% 83,16% 98,68% 115,25% 133,15%

Se constata en la tabla que cada afio el ROl aumenta, siendo en el primer afio un
79,56% Yy para el quinto afio un 133,15%, lo cual se acerca a duplicar el ROI inicial.

5.4 Conclusiones

o Eldesarrollo de este proyecto tuvo por objetivo la elaboracion de una propuesta
para la difusion de canales de distribucion de Megaferreteria Choez ubicada en
el cantdén Pedro Carbo para lo cual se realiz6 una revision de la literatura y
otros documentos acerca de las estrategias que pueden aplicarse en empresas
del sector ferretero.

o En la actualidad la empresa se desempefia como un minorista dentro de la
cadena de distribucién, encargandose de hacer llegar los productos
directamente al consumidor final lo que le impide tener un crecimiento
acelerado.

o En la basqueda del crecimiento de Megaferreteria Choez y a través de la
investigacion de mercado se pudo identificar la oportunidad de generar
alianzas comerciales estratégicas con ferreterias minoristas ubicadas en los
cantones Daule y Pedro Carbo.

o Los clientes finales de las ferreterias minoristas son hombres y mujeres,

generalmente entre 51 a 60 afios de edad, cuyas necesidades y comportamiento
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de compra giran en torno a contar con un local ferretero que tenga una mejor
ubicacién que otras ferreterias, que mantenga un stock constante de productos
de calidad, a buen precio y con promociones recurrentes, que reciban
informacidn y recomendaciones acerca de un producto de parte del personal de
atencion a clientes. Su gasto promedio de compra es de $90 y compran una vez
por semana.

o La generacion de alianzas comerciales con ferreterias minoristas de los
cantones mencionados, compone la propuesta de canales de distribucion
indirecto mediante el cual Megaferreteria Chdez podra llegar a nuevos
mercados, estableciendo politicas de beneficio mutuo, tanto para la ferreteria
minorista aliada como para Megaferreteria Choez; asi como un plan compuesto
de estrategias de marketing para la difusion y promocién de los clientes
minoristas.

o El andlisis financiero realizado indica que la propuesta de plan de marketing
para la difusion de canales de distribucion indirectos, beneficiaria a
MegaFerreteria Choez al obtener un retorno de inversion entre 79,56% vy
133,15% entre el primer y quinto afo, lo cual significa que la propuesta
elaborada es muy rentable y por lo tanto, su desarrollo es viable.

5.5 Recomendaciones

o Realizar capacitaciones periddicas al personal de las ferreterias minoristas para
verificar el cumplimiento de las operaciones de acuerdo a las politicas y
lineamientos de atencion a clientes establecidos.

o MegaFerreteria Choez podria realizar investigaciones de otros mercados
geogréaficamente distintos a los cantones de Daule y Pedro Carbo, para
identificar oportunidades de crecimiento a través de nuevas alianzas
comerciales, en cuyo caso se podran aplicar las mismas politicas y beneficios
descritos en el capitulo cuatro de este proyecto.

o Como parte de la revision de estrategias y objetivos del plan de marketing
desarrollado en el cuarto capitulo de este proyecto, se podra afadir para los
siguientes afios, otras estrategias de difusion de canales indirectos a través de

medios ATL que permitan llegar a una audiencia mas amplia.
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Anexo 1. Transcripcion de entrevistas

No. Entrevista:

1

Entrevistado:

Gerente general de MegaFerreteria Chdez

MegaFerreteria
Chbéez en la
actualidad?

productos, lineas. Siempre trata de
brindar un buen servicio para que el
cliente se vaya satisfecho, que no
exista ningun reclamo de su parte. Es
una empresa amigable con los
clientes, que le otorga descuentos. La
empresa también capacita siempre a
sus empleados para que sean ellos
quienes despejen las dudas de lo que
los clientes necesitan comprar. Es una
empresa amigable y de facil acceso,
por tanto es una de las mejores
opciones para sus clientes. A futuro la
idea también es convertirnos en
importadores directos y ademas ser
distribuidores.

Pregunta Respuesta Cddigos
1.;Como Es una empresa que ha venido | Diversidad de
describiria a | creciendo, que maneja diversos | productos

Buen servicio
Satisfaccion del cliente
Empresa amigable
Descuentos a clientes

Capacitacion periddica
a empleados

2. ¢Cuales son
sus expectativas
de crecimiento
de la empresa?

En cinco afios yo estimo que
MegaFerreteria Chdez se expandira y
llevara sus productos y servicios a
otros cantones, en donde vea una
oportunidad, la aprovechara y sacara
el maximo provecho, captando mas
clientes con estrategias
promocionales atl y btl... que las
personas conozcan mucho mas la
marca y nosotros poder interactuar
con ellos. Aumentar nuestra cartera de
productos y que las personas basen su
decision de compra en la calidad de
los productos y el precio que ofrece
MegaFerreteria Choez.

Expansion hacia otros
cantones

Estrategias
promocionales atl y btl

Conocimiento de marca

Interactuar con el

cliente

Aumentar cartera de

productos

Decisibn de compra
basada en calidad vy
precios

3..Y en cuanto a
la incursion
digital?

Le cuento que en la actualidad se esta
trabajando en esta parte, por
diferentes motivos, uno de ellos, la
pandemia del Covid 19 que nos hizo
ver que es necesario estar preparados
ante este tipo de emergencias que
pueden poner en riesgo la continuidad
de los negocios. Yo creo también que

Incursion de nuevos
mercados

Pagina web
Compra por internet

Facturacion electronica
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el tema digital le beneficiaria a
MegaFerreteria Choez y llegaria a un
mercado en el que hasta el momento
no ha incursionando. Trabajar una
pagina web por ejemplo, y colocar en
ella los catalogos de los productos que
se ofrecen para que las personas
puedan ver y enterarse de nuestras
promociones y luego se acerquen a
comprar o bien puedan realizar la
compra por internet, seria una de las
mejores opciones de incursion digital.
En la incursion digital también se
tiene la idea de implementar la
facturacion electronica con miras a
automatizar el proceso de facturacion
actual que se realiza manualmente. Yo
creo que es una buena opcion la
incursién  digital, pues ayudaria
mucho a la empresa a vender y captar
clientes inclusive de otras provincias,
generando un mayor alcance de
clientes.

Automatizacion del
proceso de facturacion

Mayor alcance de

clientes

4.;Qué
estrategias
considera se
deben realizar
para alcanzar el
éxito deseado?

Se han realizado, por ejemplo, regalos
de camisetas para clientes en
diferentes temporadas, en época
navidefia y en temporada de verano
donde por lo general las ventas se
incrementan. Estas camisetas llevan el
logo de la marca. Estas estrategias se
podrian potenciar otorgando
descuentos a los clientes que compran
por volumen vy aplicando otras
estrategias como perifoneo, entrega de
boletas o volantes, yo creo que
ayudarian a la empresa a alcanzar el
éxito deseado.

Camisetas estampadas
con logo

Descuentos a clientes
por compra por
volumen

Perifoneo

Entrega de volantes

5.;Qué marcas y

productos  son
los que
actualmente
tienen mas
acogida en el
mercado?

Hay un sin nimero de marcas que se
manejan en el mercado ferretero. Pero
las personas que conocen y saben la
calidad de los productos que compran,
por ejemplo, tuberias Plastigama,
cemento Holcim, hierro Andec,
ceramica Rialto, empaste Sika,
pinturas Unidas. Estas son las marcas
con las que MegaFerreteria Choez
mas trabaja.

Tuberias Plastigama
Cemento Holcim
Hierro Andec
Ceramica Rialto
Empaste Sika

Pinturas Unidas
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No. Entrevista:

2

Entrevistado:

Proveedor-Importadora Trujillo

Pregunta

Respuesta

Caodigos

1.;Qué politicas
mantienen para
clientes antiguos
que aperturan un
nuevo punto de
venta?

Nosotros lo que hacemos es pedirle el
Ruc y los documentos de la sucursal,
ya que se maneja con otro Ruc aunque
sea del mismo nombre de la empresa,
porque ahi constan las nuevas
direcciones. Las politicas de créditos
se mantienen aunque se suelen
compartir los cupos, por ejemplo si un
cliente tiene $10.000 de cupo, este
Ccupo se reparte entre las sucursales.

Presentar Ruc

Mismas politicas de
crédito

Cupo de crédito
compartido entre
sucursales

2.¢Qué
beneficios e
incentivos
podria  recibir

MegaFerreteria
Choez con
respecto a
créditos,

descuentos y
garantias de
productos, por la
apertura de un
nuevo punto de
venta en Daule?

La compafia tiene una linea
diferenciada en cuanto a precios, no
todos los clientes tienen los mismos
descuentos, depende del volumen y
del tipo de pago (crédito o contado).
En este caso MegaFerreteria Choez
por el volumen de compra que nos
hacen si tienen un precio diferenciado
de nuestros otros clientes, entonces
nosotros podemos compartir los
mismos precios de la sucursal de
Pedro Carbo, para la sucursal Daule.

Linea diferenciada de
descuentos

Precio diferenciado
para  MegaFerreteria
Choez

Mismos precios de
Pedro Carbo para

sucursal Daule.

3.¢;Cuales serian
sus tiempos de
entrega de
productos en el
canton Daule?

La frecuencia de salida de los
camiones es de una vez por semanay
demoran dos dias en hacer la entrega
de mercaderia. Si hablamos de la zona
Daule, no habria mayor variacion de
tiempos de entrega ya que Pedro
Carbo y Daule se encuentran dentro
de la misma zona. La optimizacion de
la entrega de mercaderia ha ido
mejorando con el pasar de los dias.

Dos dias para entrega

Minima variacién de
tiempo de entrega
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No. Entrevista:

3

Entrevistado:

Proveedor-Promafer

Pregunta

Respuesta

Codigos

1.¢Qué politicas
mantienen para
clientes antiguos
que aperturan un
nuevo punto de
venta?

Se mantienen las mismas politicas,
siempre y cuando sea el mismo Ruc,
no habria inconveniente, a su vez
porque seria el mismo duefio y se tiene
constancia de que él ya ha trabajado
varios afios con nosotros.

Mismas politicas

2.¢Qué
beneficios e
incentivos
podria  recibir

MegaFerreteria

Chéez con
respecto a
créditos,

descuentos y
garantias de

productos, por la
apertura de un
nuevo punto de
venta en Daule?

El crédito se mantendria, de 30 a 60
dias, pero en los descuentos si varia un
poco, ya que se trata de otra sucursal,
entonces incrementaria la compra de
productos, es decir que se podria
otorgarle un descuento adicional.

Crédito 30 a 60 dias

Descuento
por nueva sucursal

3.¢Cuales serian

Se mantienen los mismos tiempos,

Tiempo de entrega de 3

sus tiempos de | siempre y cuando haya ruta de salida | a 4 dias
entrega de | para los camiones. Aproximadamente

productos en el | de 3 a 4 dias para la entrega de

canton Daule? mercaderia.

No. Entrevista: | 4

Entrevistado: Proveedor-Ferremundo

Pregunta Respuesta Caodigos

1.;Qué politicas
mantienen para
clientes antiguos
que aperturan un
nuevo punto de
venta?

Para clientes nuevos las tres primeras
compras son de contado. Las
siguientes compras la empresa se
encargara de revisar el burd y las
referencias para obtener crédito. Si
tiene mal burd, no se le da crédito. En
el caso de Megaferreteria Chbez, se
mantienen las mismas politicas, solo
cambiaria la direccion de entrega.

Mismas politicas
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2..Qué
beneficios e
incentivos
podria  recibir
MegaFerreteria
Choez con
respecto a

créditos,

descuentos y
garantias de
productos, por la
apertura de un
nuevo punto de
venta en Daule?

Se mantienen las mismas politicas de
garantia, sean clientes nuevos o
antiguos. En cuanto a descuentos,
dependiendo del volumen de compra
de la nueva sucursal, se le otorga un
descuento que puede ser entreel 1%y
3% en las tres primeras compras y en
entre 3% y 5% en las siguientes
compras.

Descuento por volumen

Descuento  por tres

primeras compras

Descuento en siguientes
compras

3.¢Cuales serian
sus tiempos de
entrega de
productos en el
canton Daule?

Se manejan los mismos tiempos que
en Pedro Carbo, 48 horas demora para
la entrega del pedido.

Mismos tiempos

48 horas para entrega de
pedido

No. Entrevista:

5

Entrevistado:

Proveedor-Hector Rosado

Pregunta Respuesta Caodigos
1.;Qué politicas | Basicamente se mantienen las mismas | Mismas politicas de
mantienen para | politicas en cuanto a créditos al | crédito

clientes antiguos
que aperturan un
nuevo punto de
venta?

tratarse de un mismo cliente pero con
otra sucursal, lo que se suele pedir
unicamente es el Ruc.

2.¢Qué
beneficios e
incentivos
podria  recibir

MegaFerreteria

Chéez con
respecto a
créditos,

descuentos y
garantias de

productos, por la
apertura de un
nuevo punto de
venta en Daule?

En cuanto a crédito los tres primeros
meses se mantiene en 30 dias que es
lo que se le otorga actualmente a
MegaFerreteria Choez. Luego de ese
tiempo el crédito podria aumentar a 45
para la nueva sucursal. Cambios de
mercaderia como garantia por
productos defectuosos se mantienen al
igual que en la sucursal Pedro Carbo.

Credito de 30 dias para
pedidos dentro de los
tres primeros meses de
apertura

Crédito de 45 dias
después de los primeros
tres meses
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3.¢;Cuales serian
sus tiempos de
entrega de
productos en el
canton Daule?

Aproximadamente igual, 48 horas o
con una ligera disminucion del tiempo
de entrega puesto que Daule se
encuentra un poco mas cerca de
Guayaquil que Pedro Carbo.

48 horas promedio

No. Entrevista:

6

Entrevistado:

Experto-Jimmy Mero

Pregunta Respuesta Cddigos
1..Cémo la | Latecnologia aplicada en el comercio | Facilidad para que los
. . | electrénico, puede brindar ciertas | clientes compren
tecnologia  esta . .
ventajas para que los clientes .
apoyando el | compren con més facilidad o | Facilidad para que los
campo  del e | Simplemente conozcan los productos clientes conozcan los
P de una empresa a través de un sitio | Productos
? ' : -
Commerc? | o fempl 5 e s M pispniiicnd o
equipos pcomo computadoras diferentes medios para
te?léfrc))nos moviles P Y acceso virtual al e-
' commerce
2.¢Qué Se puede hacer uso por ejemplo de | Aplicaciones de

tecnologias  se
pueden utilizar
para incursionar
en medios
digitales?

aplicaciones de mensajeria
instantanea, asistentes virtuales como
chatbots para comunicarse con los
clientes y responder a sus inquietudes.
Para el andlisis de datos se pueden
usar herramientas de Big data que
permiten conocer y predecir el
comportamiento de los consumidores.

mensajeria instantanea
Asistentes virtuales

Herramientas de Big
data

3..Qué
consideraciones
se debe tomar en
cuenta si una
ferreteria desea
incursionar en el
ambito digital?

Una ferreteria debe tomar en cuenta
cudl es su target de clientes a los que
espera llegar con la implementacion
de herramientas tecnoldgicas para
saber realmente si estos tienen
afinidad hacia la tecnologia. Ademas,
debe tener en cuenta que la
transformacion digital debe
promoverse desde el interior de la
empresa con la capacitacion de su
personal de otra forma no estaran
preparados para el cambio.

Target de clientes

Capacitacion
tecnoldgica al personal
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4..Qué
recomendaciones
daria para la
creacion de un
catalogo de
productos
digital?

La empresa debe contar con toda la
informacion acerca de sus productos,
clasificados de acuerdo a sus
caracteristicas.

Al crear el catadlogo este debe
proporcionar la informacion necesaria
para que los clientes puedan conocer
los productos que ofrece la empresa,
esto debe incluir un indice de los
productos y una descripcion detallada
de los mismos, asi como sus
beneficios, precios y hasta articulos
alternativos. Es importante que se
utilicen recursos audiovisuales y
fotografias de alta calidad de ser
posible tomadas desde diferentes
angulos de cada producto.

Informacion total
disponible sobre
productos

indice de productos

Descripcion  detallada
de productos
Beneficios de
productos

Precios

Productos alternativos

Uso de recursos
audiovisuales de alta
calidad

No. Entrevista:

7

Entrevistado:

Cliente minorista-Juan Moncada

Pregunta

Respuesta

Caodigos

1.Cémo ha sido su
experiencia como
el | en ese tiempo he recibido un buen
brindado

cliente
Servicio

con

Bueno, tengo mas de 10 afios siendo
cliente de MegaFerreteria Chéez y

servicio de parte de sus duefios con

10 afios siendo cliente
Buen servicio

Amistad con duefios

por MegaFerreteria Ios_ que he establecido cierta de ferreteria
Choez? amistad.
2.;Como se siente | Creo que siempre me hacen un | Feliz
respecto a los | pequefio descuento cuando hago )
beneficios que le | pedidos, ademas muchas veces que | Confianza
brinda no puedo acercarme a la ferreteria,
MegaFerreteria puedo contactarme con ellos y hacer
Choez? mi pedido. Eso me hace sentir
contento y con la confianza para
seguir trabajando con
MegaFerreteria Chbez.
3.;Qué  aspectos | Que sean productos buenos pero que | Equilibrio entre

son los que mas
valora al momento
comprar

de

no sean tan caros. Es bueno que haya
variedad para uno poder llevar de
diferentes marcas ya que hay
clientes que prefieren una marca que

calidad de productos y
precios

Variedad de marcas
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productos
ferreteros?

otra sea por calidad, precio o por
alguna otra razon.

4.;Qué le gustaria
que mejore en
MegaFerreteria

Choez para
mantener y mejorar

Me parece que podrian dar
descuentos especiales a los clientes
antiguos. Descuentos por monto de
compra, en el que a mayor volumen
de compra, mayor descuento.

Descuentos especiales
por antigliedad de
clientes

Descuentos por monto
de compra

las alianzas | También podrian dar regalos para

comerciales fechas especiales como navidad. Obsequios por fechas
especiales como
navidad

No. Entrevista: 8

Entrevistado: Cliente minorista-Leonela Moran

Pregunta Respuesta Caodigos

1.Como ha sido su
experiencia como
cliente  con el
servicio  brindado
por MegaFerreteria
Choez?

Mi experiencia ha sido muy buena la
verdad, porque siempre que vengo a
comprar a MegaFerreteria Chdez, es
visible que se preocupan por
atenderme como a cualquier otro
cliente, con el mismo respeto y
cordialidad de siempre y eso es de
valorar.

Buena experiencia
Valoracién del cliente

Trato con respeto y
cordialidad

2.;Como se siente
respecto a los
beneficios que le
brinda
MegaFerreteria
Choez?

Muy bien, satisfecho, porque
siempre como cliente obtener
diferentes  beneficios por una

compra, es bueno para incentivar el
regreso en una nueva oportunidad.

Satisfaccion

Motivacion
recompra

para

3.;Qué  aspectos
son los que mas
valora al momento
de comprar
productos
ferreteros?

Principalmente que los productos no
tengan ciertos errores de fabrica en
su estructura y composicion, que
afecten su funcionamiento, ya que
puede ser que yo como cliente no lo
vea porque el error no es visible, sin
embargo, al momento de que
nuestros clientes lo vayan a comprar
y a usar, seguramente en algun
momento, habra problemas en la
construccion donde haya usado el
producto.

Productos sin errores
de fabrica
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4.;Qué le gustaria
que mejore en
MegaFerreteria
Choez para
mantener y mejorar
las alianzas
comerciales

Me parece que su atencion a clientes
es muy buena, sin embargo, no
cuentan con uniformes, ese creo que
es un punto clave para diferenciar
entre el personal de la ferreteria y el
resto de clientes.

Implementacion  de
uniformes para el
personal

No. Entrevista:

9

Entrevistado:

Cliente minorista-Vicente Vera

Pregunta

Respuesta

Cddigos

1.Cémo ha sido su
experiencia como
cliente  con el
servicio  brindado
por MegaFerreteria
Chéez?

Gratificante, siempre me han
atendido con amabilidad y respeto,
su personal siempre despeja mis
dudas acerca de un producto. Por
otra parte, el stock de productos con
el que cuenta y su diversidad de

Experiencia
gratificante

Atencién con
amabilidad y respeto

.. | Personal despeja
marcas, hacen que uno pueda venir dudas
con la seguridad de que encontrara
lo que se necesita, por eso digo que | Seguridad de
el servicio que brinda | encontrar lo  que
MegaFerreteria ChOez €S muy | necesita
bueno.
2.;Como se siente | Cuando hago pedidos grandes de | Motivado para
respecto a los | productos, me hacen un descuento, | recompra

beneficios que le
brinda
MegaFerreteria
Choez?

lo cual es bueno porque asi uno sabe
que lo estan motivando para que
regrese y se vuelva un cliente fiel de
la ferreteria.

3.;Qué  aspectos
son los que mas
valora al momento
de comprar
productos
ferreteros?

Que sus productos estén en buen
estado, que su precio sea
conveniente y vaya acorde con la
calidad del producto.

Productos en buen

estado
Precio conveniente

Precio acorde a
calidad de producto

4.;Qué le gustaria
gque mejore en
MegaFerreteria

Chéez para
mantener y mejorar

Que se cree un estandar de
descuentos por volumen de pedidos,
de esta forma incentivan a los
clientes minoristas a llegar a una
meta de compra por volumen.
Ademas, me parece que podrian

Estandar de
descuentos por
volumen

Interior de fachada de
MegaFerreteria
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las alianzas

comerciales

mejorar un poquito el interior de la
ferreteria, tratar de mantenerla
siempre limpia, ordenada.

No. Entrevista:

10

Entrevistado:

Cliente minorista-Alberto Salvatierra

Pregunta

Respuesta

Caodigos

1.Como ha sido su

experiencia como
cliente con el
servicio brindado

por MegaFerreteria
Choez?

Una experiencia gratificante, la
verdad nunca he tenido
inconvenientes con la ferreteria, si
ha habido algo en lo que no estoy de
acuerdo 0 no me gusta, como por
ejemplo alguna pequefia falla en un
producto, ellos me lo han cambiado
por otro.

Experiencia
gratificante

Solucion al cliente

2..Como se siente
respecto a los
beneficios que le
brinda
MegaFerreteria
Choez?

Son buenos, aunque creo que
podrian mejorar. Tengo entendido
gue me hacen un descuento, aunque
no tengo muy claro como lo
calculan, a partir de que valor. Sin
embargo, cualquier descuento que se
me haga yo me sentiré feliz de
obtenerlo.

Felicidad

3.;Qué  aspectos
son los que mas
valora al momento
de comprar
productos
ferreteros?

Su atencién, que no me dejen
esperando para ser atendido, porque
a veces ando muy apretado con el
tiempo. También es importante que
vaya en el pedido todo lo que he
solicitado, tanto en cantidad como
en la marca que he solicitado. Ya me
ha pasado en otros lados, que no me
ponen todo acorde al pedido hecho.

Rapidez en atencion al
cliente

Entrega de
completo

pedido

4.;Qué le gustaria

que mejore en
MegaFerreteria
Choez para

mantener y mejorar
las alianzas
comerciales

De pronto ellos podrian contratar
camiones de carga para el transporte
de los pedidos, ya que yo por
ejemplo, no tengo un camion o
camioneta para poder transportar los
pedidos hasta mi casa donde los
vendo.

Solucion de transporte
para entrega a
domicilio
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