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A. TITULO

PLAN DE MARKETING PARA EL NEGOCIO CONSTRUCOMERCIAL
ORIENTE DE LA PARROQUIA DE COTUNDO, CANTON ARCHIDONA
DE LA PROVINCIA DE NAPO.



RESUMEN

N trabntioy G st s o . _ ~ marketing par
Eltrabajo de iny estigacion tiene como objetivo proponet un plan de marketing para

la ferreteria “Constucomercial Oriente™ que permita un posicionamiento en el
mereado para atraer mds clientes v pueda crecer ccondmicamente, innovando su
calidad en los productos que oferta. Se utilizé un enfoque mixto, s¢ levantd un
analisis FODA v la matriz CAME pata conocer la situacién actual del negocio, se
aplicd una encuesta con una muestra de 364 personas, que permitié recabar
intormacién para el establecimiento de estrategias de venta que mejoren la
pereepeion del negocio. Dentro de los resultados relevantes del estudio, se pudo
establecer estrategias que diterencien al negocio de otros y asi obtener un mayor
reconocimiento en el mercado. y con esta investigacion se elaboré un plan de
marketing que incluye informacion valiosa y estratégica para ¢l negocio. Este plan
proporciona una hoja de ruta estructurada que, si se aplica correctamente,
potenciara la rentabilidad del negocio, aumentard su reconocimiento en el sector y

garantizard una mayor satistaceion de los clientes.

Palabras clave: Muvkeiing, Posicionanuento, Estrategias, Promocionar, Ventas
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ABSTRACT

T - an f + hardware store
I'he rescarch work aims 1o propose a "]"”kc“np p],jn for the

Wes . . ; . Hioning to attract morc
'‘Construcomercial Oriente” that allows for market positioning

' of the products it
customers ty of the p

and enable cconomic growth by innovating the quali '
offers. A mixed approach was used, and a SWOT analysis and the CAMI. matrix
were carried out to understand the current situation of the business. A survey was
conducted with g sample of 364 people, which helped gather information for
establishing sales strategies that improve the perception of the business. Among the
relevant results of the study, strategics were established to differentiate the business
from others and thus gain greater recognition in the market. Based on this rescarch,
a marketing plan was developed that includes valuable and strategic information for
the business. This plan provides a structured roadmap that, if applied correctly. will
enhance the business's profitability, increase its recognition in the sector, and ensure

greater customer satisfaction.

Keywords: Customer, service, strategies, satisfaction, service.

Reviewed by

Dol (e A

B.A. Carolina Romero Avala, M. E. d
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B. FUNDAMENTACION DEL TEMA

: . . arn ¢l negocio ferretero
La implementacion de un plan de marketing pard ¢l negocel

80 M ) S . 4 . 4 » ",' '.'(’.l:'.ll
Construcomercial Orjente” en la parroquia de Cotundo surge como respucst

> y \ . delonamic 'n el

entorno en ¢l Que opera para que pueda incrementar su posicionamiento ¢n

mercado.

2.1 Necesidad

Xavier (2020) menciona, las ferreterfas enfrentan una seric de desafios
macrocconomicos que pueden afectar su rendimiento y sostenibilidad. Uno de los
principales problemas cs Ia inflacion, que incrementa los costos de los productos y
materiales, reduciendo los mérgenes de ganancia y dificultando la fijacion de

precios competitivos para los clientes.

La parte externa mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las
amenazas que debe enfrentar una empresa en el mercado seleccionado. Aqui se
tiene que desarrollar toda la capacidad y habilidad para aprovechar esas
oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas, circunstancias sobre
las cuales se tienc poco o ninglin control directo, y sobre esta base se podra

definir las estrategias mds convenientes a elegir (Mintzberg, H. 1997).

Desde la perspectiva macroecondmica las politicas piblicas con las cuales
la mayoria de empresas deben lidiar por el cobro de impuestos que en el caso de
Ecuador ha sufrido un incremento del IVA, hace que los productos se encarezcan o
sufran subidas de precio que afectan al bolsillo de los consumidores y por ende al

consumo de productos que se trasladan a una rentabilidad baja para la Ferreteria.

2.2 Actualidad

La intensa competencia local con otras ferreterias y tiendas de mejoras del
hogar exige que desarrollemos estrategias diferenciadoras para mantener y
aumentar nuestra cuota de mercado. Desarrolla alternativas sobre la visibilidad de

la marca que extiende para su crecimiento econdmico. (Xavier, 2020)



En la actualidad los merc
asi como también K

ados mundiales han tenido vertiginosos avances,

. an sufrido estancamientos y retrocesos importantes, los cuales

ueron s ] .
uperados con |g alobalizacién econdmica, innovacion, conocimicnto,

tecnologig v 14 ; . .
glay la implementacign de estrategias justas y adecuadas. (Leon, 2013)

De e . -

Atro de los anilisis constantes que se realiza a las empresas es menestet

realizar minuc . P
minuciosamente yn analisis del entorno empresarial que permita n

aplicand .
P O cstrategias acordes a la necesidad que se tenga, como ¢s csle caso

proponer i Frpr &
p estrategias que permitan incrementar sus ventas.

2.3 Importancia

La propuesta de incrementar el volumen de ventas de la ferreteria
Construcomercial Oriente, utilizando un estudio de mercado para el disefio de un
plan estratégico de marketing, busca identificar las causas y soluciones a los
problemas derivados de la aplicacién inadecuada de estrategias de marketing. Esto
implica que no se han empleado las herramientas adecuadas y, en su lugar, se han

utilizado mecanismos propios sin una estrategia coherente.

Estas alternativas entregaran soluciones para la Ferreteria asi pueda crecer
en productividad, alcance de objetivos, acciones y decisiones del negocio. Permitira
conocer micjor a los consumidores y entender sus necesidades. Ya sea la oferta por
periodes o estseiones del afio, garantizando promociones especiales, calidad de

servicio para brindar i oportunidad de diferenciarse de la competencia.

Contar con una estrategia de marketing no es sera una herramienta para
vender mas sino un factor clave estipulando su longevidad y en el tiempo que

permite a la ferreteria crecer, mantenerse competitiva y ofrecer un mejor servicio a

sus clientes, viendo su éxito a largo plazo.

24  Presentacion del problema de investigacion a responder

Segan Santa (2024), el arbol de problemas es una herramienta visual que
ayuda a estructurar y entender las relaciones entre los diferentes problemas y sus
causas. Para construirlo, se comienza con el problema central y se identifican las
indirectas que lo generan. Luego, se identifican los efectos directos

5

causas directas e



¢ indirectos que resultan de| problema central. Es importante tener en cuenta que el
arbol de problemas siempre debe "abrirse": las raices (problemas) y la copa
(efectos) se abren en mltiples direcciones. Esto significa que dos efectos directos
MO pueden cerrarge €n un Gnico efecto indirecto y dos causas directas no pueden
unirse en ypg Unica causa indirecta. En este sentido, el drbol siempre se abre,

Visualizando de Mmanera clara cémo cada causa y efecto se ramifican. (pdg.8)

Figura 1 Arbol ge Problemas

i 2. POCIONAMIENTO | | 3. PROMOCIONES

ai 2502 LOCAL EN EL DE ARTICULOS DE

AU MERCADO OTRAS EMPRESAS

PROBLEMA D FALTA DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA LA FERRETERIA

2,
CAUSA 1. ESCASEZ DE 3. COMPETENCIA
DESCONOCIMIENTO
DIRECTA
PRODUCTOS chaais ,

Elaborado por: Kevin Alvarado 2024 I1S

Campo: Administracién de Empresas
Area: Servicios de construccion
Aspecto: Negocio

Sector: Servicio

2.5 Delimitacion

Segiin Gilberto (2024), es la etapa preliminar de la investigacion en la que
se realiza un recorte o un enfoque del tema a investigar, de manera tal de abordar
un aspecto especifico y evitar las aproximaciones panoramicas, generales y
demasiado abarcativas, ya que resultarian ambiguas o imposibles en términos
préacticos. Se expone de manera clara y precisa cudles son los aspectos puntuales

del tema que se abordardn y de qué manera especifica.

Se hace foco en los puntos cruciales o principales que se estudiaran, ya que
un tema de investigacion puede ser sumamente amplio y se puede abordar desde

numerosas perspectivas teniendo aspectos importantes y manejable de acuerdo con



R e . - . ; . 2 a g realizar en la ferreteria
los recursos disponibles. E] trabajo de investigacion se va a realizar en la ferr

“Construcomercial Oriente™ de Ia parroquia de Cotundo.
2.5.1 Delimitacion Espacial

Provincia: Napo

Canton: Archidona

Ciudad: Archidona

Parroquia: Cotundo

Barrio / Comunidad: Centro Cotundo

Empresa: La ferreteria “Construcomercial Oriente” estd ubicado en la

Parroquia de Cotundo.

2.5.2 Delimitacién Temporal

El trabajo de investigacion se desarrollara en el ciclo académico octubre

2024 — febrero 2025

2.6 Beneficiarios

Segun Westreicher (2021}, ¢i beneficiario 2s aguella persona natural o
juridica a la cual se le transfiers un bien o determinadas facultades sobre un activo.
Esto, con base en un documento con sustento legal. es el individuo o empresa con
autorizacién de percibir ciertas prestaciones econdmicas o derechos. Dichos

privilegios se hacen vélidos solo al cumplirse las condiciones establecidas en

el contrato respectivo.

Cabe precisar que el beneficiario puede o no haber formado parte de la

elaboracién del documento donde se estipula su reconocimiento. Es decir, cabe la

posibilidad de que el favorecido ignore su condicién,

En un sentido mas amplio, ademés, el beneficiario es quien disfruta de un

bien. Ello, independientemente de que sea o no de sy propiedad.



2.6.1 Directos

> Propietarios

» Clientes

2.6.2 Indirectos

> Proveedores



C. OBJETIVOS

Segin Gomez (2017), son las metas a alcanzar, el lugar (real o ideal) al que
S¢ pretende llegar con un proyecto o accion. La definicion de un objetivo es

fundamenta en todo plan, pues identifica el camino a seguir. Los objetivos

e i . . _
nuncian de forma precisa un fin que se quiere lograr.

Es necesario identificar un propésito, que tiene que ver con una situacion
que se quiere modificar. Por ejemplo, un estudiante puede proponerse obtener
mejores calificaciones. Una vez establecido ese propésito puede decidir: organizar
horarios de estudio, tomar maés apuntes en clase, reducir el uso del celular, etc. Es
decir, establece pasos especificos para alcanzar su propésito. Esos pasos a seguir,

enunciados como acciones, son los objetivos.

3.1 Objetivo General

Proponer estrategias para ¢l negocio Construcomercial Oriente con el fin de

incrementar su posicionamiento en ¢l mercado.

3.2 Objetivos Especiticos
3.2.1 Realizar un andlisis de la situacién actual del negocio, en la

parroquia de Cotundo.

3.2.2 Determinar estrategias de venta que mejoren la percepcién del

negocio y la diferencien de la competencia, logrando mayor reconocimiento en el
mercado.
3.3.3 Elaborar un plan de marketing, con el fin de aumentar la visibilidad

de la marca y atraer nuevos clientes.



DL ASIGNATURAS INTEGRADORAS

Sepin Castillo (2021), s una hertamienta implementada pard nyudaralos

CSUdinntes univerats . e lew permiting
Hantes uniye PSIrios - desarrollar investigaciones y proyeetos que Lo pepraltis

\‘ill‘ arse e 3 oy , ' o .
cularse con profesion durante ¢l proceso académico de titulneion, Materias

(U Duser . . . % . T - i e :‘ 1]
[ue busean que Jog estudiantes integren conocimientos, habilidades y competencias

ae ““\ ‘W 5 " . HH
le dilerentes ireas de estudio para abordar un problemi o completar un ohjetivo

especilico, |

AU integracion curricular es la forma de organizar los contenidos
formativos en un plan de estudios para lograr una mayor articulacion, coherencia y

coordinacion entre los cursos.

En el proceso de ensefanza y gestion investigativa, considerando que uno
de los requisitos fundamentales adica en la neeesidad de contar con una adecuada
formacion alineada a los nuevos paradigmas educativos en los que la innovacion y
la integracion de saberes se han constituido como pilares [undamentales en la
formacion de profesionales en el campo pedagogicos asi como también una correcta
formacion didactica que les permita divigiv la cdtedra en funcion de la amplia
varicdad de materiales (edricos y alternativas de proyeclos investigativos a

construir,

,

Se considerd pertinente abordar la investigacion con base a un enfoque
cualitativo, con ¢l cvni fue posible examinar el contenido del programa de estudios
de la asignatura, asi como las pereepeiones de quienes imparten la asignatura y de

los estudiantes, pudiendo establecer conclusiones que permitan la generalizacion.
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L. FUNDAMENTACION TEORICA

El Desarrollo de la fundamentacion Tedrica se desarrolla de acuerdo a la

.c oy .,. H . H
Jerarquizacion de variables que se presenta en la Figura I

Las variables son caracteristicas obscrvables o medibles que pueden cambiar o

variar dentro del proceso de investigacion (Hernandez et al., 2014).

Las variables son clementos o caracteristicas que se investigan, analizan y miden
para comprender cémo se relacionan o afectan entre si. Representan aspectos clave
del problema de investigacién y son esenciales para estructurar el marco tedrico,

definir la metodologia y analizar los resultados.

Figura 2 Jerarquizacién de Variables

Estrateg
ias De
Marketi
ng

Satisfac
cién De
Clientes

SUPRAORDINACION >

< NOIDVNIQHOdNS

Variable Independiente Variable Dependiente

Elaborado por el Autor: Kevin Alvarado

Segtin Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), una variable es “una propiedad que

puede variar y cuya variacién es susceptible de medirse u observarse”.

Estas pueden clasificarse en diferentes tipos dependiendo de su rol en la

investigacion, como se detalla a continuacion:
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Tipos de variables

5.1

1. Variable independiente:

Es el elemento del estudio que se modifica intencionadamente, por lo que

también puede denominarse variable manipulada.

Variable dependiente:

Son los factores que el investigador quiere poner a prueba para demostrar
una hipétesis. También son caracteristicas, condiciones, cualidades o
hechos que tienen la potencialidad de alterar otras variables dependientes,
es la que se modifica y manipula sistematicamente para analizar c6mo afecta

a la variable dependiente.
Variables intervinientes o moderadoras:

Son aquellas que, aunque no forman parte directa de la relacién causa-
efecto, pueden influir en la misma. como el nivel socioeconémico o el

contexto cultural de los participantes.
Variables de control:

Son las que se mantienen constantes durante el estudio para evitar que
interfieran en los resultados. Por ejemplo, el género de los participantes en

un experimento puede ser una variable de control.

Variable Independiente)

Es aquella que se manipula o controla para observar su efecto en otra

variable. Por ejemplo, en un estudio sobre educacidn, el método de ensefianza puede

ser la variable independiente.

Para el caso de estudio realizado, la variable independiente influye en

aspectos, como la satisfaccion del cliente y la fidelizacion. Los descuentos pueden

mejorar la percepcion que los clientes tienen de la ferreteria, ya que les brindan una

sensacion de ahorro, lo que se traduce en una mayor satisfaccién con su experiencia

13



. _ rta tusta y valiosa
de compra. §j los clientes sienten que estan obteniendo una oferta justa y ’

AN ma ot ; ambicn cs

10 solo estardn més dispuestos a realizar compras adicionales, SN0 que 1
4 . asi a la
Mas probable que recomienden Ia tienda a otras personas, contribuyendo ast a

€Xpansién del cliente base.

5.1.1 Entorng empresarial

Es un térming que se utiliza para referirse al conjunto gencra[ de factores
internos y externos que afectan a la dotacién de personal, las operaciones y las
ventas de una empresa. Mantener una comprension clara del estado general del
entorno empresarial es una responsabilidad importante de los lideres de las

organizaciones. (Scott, 2024)

Se refiere a las condiciones, factores y circunstancias externas € internas que
influyen en las operaciones y el desempefio de una organizacion. Este entorno
incluye elementos econdémicos, sociales, culturales, politicos, tecnoldgicos y

legales que afectan el desarrollo y la toma de decisiones dentro de una empresa,

5.1.1.2 Analisis Interno

Es la identificacion de la estrategia para conocer la situacion de la compariia
frente a la competencia. Por eso, se evalian los recursos, las habilidades y las

otencialidades de la organizacion. (Peréz, 2021)
o LY J

El andlisis internc examina los recursos, capacidades y procesos dentro de

la empresa o organizacion.
Matriz FODA

Es una técnica util para comprender las fortalezas y debilidades del negocio,
y para identificar tanto las oportunidades que se le presentan, como las amenazas a

que deberd enfrentarse. (Peréz, 2021)

La matriz FODA al ser una herramienta de planificacién estratégica, nos
permite analizar el entorno empresarial de cualquier empresa, organizacién o

institucion, en este sentido dentro de sus cuadrantes podemos determinar las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

14
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Canales (o cmnercialimci()n

s ¢l conjunto de protagonistas, o bien (u operadores econodmicos) que

interact(: ’ idor
ractuan para hacer llegar el satisfactor desde el origen hasta el consumidor. El

trasl: o . s i ;
aslado de] bien o servicio elaborado desde el productor al consumidor debe pasar

A través de algin sisiemg cste medio es el canal de comercializacién, el término

Cd S ir 5 j
anal se determing que es un camino o una ruta por donde se circuld el flujo del

producto, desde o] origen hasta el destino. (Sumba, 2022)

5.1.1.2 Analisig externo

Es una evaluacign objetiva de los cambios en marcha a nivel mundial que
permile comprender mejor el entorno en que acttia la empresa. Los resultados que
ofrece esta investigacion en profundidad pueden servir como alerta temprana para

identificar tanto amenazas potenciales como oportunidades. (Peréz, 2021)

Se centra en las condiciones del entorno, como las oportunidades y
amenazas provenientes del mercado, la competencia y el contexto econémico o
social, estos factores son més complejos de abordar ya que dentro de los mismos
o se puede tener una injerencia directa, por lo que es recomendable la aplicacion

de un analisis mediante la aplicacion de la herramienta de planificacién como son

las 5 fuerzas de Michael-Porter.
Estranglas de Marketing

Son enfoques planificados que las empresas utilizan para promocionar sus
productos o servicios, captar clientes y alcanzar objetivos comerciales. (Kotler &

Keller, 2020).

e Segmentacion de mercado : Dividir el mercado en grupos mds pequefios con
caracteristicas similares para atender mejor sus necesidades especificas.

o Posicionamiento : Crear una imagen sélida y Unica en la mente del
consumidor para diferenciarse de la competencia.

e Marketing digital : Utilizar plataformas online como redes sociales, motores
de busqueda y correos electronicos para llegar a una audiencia mas amplia.

o Estrategias de precios : Ajustar los precios de los productos o servicios segilin

el valor percibido por el cliente y las condiciones del mercado.

15



Sidelizaci : n la
Fidelizacign de| cliente : Implementar programas que aumente

satisfaccion y lealtad de |os consumidores, como desct
exclusivos.

1entos o beneficios

Estas CStrategias permiten a las empresas adaptarse a las dinémicas del mercado y

mejorar sy competitividad.
5.1.2 Las 4P mix de marketing

Son los componentes basicos de cualquier campafia de marketing exitosa.

Si bien ninguna estrategia garantiza al 100 % que se disparardn las ventas, cubrir
113 4 3 .

las 4 “P” en tus campaiias de marketing puede aumentar significativamente las

probabilidades de éxito. (Osana, 2024)

Funciona para casi cualquier sector y se puede aplicar a cualquier negocio,
desde emprendedores independientes hasta organizaciones de nivel empresarial.
Implementar las 4 mix del marketing dan una aceptacion a que el piiblico objetivo

acepte el bien o servicio del emprendimiento.
Producto

s un resumen de lo que sea que estés vendiendo, ya sea un producto fisico
o un scrvicio. Una campafia de marketing sélida comienza con una comprensién
clara y detailada del producto, como atrae al cliente objetivo y qué necesidades de

los consumidores satisface.
Las preguntas que se deben hacer son:
;Qué problema estas resolviendo de tu producto?
;Quién es tu cliente objetivo?
;,Cémo aborda tu producto las necesidades del cliente objetivo?

;Qué ofece tu producto que no ofrecen los productos de la competencia?

16



Precio

. : *ner
Es la cantidag de dinero que se debe cobrar por un producto pard obter

a a . . s ¥l l]l’
ganancias. Al cregy una estrategia de precios, un buen punto de partida ¢s observe
ala Competencia,

Las preguntas que se deben hacer son:
¢Cuanto cuestan los productos de la competencia?
¢Cuénto estan dispuestos a gastar tu cliente?
¢Puede tu producto tener varios niveles de precio?
¢Cuénto cuesta crear tu producto?

Plaza

Es “el punto de venta” o medio en el cual el producto llega al cliente, ya sea
una tienda fisica, grandes superficies del E-commerce y Marketplace. Encontrar el
lugar adecuado para comercializar y vender tu producto es un factor clave para

llegar a tu publico objetivo.

Las preguntas que se deben hacer son:

(Donde compra productos similares tu cliente objetivo?
¢;Donde se encuentra tu cliente objetivo?

¢ Estas enfocado en empresas o en el consumidor final?
;Donde vendes sus productos o servicios la competencia?

Promocion

Es la comunicacidn a los consumidores que necesitan ese producto y que
tiene un precio adecuado. La promocion abarca la publicidad, las relaciones

publicas y la estrategia general de medios para presentar un producto.

17



La

S Preguntas que se deben hacer son:
¢Quién es tu pablico objetivo?
¢COmo quieres que se perciba tu marca?

(Qué canales de distribucin utiliza nuestro pliblico objetivo para recibir

informacign?

¢Cémo promociona sus productos la competencia?
¢Se puede sacar provecho de la estacionalidad?

5.1.2.1 Canales de ventas

Son las estructuras y métodos a través de los cuales una empresa distribuye
sus productos o servicios a los clientes finales. Estos canales pueden ser directos o
indirectos y pueden involucrar a diversos intermediarios, como distribuidores,

minoristas o agentes, con el fin de asegurar la llegada eficiente de los productos a

los consumidores. (Kotler y Keller, 2016)

Desempefian un papel fundamental en el marketing, ya que no solo permiten
la disponibilidad de productos en el mercado, sino que también contribuyen a la
creacion de valor al garantizar que los productos lleguen al cliente adecuado en el

momento adecuado.
5.1.3 Publicidad

Es una herramienta clave dentro de la estrategia de comunicacion de las
empresas, que consiste en la difusion de mensajes persuasivos a través de diversos
medios con el objetivo de influir en las decisiones de compra Yy generar una

conexién emocional con el consumidor. (Kotler y Armstrong, 2021)

La publicidad abarca multiples formatos, como anuncios en television,
radio, prensa escrita, medios digitales, y estrategias méas innovadoras, como e]
marketing de influencers o el productlocation, que buscan captar la atencign de

audiencias especificas y reforzar el posicionamiento de una marca.
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5.1.3.1 Publje; i
I Publicidag tradicional

S refiere alag estrategias de comunicacion de marketing que utilizan

medios masivoce ] bt b 1stos
05 Masivos para promover productos o seryicios nuni audiencin amplin. Estos

medios o » .
dios incluyen 1y television, la radio, los periddicos, revistas, anuneros en
X 1010 N H faarts e/ 3
teriores y folletos, que han sido pilares de la industria publicitaria durante

décadas. (Kotler Y Armstrong, 2017)

La publicidad tradicional busea alcanzar una gran cantidad de personas de
m 111 . age . ' § \ ) ) Ja o
ancra rapida y eficiente, utilizando mensajes estandarizados que pueden ser

replicados a gran escala.
5.1.3.2 Publicidad digital

Se refiere a las estrategias publicitarias que utilizan medios y plataformas
digitales, como sitios web, redes sociales, motores de busqueda, correos
electronicos y aplicaciones méviles, para llegar a los consumidores. A diferencia
de la publicidad tradicional, que depende de medios masivos, la publicidad digital
permite una segmentacion mds precisa y una medicion detallada del rendimiento de

las campaiias. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)

Este tipo de publicidad ha transformado el panorama del marketing.
ofreciendo nuevas oportunidades para interactuar con los consumidores v

personalizar los mensajes publicitarios.

5.2 Variable Dependiente

Representa el resultado o efecto que se desea medir y que se ve influido por

la variable independiente. En el mismo ejemplo, el rendimiento académico seria la

variable dependiente.

La variable dependiente de la estrategia de promocidn es el efecto que tiene
el descuento en las ventas y la fidelizacién de los clientes. Se espera que ¢l
descuento influya tanto en el volumen de ventas inmediatas como en la creacion de

una base de clientes recurrentes.



521 P i
1 Promociones Y descuentos

< . : it Teenadas para
Las promociones v descuentos son estrategias de marketing disefiadas |

Incentivar la compra de productos o servicios, aumentando ¢l volumen de ventasen

Un periodo determinado. (Stanton. Erzel v Walker, 2017,

n - O " e
Las promociones son actividades especificas de corta duracion que buscan
estimular la demanda mediante incentivos adicionales al cliente, como descuentos,

Muestras gratuitas o programas de lealtad".

"las promociones son actividades especificas de corta duracion que buscan
estimular la demanda mediante incentivos adicionales al cliente, como descuentos.

muestras gratuitas o programas de lealtad".
Estas estrategias incluyen técnicas como:
Descuentos directos: Reduccidn inmediata en el precio de venta.

Ofertas por tiempo limitado: Promociones disponibles durante un periodo

especifico para generar urgencia.

Promociones combinadas: Descuentos en la compra de productos relacionados o

en mayor cantidad.

Programas de recompensas: Beneficios acumulativos que fomentan la fidelidad

del cliente.

Estas ticticas son particularmente efectivas para atraer nuevos clientes, mover

inventarios v aumentar la competitividad en mercados saturados.

5.2.2 Satisfaccion de clientes

La satisfaccion de los clientes se define como el grado en que un producto
o servicio cumple o supera las expectativas del consumidor. La satisfaccion del
cliente es una evaluacién emocional que refleja cudn bien la experiencia de

consumo coincide con las expectativas previas”. (Kotler v Keller, 2020)

Es fundamental para el éxito empresarial, ya que los clientes satisfechos
tienden a ser mas leales, realizar compras repetidas y recomendar la marca a otros.

Las empresas pueden medir la satisfaccion a través de encuestas, retroalimentacion
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., i us
. A . ara mejorar s
directa y anilisis de comportamiento, utilizando esta informacion p

productos y servicios.

5.2.3 Plan de Marketing

U 2o las acciones,
n plan de marketing es un documento estratégico que detalla
.. ] . /icio 0 marca en
objetivos y recursos necesarios para promocionar un producto, S€rvicio

el mercado. (Kotler y Armstrong, 2021),

: : 1 a en la
El plan de marketing es una herramienta que guia a la empres
identificacion de oportunidades, el desarrollo de estrategias y la ejecucion de
- . . o . 1A 1 v
acciones orientadas a la satisfaccién del cliente y la consecucién de objetivos

comerciales".

Elementos de un Plan de Marketing

* Anilisis de la situacién: Evaluacién del entorno interno y externo,
incluyendo factores como el mercado, la competencia y las tendencias.

* Objetivos de marketing: Metas especificas, medibles y alcanzables
relacionadas con la venta, la participacién de mercado o la fidelizacidn.

e KEstrategias de segmentacién y posicionamiento: Identificacién del
publico objetivo y definicién de la propuesta de valor.

* Plan de accién: Actividades especificas, como campaiias publicitarias,
promociones o desarrollo de canales digitales.

¢ Presupuesto y medicién: Estimacién de recursos financieros v

establecimiento de indicadores clave para evaluar el éxito.

El desarrollo de un plan de marketing permite a las empresas alinear sus recursos

con las oportunidades del mercado, mejorando su competitividad y rentabilidad.
5.3. Marco Legal
5.3. 1 Constitucion de la Repiiblica 2008

Art. 282. La soberania econdmica y productiva de] Ecuador es un principio

fundamental para garantizar la autosuficiencia del pais. Todg actividad econdmica



debe fo
< lomentar - 3 1
entar la produccion naciona

il

fores
1. respetando los derechos de los consumidores

[

Vv os recursos naturales

Este principio impl; - sntar
Principio implica que la Ferreteria ~Construcomercial Oriente”™ debe fomentar

el uso responsable
| uso responsable de los recursos locales v debe asegurarse de que sus productos

estrategias de marketing sean coherentes con las politicas nacionales de el
eccondmico. El negocio podria resaltar la venta de productos nacionales como una
ventaja competitiva en sus estrategias de marketing. alinedndose con la politica de
soberania econdmica.

=

3.3.2 Derecho al Trabajo ¥ a Condiciones Dignas de Trabajo

-~ - - . =
Art. 33. Se reconoce v garantiza el derecho al trabajo v a un ambiente laboral digno.
con condiciones justas de remuneracién v seguridad social para todos los

trabajadores.

Esto puede influir en la imagen de la empresa. va que los consumidores valoran
positivamente las empresas que respetan los derechos laborales. Un marketing ético
puede hacer énfasis en la responsabilidad social empresarial. mejorando la

percepeidn de la marca.
3. Derecho al Consumo Responsable

Art. 288. Las personas tienen derecho a una informacion veraz. clara v adecuada
sobre los productos v servicios que consumen. Se prohibe la publicidad engafiosa

las practicas comercmies desleales.

Cualquier campaiia de publicidad. promocion o informacion que se haga debe ser
clara, veraz v no enganosa. Esto garantiza que el negocio opere dentro del marco
de la ley v fomente la confianza de los consumidores. La empresa debe implementar
estrategias que respeten los derechos del consumidor. asegurando que su publicidad

y promociones sean transparentes.

i
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102 un Ambiente Sano v Sustentable

Art. 71. Lans B s
L Lanaturalezy s un sujeto de derechos, por lo que toda actividad economica

LllL‘ A nfie~ . ar selvels
1U€ pueda afectar 4 medio ambiente debe estar regulada y se deben tomat medidas

AL Prevenie dos
para prevenir dafog g1 entorno natural.

El negoci : or pricticas de

1¢80¢io debe cumplir con las normativas ambientales y promover pricticas de
stenibilidad. lo que también puede ser un punto de diferenciacion en ¢l mercado.
Por cjemplo, se podrian promover productos ccologicos o sostenibles dentro de las

cstrategias de marketing para atracr a consumidores conscientes del medio
ambiente.

5. Derecho de Propiedad Intelectual

Art. 366. La propiedad intelectual esta protegida en el Ecuador. La creacion de
marcas, patentes, y otros derechos de autor estan reconocidos como un bien que

puede ser comercializado y defendido.

Esto implica que la empresa debe registrar su marca ante el Instituto Ecuatoriano
de Propiedad Intelectual (IEPI) para proteger su identidad. El plan de marketing
debe incluir una estrategia que refuerce el valor de la marca ¥y su proteccion legal

frente a la competencia.
6. Acceso a la Informacidén y Transparencia

Art. 18. La informacion publica es un derecho de todos los ciudadanos. Las
personas tienen derecho a acceder a la informacién que sea relevante para la toma

de decisiones econoémicas y sociales.

Proporcionar a los consumidores informacion clara y accesible sobre sus productos,
precios y condiciones. Esto puede incluir la publicacion de catilogos, precios en

linea y otros medios para hacer mas transparente su oferta.

7. Proteccion a los Consumidores

Art. 279. Se reconocen los derechos de los consumidores a recibir productos y
servicios de calidad, a que sus intereses sean protegidos, y a que se eliminen

practicas de competencia desleal.



. vicios
Las estrategias de marketing deben garantizar que 108 productos y S€r

i . ismos
ofrecidos sean de calidad y que los consumidores tengan acceso a los mecan
: i iente
para hacer valer Sus derechos. Esto incluye ofrecer garantias, atencion al cl

eficiente, y la posibilidad de resolver problemas o quejas de forma rapida y efectiva.

El'marco legal de la Constitucién de Ia Repiblica del Ecuador tiene implicaciones
directas en el desarrollo de un plan de marketing para Construcomercial Oriente. A

traves de los derechos establecidos en la Constitucion, la empresa debe:

¥ Respetar los derechos de los consumidores mediante estrategias de
marketing éticas y transparentes.

v" Fomentar un ambiente de trabajo digno para sus empleados, lo cual es un
valor afiadido que puede ser utilizado en la comunicacién de la marca.

v" Cumplir con las normativas medioambientales para promover practicas
comerciales responsables y sostenibles.

v" Proteger la propiedad intelectual de la marca para garantizar su

diferenciacion y evitar posibles conflictos legales.

F. MARCO CONCEPTUAL

Anailisis de mercado: Es el documento que resume la planificacién de las
estrategias de Marketing para un periodo determinado, incluyendo objetivos,

indicadores, andlisis, entre otra informacién importante para orientar a la empresa.

Ciclo de vida de producto: Es el proceso que atraviesa un producto desde su
introduccién en el mercado hasta su eventual declive y salida del mercado. Este
ciclo se describe en varias etapas, cada una con caracteristicas y estrategias de
marketing especificas que las empresas deben tener en cuenta para gestionar

eficientemente el producto a lo largo de su vida util.

Comercio: El comercio es la actividad que implica la compra y venta de bienes y
servicios. En el contexto de una ferreteria, el comercio se refiere a la adquisicion y
venta de productos como herramientas, materiales de construccidn, articulos de

plomeria y otros productos relacionados.
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Definicign de ventag

Ventas es |a ciencia

. sep V0 servicio por
2 Que se encarea del intercambio entre un bien ¥ 0 SEMVIE P

un ¢ vals - = - - 2
qm\al..nk pPreviamenta pactado de una unidad monetaria. con el tin d

repercuti e
PETCULIL. por un lado, ep o] desarrollo y plusvalia de una organizacion e
Por otro. en la satisfac

QOT.
ceidn de los requerimientos y necesidades del comprador

Historia de las ventas

Son la ciencia. arte técnica que tienen un origen a través del proceso evolunvo

hasta nuestros tiempos ejemplos de ello vivimos en la tercera transformacion.

Innovacion: Se refiere a Ia implementacion de nuevas ideas. productos 0 procesos
que mejoran la eficiencia o la experiencia del cliente. En el contexto de una
ferreteria. esto puede incluir la introduccion de tecnologias como sistemas de
gestion de inventarios en tiempo real. aplicaciones moviles para facilitar las

compras. o el uso de plataformas de comercio electronico para llegar a ms clientes.

Posicionamiento: El posicionamiento de marca es el proceso mediante el cual una
empresa busca que su marca sea percibida de manera favorable y tnica en la mente
del consumidor en relacion con sus competidores. Diferenciarse en el mercado de
ferreterias mediante un enfoque que resalte su valor agregado. como la calidad. el

precio competitivo o la atencion al cliente.

Presupuesto: Es una herramienta financiera fundamental en cualquier plan de
marketing. ya que define los recursos econdmicos disponibles para ejecutar las

actividades y estrategias planteadas.

Principios de ventas

Las ventas como ciencia cuentan con un gran soporte filosofico, de valores v
normativo. Es indudable que. principalmente esta profesidn cuente con un eran
ctmulo de apoyo, con el fin de alcanzar de una forma mas eficaz sus objetivos,

destacando de sobremanera el "enamoramiento” del cliente.

Publico objetivo: Es el grupo especifico de consumidores al que una empresa

dirige sus productos, servicios y estrategias de marketing. Este grupo se define en
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funcion de e ’ i Siens v conductiles
de caracterty(ieny demopralicas, peoprificas, pricopraficasy

que o hyee ol
e to hacen mgy Propenso u necesitnr o descar lo que o empres ofece:

Vendedor

B8 aquella porgong que cjerce ln ciencin y el urte de ln venta, interpretando los

requerimientos de oy prospectos, y aplican- do o culturn peneral, pricologfa,

" o) . " . ' fa “ A T {

conocimicntos sobre Jog es= Lilos, pustos, prelerencing y sus conocimientos lecnicon
TN ) \ 9 . Pk ‘ e e (e g }II€'

Permanentemente actualizados, para sutisticer lns necesidudes, descos, preferencia

¥ temores (cvilucinnus) de los clientes y consumidores, con fines de bien coman,

Venta activa

Es un tipo de venta ¢l oliente que forma una parte importante del enfoque del
proceso y canalizan todos los recursos y eslfuerzos, Tanto a las empresas como Jos

vendedores toman [a iniciativa de satisfacer al cliente y U recompras,
Venta de negociacion

Es un tipo de venta, que debido al desconocimiento que tiene ¢l cliente o usuario
sobre el producto o servicio, y que se requicre ayudar, asesorar y asistir al cliente,

durante el proceso de venta para demostrar que ofrece y asi decidir la compra,
Venta pasiva

Es un tipo de venta al cliente que da inicio al proceso de compra y sc clasifica por
receptores de pedidos, ordenados a menudo que limitan a exponer lo que ofrecen y

dejan una iniciativa.

Venta repetitiva

Es un tipo de venta el cliente involucra la anterioridad del proceso de informacion
y resultados, permite conocer el producto o servicio, sus funciones, prestaciones,
caracteristicas, beneficios y de esa manera se relaciona con las necesidades que

tiene y toma la decisién de compra basada en experiencia y nueva necesidad,
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G. METODOLOGIA

Los Materiales v Irvieh COmD

¥ equipos son recursos y herramientas que 1n0s s
ayuda bisica primordial para ¢l desarrollo de la investigacion. En el siguiente
listado se da 4 conocer los recursos necesarios para cl trabajo de integracion
curricular las cuales son:

6.1 Materiales Y equipos

Tabla 2 Materiales Y equipos

! Materiales Equipos
L Resma de Papel Bond Tamafio A4 Laptop Hp Intel Core I3
i Tinta de impresora cuatro colores Impresora Epson

i Cuaderno universitario 100 hojas Internet

Elaborado por: Kevin Alvarado
6.2 Ubicacién del Area de estudio

Esta investigacion se realizé con un analisis situacional para determinar las
estrategias del marketing del negocio dedicado a la venta de articulos ferreteros.

Por lo cual el drea donde se encuentra esta en la parroquia de Cotundo.

Figura 3 Ubicacién Geografica

Fuente: Google Maps (2024)

27



2 1 viE
0.2.11 oblacion

La poblacia
A AC10N o8 o i .
individ ¢s eluniverso de la investigacion, constituido por ¢l conjunto total de
MANVIAUOS 0 eleme ' '
1 clementos que comparten caracteristicas comunes y que seran objeto
ac L“\‘nkiik‘ N N -

en el desarrollo de 1a investigacion. Tales como clientes, constructores,

albaniles. profosi i
« Profesionales del mantenimiento y propictarios de viviendas dentro del

area geogridfica de influencia.,

Muestra

7.200) se realiz6 el muestreo respetivo,

Alser la poblacion de gran tamafio (
ar es finita

VA QUe o8 = ) . _
Ya que esto permite ahorrar tiempo y recursos, la poblacion a estudi
cuando el universo o poblacién es inferior a 100.000, por lo que se cita la siguiente

formula dada en Fisher & Navarro (1999): (Adapte los datos a su realidad)

Nz p(1-p)

n

(N- 1) e*+z*p(1 - )

Tipo de investigacion / estudio
La investigacién es un conjunto de actividades humanas destinadas a
la obtencion de nuevos saberes y conocimientos o su aplicacion a la resolucion

de problemas concretos € interrogantes existenciales.

Tabla 3 Tipos de Investigacion
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0.3.1

del proposito

En funcion

Investigneion

Aplieada

T Cot 1 Ta busqueda y utilizacion

Consiste c1

de conocimicentos y saberes para la
resolucion  practica de  problemas
concretos,  para  aplicarlos en

determinados ambitos de la vida

cotidiana.,

e T —

Investigacion

propositiva

I's conocido también como de
proyectos factibles, constituyentes un
proceso de investigacion donde la
hipotesis es sustituida por la
propuesta de solucién al problema
plantcado y representa la estrategia
que, a nuestro entender, se utiliza
cuando se propone una nueva ley, una
nueva institucion, nuevos procesos en

¢l campo del derecho.

6.3.2 TPor su nivel

de profundidad

Deseriptiva

Se  enfoca en detallar las
caracteristicas, propiedades 0
comportamientos de un fenémeno,
poblacién o situacién sin explorar
causas ni relaciones entre variables.
Ejemplo: Estudiar los habitos de

lectura en una poblacién juvenil.

6.3.3 Por
naturaleza de
datos A}

informacion

Ia
los

Ia

Cuantitativa

Se basa en datos numéricos para
analizar 'y comprobar hipdtesis.
Utiliza encuestas, experimentos vy

analisis estadisticos

Cualitativa

Analiza  fendmenos  subjetivos,
explorando percepciones,
experiencias y significados. Utiliza
métodos como entrevistas,

observacion o andlisis de texto.




6034 Por los
medios para
ari

obtener los datos

e

(v‘illlll)()

Se realiza :lri/l"'(:b-l'.jl’rrl1‘é‘|_|'lucu en ¢l lugar
donde ocurre ¢l fenomeno estudiado
obteniendo datos de primera mano
mediante observacion, entrevistas

encuestas u otros métodos directos.
la

Bihli(rg—i‘:'l fica

Iis un proceso  quec implica
recopilacion, revision y andlisis de
fuentes  escritas  (como libros,

articulos, tesis, informes, entre otros)
de obtener

un

con ¢l objetivo

informacion sobre tema

especifico.

6.3.5 Por la mayor

o menor

manipulacion de las

variables

No experimental

Es un tipo de estudio en el que el
investigador no manipula variables
del fenémeno investigado, sino que se
limita a observar y analizar como se

comportan de forma natural en las

que ocurren.

6.3.6 Segin el tipo

de inferencia

6.3.7 Segun el

periodo  temporal

en el que se realiza

Deductivo

La investigacion deductiva parte de

principios  generales o  teorias

existentes y aplica estos principios a

para derivar

casos especificos

conclusiones. Este enfoque se basa en

el razonamiento de lo general a lo

especifico.

Transversal

Analiza un fendmeno en un momento

especifico del tiempo. Ejemplo: un

censo.

Longitudinal

Estudia un fenémeno a lo largo del

tiempo para observar cambios y

tendencias.
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8 Dy acuerdo Si"c,-,',"i." ) lstudia fendmenos cn oun momento
en el tie \ .
tiempo en gue especifico en el tiempo-

se efectian

A e e o ———— ] . ssef
I'éenicas o Encucstas Consisten en un conjunto prcdl.scnado

lwrrumiuntus de

. Ia de preguntas normalizadas, dirigidas
Investigacion a una muestra  socialmente
representativa de individuos, con cl
fin de conocer sus opiniones o
visiones  respecto  de  alguna
problematica o asunto que les afecta.

| —

Entrevista Es el intercambio de ideas u

opiniones mediante una conversacion
que s¢ da entre dos o mas personas.
Todas las personas en una entrevista
dialogan  sobre una  cuestion
determinada.

¢ Guion de

preguntas

s Estructurada

6.4 Metodologia para cada objetivo
6.4.1. Metodologia para el Objetivo 1

Realizar un andlisis de la situacién actual del negocio, en la parroquia de

Cotundo.

Se planteé un método descriptivo, el cual, a través de una investigacion de
campo, la visita a la empresa y la conversacién mantenida con los duefios de la
empresa mediante la aplicacion de una entrevista se pudo conocer como se

encuentra la ferreteria referente al entorno empresarial.
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Cuadro |

Anilisis FODA

eloiies internos

¥

f T Debilidudes
! : : : L
Son aqucllos factores que provocan una

¢ ‘,I""\lri'\i.;v'lu/« 1__‘; :

Son las capacidader ales ¢

las Capacidades especiales con que
uenta la “Mmpresa, y por los que cuenta con | posicion  desfavorable o
una posicion privilegiada frente a la | competencia, recursos de los que se

8

competencia. Recursos que se controlan, | carcce, habilidades que no s¢ poseen,
capacidades y habilidades que se poscen, | actividades que no se desarrollan

actividades que se desarrollan | positivamente, ctc.

positivamente, etc.

[factores externos

6) poxr tunrdades

resultan | Son aquellas situaciones que provienen

Son aquellos factores que
positivos, favorables, explotables, que se | del entorno y que pueden llegar a
deben descubrir en el entorno en el que | atentar incluso contra la permanencia

actia la empresa, y que permiten de la organizacion.

obtener ventajas competitivas.

Fuente: Kevin Alvarado (2024)

Matriz CAME

Es un término utilizado en el ambito de la gestion estratégica y de la toma de
decisiones, particularmente en andlisis de problemas y evaluacion de alternativas.
se utiliza para evaluar y visualizar las causas de un problema, las posibles
soluciones, los métodos de evaluacién y los efectos que podria tener la

implementacion de esas soluciones. Es una herramienta (til en la planificacién

estratégica, el andlisis de decisiones y la resolucion de problemas complejos en
3
diversas areas.

6.4.2. Metodologia para el Objetivo 2

Determinar estrategias de venta que mejoren la percepcion del negocio y

la diferencien de la competencia, logrando mayor reconocimiento en el mercado.
a
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Al emplear los métodos deductivo, exploratorio y descriptivo tiene OIS

01".“ 4 N g - . L " goy .

JCUVO presentar ung metodologia clara y estructurada para determinar estratcgias
de vent . % 3 . . b 2L

vena que no solo mejoren la pcrccpcién del negocio, sino que tambicn lo

diferencien de mavor reconocimiento en cl

la competencia, logrando asi un

merca ‘ o . ; : ‘dentific ; mejores
creado. A través de un enfoque sistematico, se busca identificar las mejores
titivo.

racticas v tacti )
practicas y tacticas que permitan a la empresa destacar ¢n un entorno compe
El uso de documentacion bibliografica ayuda a la percepeion de las
estrategias a implementar en el negocio acorde a la actividad econdmica que cjerce

en el mercado.

El disefio de la investigacion empleado es mediante un enfoque: cualitativo
y cuantitativo, combinando andlisis de datos e investigacién perceptiva del

mercado.

El Andlisis de la situacién actual en el objetivo 1 permiti6 la recopilacion de
informacion sobre el negocio, la competencia y el mercado objetivo. Actividades a
realizar entrevistas con los responsables del negocio para conocer la visién actual
sobre su posicionamiento y estrategias de venta. Revision de datos historicos del
negocio: ventas, participacién en el mercado, promociones previas y observacion

directa de las practicas de venta actuales.

Por otro lado, en la aplicacién de un andlisis de estrategias partimos de dos
como la parte esencial para mejora de la situacion de la empresa y es el CAMEyla
aplicacion de las 5 fuerzas de Porter de la competencia como parte de esto permite

‘dentificar las estrategias de venta que utilizan los principales competidores.
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Cuadro 2 Litm:egi

C onocimienty del

Cliente

s de Venras Efectivas

Realizar

'Entender al cliente ecs fundamental.

las

W

gin\'csﬁgqcioncs de mercado para identificar
| necesidades. preferencias y comportamientos e
compra. Utilizar encuestas, entrevistas y andlisis de
datos para obtener informacion valiosa que te

| permita personalizar las ofertas.

i

Estratesias = e - -
Alegias de | Aprovecha las plataformas digitales para llegar a un

Marketing Digital

publico mas amplio. Utiliza redes sociales, SEQ,
marketing de contenido v publicidad en linea para
atraer y convertir leads. Mantén una presencia activa

Y responde a las interacciones de los clientes.

Capacitacion del | Invierte en la formacién continua de tu equipo de

- Equipo de Ventas

ventas. Proporciona herramientas y recursos que les
permitan mejorar sus habilidades de comunicacion,
negociacion y cierre de ventas. Un equipo bien
capacitado puede hacer la diferencia en la conversién

de leads.

. Ofertas y Promociones

Crea ofertas especiales y promociones que atraigan a
nuevos clientes y estimulen las compras repetidas.
Las promociones limitadas en el tiempo pueden
generar un sentido de urgencia que impulse a los

clientes a tomar decisiones de compra mas rapidas.

| Networking Y

q

i

i Colaboraciones

Establece relaciones con otros negocios y
profesionales de la industria. Participa en eventos de
networking y busca oportunidades de colaboracién
que puedan beneficiar a ambas partes. Las alianzas
estratégicas pueden abrir nuevas puertas y aumentar

tu visibilidad en el mercado.

&
4

Fuente: Pérez. J. (2023).
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Implen

e b ol e Amiteries de
e estrateging de vents puede ayudar a mejorar el rendimie

del negocio y Lonstruir e

. laciones sélidas con los elientes. La adaptabilidad y la
Mnovaeion

S0n Clll\'k‘ cnoun entorno dc ventas en constante Cﬂlnb|0. EVH[Ua

eRularmente Jos wnp .' |
Bulirmente o “hloques y wjugta Tag SRIGIEEGR SEQI BES D fu

mantenerse competitivy,

0.43. M, i
Mtto(lnlugm para el Objetivo 3
Elaboray

un plan de mar eting, con el fin de aumentar la visibilidad de la

marea y arpqep mievos clienges,

lnvcsllg:\cu'm Propositiva, — Bl estudio es propositivo, debido a que

Co o *en ln el CTA i .
omprende en |y claboracién de yn plan de marketing en la parroquia de Cotundo,

¢l mismo Que se presentard como propuesta en el proyecto para aportar una solucion

a la problematica existente; dicha propuesta consta de 4 estudios necesarios, los

cuales son organizacional, téenico, legal y financiero. (Chavez, 2020)

Investigacion Bibliogrifica. — Sc caracteriza por el uso de datos
secundarios como fuente de informacién, En el desarrollo del trabajo se realizé una
basqueda y verificacion de informacion en paginas web y libros identificando que
sea adecuada y permita cumplir con ¢l objetivo propuesto del proyecto; por lo cual
se determiné que la estrategia a utilizar viable en el negocio serfa marketing Mix y

la publicidad. (Chavez, 2020)

H. RESULTADOS

Los resultados obtenidos durante el proceso de trabajo de titulacion. Se
abordardn desde las metodologias utilizadas, los hallazgos mas relevantes y las
conclusiones que se pueden extraer de la investigacion. El objetivo es proporcionar
una vision claray concisa de como se desarroll6 el trabajo y qué impacto tienen los

resultados en el campo de estudio correspondiente.
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7.4.1. Resultadog del Objetivo 1

Para ¢l cumplimiento de este objetivo sc realiza la guia de entrevista y
encuestas presentado g Jog ducfios de la empresa los resultados Ancxo 3: uso de la
matriz FODA en I empresa “Construcomecial Oriente” con ¢l fin de analizar Ja
situacion actual, determinacign de la poblacion, para luego obtencr la muestra de
estudio, para lo cual, se utilizo encucstas dirigidas a la muestra cstadistica de la
poblacién rural de |a Parroquia Cotundo, Archidona, provincia de Napo,
consecutivamente se tabularon Jos resultados de las encuestas efectuadas, de esta
fnanera se identifica la situacién actual del mercado con respecto a la

comercializacion de materiales ferreteros.

Con la aplicacién de esta herramienta de planificacién se identifica las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas permitiendo ver el entorno de ]la empresa.

Cuadro 3 Anilisis FODA de la Empresa

| FORTALEZA | OPORTUNIDADES

1. Lugar estratégico R Variedad de products a ofertar
2. Clientes fieles 2. Unica ferreteria de la localidad
3. Precios accesibles 3. Diferentes métodos de pagos
4. Lugar amplio 4. Aceptacion en el mercado
5.Propio del negocio 5. Entregas a domicilio

| AMENAZAS
|

1. Falta de publicidad 1. Crisis econémica

| DEBILIDADES

2. Poco personal capacitado 2. Competencia

3. Mala presentacion de los | 3. Delincuencia

productos 4. Perdida o retraso de materiales
4. Problemas financieros

5. Poco conocimiento del nombre

del local comercial.

Elaborado: Kevin Alvarado (2024)

7.4.1.1 Segmentacién de mercado

En relacion al Gltimo censo realizado por (INEC, 2010) se presentan los siguientes

datos para la segmentacion del mercado:
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Tabla 4 Sepne i
§Nepng ntacion de merenido

1A FANTES
“.‘ll‘il

antes del Fenadog

Habi Nde 1
tantes de Ty region Amasonica

Habitantes e 1y Provineia de Napo

Habitantes del canton Archidona

Habitantes (el Parroquia Cotundo

entee 4 a3 s
Ulaborado Poys Kevin Abvarado

7ol L2 Muestra

CNUMERO DE HABUTANTES
17090, 789

*AON

104,007

Mopm

“x \Un

law

l‘ill"d \‘.\I:\l‘lt\‘t‘l‘ el et de la l\\,h];wi\'\n. se aceedio a la pagia del GAD

-, N . W ‘ b S ‘ e
Parroquial de ¢ otundo, donde N e la poblacion resultante, se considera que esde 7.200

habitantes considerando la zona rural de la Partoquia Cotando.

Donde:
n- Tamano de la muestra
N Universo o poblacion
2= Coeficiente de nivel de contianza
p= Probabilidad a tavor
(1-p) = Probabilidad en contra

¢= Error de estimacion

Se caleula en base a la siguiente tormula,

Datos:
N=23.307

7= 95%= 1,96
p= 0.5

(1-p)= 0.5

e= 0,05




(7.200)(1.96)* 0.5(0.5)

(7.200-1)(0,05) 2 +(1,96) * (0.5)(1-0.5)

6914.88

n=

17.99 + 0,96
6914.88
n= —
18.95
n=364

7413, Tabulacion de resultados

Se realiza la recoleccion e interpretacion de los resultados obtenidos a través

de las encuestas (Ver ANEXO 3) a los habitantes de la Parroquia Cotundo de

acuerdo a la muestra establecida.

Pregunta 1. ;Con qué frecuencia visita la Ferreteria Cotundo?

Tabla 1. Frecuencia de visita.

Alternativas Frecuencia Porcentajes
Todo los dias 47 13%
Varias veces a la semana 43 12%
Una vez a la semana 87 24%
Varias veces al mes 37 10%
Una vez al mes 149 41%
Total 364 100%
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Grafico | Visita a Iy Ferreterig

Frecuencia

B Todo los dias

| Varias veces a la semana
1Una vez a la semana

I Varias veces al mes

| Una vez al mes

Interpretacién:

De los resultados obtenidos en e] grafico 1 se determina la frecuencia con la que es
visitada la ferreteria por parte de los clientes a “Construcomercial Oriente”, de un
total de 364 personas encuestadas se determina que 149 personas que corresponden
al 41% acude una vez al mes a dicho negocio, el 10,2% que corresponde a 37
personas acuden varias veces al mes, y todos los dias acuden 47 personas que

equivale al 12,9%, y varias veces a la semana 87 personas al 24% y todos los dias

43 personas al 12%.

Pregunta 2. ;Cémo calificaria la apariencia de las instalaciones y productos de la

Ferreteria Cotundo?

Tabla 2. Frecuencia de Instalaciones y productos

Alternativas Frecuencia Porcentajes
Excelente 48 13%
Muy buena 68 19%
Buena 199 55%
Regular 41 11%
Malo 8 2%
Total 364 100%
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Grafico 2 Instalaei
nstalaciones y Productos

Frecuencia

m Cxcelente

= Muy buena
Buena

= Regular

m Malo

Interpretacion:

Respecto a la apariencia del local y de los productos la pereepeion de los
364 encuestados se determina de la siguiente manera una cquivalencia de buena
calidad que corresponde a 199 personas con un porcentaje de 55%, 48 personas
consideran que la apariencia del local ¥ productos es excelente con un poreentaje

del 13% v § personas consideran que es malo con una equivalencia del 2%.

Pregunta 3. ;Considera que ¢l personal tiene una apariencia profesional y

adecuada?

Tabla 3. Frecuencia del personal adecuado y profesional

Alternativas Frecuencia | Porcentajes
Siempre 39 1%
[.a Mayoria De Veces 50 14%
Algunas Vecees 200 55%
Rara Vez 70 19%
Nunca 5 1%
Total 3064 100%
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Graﬁco 3 Personal Adecuado y Profesional

Frecuencia

——————

Interpretacion:

La interpretacién de estos resultados sugiere que la percepcion sobre la
apariencia profesional del personal es mayoritariamente negativa. con un 33% de
los encuestados indicando que esta es adecuada solo en algunas ocasiones. Esto
podria indicar la necesidad de implementar medidas para mejorar la presentacién
del personal y asegurar que s€ mantenga un estandar profesional més consistente.
La organizacion podria beneficiarse de una revision de las politicas de vestimenta
y presentacion personal, asi como de capacitaciones que refuercen la importancia

de una apariencia adecuada en el entorno laboral.

Precunta 4. ;Como calificaria el tiempo de espera para ser atendido?
b



Fablan 4, Free
recuncia a Hempo de Espera a ser Atendido

Alternativas T A‘IK‘:‘E'ELE Porcentajes
My Ripide T 83 1%
. _lxt;llﬁi\{‘\ T __w“__,,‘..ﬂ___”)} 28‘1,1
C Regular 85 51%
e 3 %
e s "1\19\ Lento 43 12%
e Tow . 364 100%
Grafico 4 Tiempo de Espera a ser Atendido
Frecuencia
| Muy Réapido
m Rapido
' Regular
i Lento
= Muy Lento

Interpretacion:

LLa mayoria de los encuestados (51%) considera que el tiempo de espera ¢s
"regular”, lo que sugiere que hay espacio para mejorar la percepcion del servicio.
Aunque un porcentaje considerable (28%) califica el tiempo de espera como
"ripido" o "muy ripido". también existe un (9%) que lo percibe como "lento" o
"muy lento". Esto resalta la importancia de prestar atencion a las experiencias de
los clientes que se sienten insatisfechos, con el fin de optimizar el tiempo de espera

v, en consecuencia, mejorar la satisfaccion general del servicio.

Pregunta 5. ;Qué tan satisfecho/a esta con la calidad del producto que recibio

en comparacion con lo que esperaba?
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abln &, 1y

.'\Iigrnnli\'us

Muy satistecho
Satistecho
Neutral

Insatistecho

Muy insatistecho

B

Gralico 5 Calidad del

enencin Calidad del Producto

A ———————- .

| Frecuencia Porcentajes
S 41 1%
S 20%
B | 220 62%
N 97 6%
] 0%
364 100%

Producto

Frecuencia

Interpretacion:

El andlisis sugiere que,

| Muy satisfecho

m Satisfecho
Neutral

= Insatisfecho

| Muy insatisfecho

aunque hay un nimero significativo de

consumidores que se sienten neutrales o satisfechos, la baja proporcion de clientes

muy satisfechos indica que hay oportunidades para mejorar la calidad del producto.

La empresa debe considerar esos resultados para implementar mejoras que puedan

elevar la satisfaccion del cliente y, por ende, su lealtad hacia la marca. El 62% de

226 de las personas se recalca en dar solucion a inquietudes de los clientes para los

productos que obtiene.
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Pregunt: A®L - 'v
Runta 6. :Como calificaria Ia disposicion del personal para atender sus

S \ 3 \. Al el

olicitudes o regoly Cr problemas?

Tabla 6. Fr . -
Frecuencia solicitudes Y resolver problemas.

W‘“ Frecuencia Porcentajes
Excelente 40) 1%
Muy bueng 51 14%

Buena 231 63%
Regular 40 11%
Mala 2 1%

Total 364 100%

Grafico 6 Solicitudes

Frecuencia

= Excelente

B Muy buena
Buena

" Regular

m Mala

Interpretacion:

La disposicion del personal para atender solicitudes y resolver problemas,
basado en los resultados de una encuesta. A través de una tabla que resume las

respuestas de los encuestados, busca ofrecer una vision clara sobre la percepcion

del servicio brindado.

La disposicion del personal para atender solicitudes y resolver problemas

es, en general, percibida como buena por la mayoria de los encuestados. Sin
i)
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‘mbarpo, os | alitican ¢l
embargo, es importante considerar las opiniones de nquellosque culifi

SCIVieTn o . , tuni SR
PEIVICIO como regular o nferior, ya que esto puede ofiecer oportunidades par

mejorar la atencion g cliente vy, por ende, ln satislaecion peneral,

Ut « vIa . - ar Sntarmecion’
Pregunta 7, GEL personal le generd conlinnza durnnte su inferneeion?

able ree M i . ' '
Tabla 7. Frecueneiy confianza ¢ interaceion con el cliente,

T : g S o
Alternativas I'recucncin | Poreentajes

'.\—-\\*_\___4'_ S .
Siempre I8 0%
La Mayoria de Veces 48 3%
Algunas Veces 221 , 0%
Rara Vez 52 I
Nunca - 5 I ()

Total o4 100%]
Grafico 7 Confianzy o interaceion con ¢l cliente

Frecuencia
m Slempre

m La Mayor(a de Veces
I Algunas Veces
" Rara Vez

B Nunca

Interpretacion:

Los resultados de la Pregunta 7 revelan que la percepcion de confianza en
el personal es mayormente variable. La mayorfa de los encuestados (61%) siente
que el personal generd confianza solo en algunas ocasiones, lo que sugiere que hay
oportunidades para mejorar la consistencia en la atencign y el servicio. Las

respuestas que indican que el personal rara vez o nunca generd confianza deben ser
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analizadas mas a fondo rrollar estrategias guc

para identificar las causas v desa

tortalezean 1a relacic
can la relacion entre ¢l personal v los clientes.

) T -
Pregunta §. ra sus

¢Recibio una  atencion personalizada - que considers
necesidades especificas?

Tabla 8. F : i i
8. Frecuencia de atencion personalizada a sus necesidades

Alternativas E Frecuencia | Porcentajes
 Siempre 40 11%]
| La Mavoria de Veces ] 14%
| Algunas Veces 218 60%
Lan Vez 33 15% |
I Nunca 2 1%
| Total 364 100% |
Grafico 8 Atencion Personalizada a sus necesidades

Frecuencia

H Siempre

B L2 Mayona de Veces
% Algunas Veces
I Rara Ver

B Nunca

Interpretacion:

Los resultados indican que, aunque existe una percepeidn de atencion
personalizada. la mayoria de los encuestados siente que esta atencion no es
constante ni suficiente. Esto sugiere la necesidad de mejorar la personalizacion en
la atencion para satisfacer mejor las necesidades especificas de los individuos.
Siempre (11%): Un pequeno porcentaje de los encuestados reporta haber recibido
atencion personalizada de mancra constante.
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Pregunta 9. ;Qué tan satisfecho/a estd en general con la Ferreteria Cotundo?

Tabla 9. Frecuencia de satisfaccion

Alternativas Frecuencia | Porcentajes

Muy Satisfecho 43 12%
Satisfecho 54 15%
Neutral 236 65%
Insatisfecho 27 7%
Muy Insatisfecho 2 1%
L Total 364 100%

Grafico 9 Satisfaccidn

Frecuencia

B Muy Satisfecho
o Satisfecho

2 Neutral

I Insatisfecho

B Muy Insatisfecho

Interpretacion:

Presenta un andlisis de la satisfaccion general de los clientes de la Ferreteria
Cotundo, basado en una encuesta realizada a un total de 364 participantes. A través
de las respuestas obtenidas, se busca entender la percepcion de los clientes sobre

los servicios y productos ofrecidos por la ferreteria.

Los resultados de la encuesta muestran que la Ferreteria Cotundo tiene un
alto porcentaje de clientes neutrales 236 personas que equivale al 65%, lo que

sugiere que hay oportunidades para mejorar la experiencia del cliente. Es
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fundamenta] que la ferreteria identifique las dreas que generan insatisfaccion y

trabaj - B
abaje en estrategias para aumentar la satisfaccion general.

/ - “qe ‘7
Pregunta 10, (Recomendaria Ia Ferreteria Cotundo a sus amigos o familiares?

Tabla 10, Frecuencia de recomendacian de la ferreteria

Alternativas
Definitivamente Sj
Tal Vez
Probablemente Sj
No estoy seguro
Probablemente No

Frecuencia Porcentajes
134 37%
114 31%
87 24%
26 7%
3 1%
Total 364 100%

Grafico 10 Recomendacién de la Ferreteria Cotundo

Frecuencia

Interpretacion:

B Definitivamente Si
m Tal Vez

7 Probablemente Si
I No estoy seguro

H Probablemente No

La Ferreteria Cotundo muestra una tendencia positiva en la recomendacion

por parte de sus clientes. Sin embargo, la cantidad de personas que se encuentran

en la categoria de "Tal Vez" y "Probablemente Si" sugiere que hay oportunidades
o

para mejorar la experiencia del cliente y aumentar la tasa de recomendaciones. La

atencion a estos detalles podria convertir a los indecisos en promotores entusiastas

de la ferreteria.
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7.4.2. Resultados de| Objetivo 2

Determinar estrat egias de venta que mejoren la percepcion del negocio y

la diferencien de lq competencia, logrando mayor reconocimiento en el mercado.

Una vez realizado el anilisis situacional se conoce el comportamicnto
interno y externo de la ferreteria. lo que permite considerar como una estrategia
fundamental el realizar un analisis CAME, este andlisis servird sobre todo para
corregir las debilidades afrontar las amenazas y explotar las oportunidades, a partir

de esto podemos desprender otro tipo de estrategias.

Este enfoque no solo permite transformar el conocimiento del ambiente en
acciones concretas, sino que también facilita la generacién de nuevas estrategias
que impulsan el crecimiento sostenible del negocio. Al derivar posteriores lineas de
accién, la ferreteria puede, por ejemplo, implementar camparias de capacitacion y
mejora en el servicio, invertir en marketing digital para aumentar la visibilidad y
diversificar su oferta de productos, adapténdose de manera proactiva a las

exigencias del mercado y asegurando una ventaja competitiva que refuerce su

posicion en Cotundo.
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La estrategia mas acertada para proponer en ¢l plan de marketing dcpcnde.ra
de los objetivos especificos de la empresa y del perfil del pablico objetivo. Sin
cmbargo, el Marketing Digital y el Marketing de Contenidos se destacan como
las opciones mas efectivas en el contexto actual, dado su potencial para alcanzar y
conectar con los consumidores de manera directa y medible. Se recomienda una

inacio Lo : de
combinacion de ambas estrategias para maximizar el impacto del plan
marketing.

Marketing Digital

Esta estrategia es altamente efectiva en el entorno actual, donde la mayoria de los

consumidores pasan tiempo en linea. Permite segmentar audiencias y medir

resultados en tiempo real.
Marketing de Contenidos

Es ideal para construir una relacién de confianza con el cliente y posicionar
a la marca como lider en su sector. Sin embargo, requiere tiempo y recursos para

crear contenido de calidad.

Cuadro 4 Estrategias

h
[§S]
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Digital

Marketing

Contenido

de

Conocimiento del Cliente

Entender i
al  cliente g fundamental.  Realizar

Investigaciones e mercado para
o

identificar  las
necesidades, preferenciag y

comportamientos de compra.

Utilizar ency : R
estas, entrevistas Yy andlisis de datos para

ob i ion vali
tener informacién valiosa que te permita personalizar

las ofertas.

Estrategias de Marketing Digital
Aprovecha las plataformas digitales para lle

Qar a un
publico mas amplio. Utiliza redes sociales, SEO,

marketing de contenido Y publicidad en linea para atraer

y convertir leads. Mantén una presencia activa y

responde a las interacciones de los clientes,

Capacitacién del Equipo de Ventas

Invierte en la formacion continua de tu equipo de ventas.
Proporciona herramientas y recursos que les permitan
mejorar sus habilidades de comunicacion, negociacion y
cierre de ventas. Un equipo bien capacitado puede hacer

la diferencia en la conversion de leads.

Ofertas y Promociones

Crea ofertas especiales y promociones que atraigan a
nuevos clientes y estimulen las compras repetidas. Las
promociones limitadas en el tiempo pueden generar un
sentido de urgencia que impulse a los clientes a tomar

decisiones de compra mas rapidas.

Networking y Colaboraciones

Establece relaciones con otros negocios y profesionales
de la industria. Participa en eventos de Networking y
busca oportunidades de colaboracion que puedan
beneficiar a ambas partes. Las alianzas estratégicas
pueden abrir nuevas puertas y aumentar tu visibilidad en

el mercado.
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7.43. Resultados del Objetivo 3

Elaborar yp plan de marketing, con el fin de aumentar la visibilidad de la

marca y atraer nueygs clientes.

Portada

Representar de manera visual v clara la informacion esencial del plan,

estableciendo unz primera impresion profesional.

Indice
Es una lista estructurada de los principales apartados y secciones que

componen el documento. Io que facilita la navegacion y permite a los lectores

“

encontrar rapidamente la informacion que buscan.

e Introduccion

e Historia

e Misién v Vision

e Valores institucionales

s Estructura organizacional
s Estrategias de venta

¢ Cronograma y presupuesto

e Conclusiones v recomendaciones
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Indice de
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INTRODUCCION
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HISTORIA
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Cons:ruComc—rcml Cricnte @

Introduccién

Construcomercial Oriente es un negocio ubicado en la
Parroquia de Cotundo, enfocado en la venta de
Materiales de construccion y servicios relacionados.

En un entorno competitivo y en constante evolucion, es
fundamental establecer un plan de marketing solido
Que permita a la empresa no solo mantenerse en el
mercado, sino también crecer y expandirse.

Emprendimiento

100%

Amazdnico

Este plan de marketing tiene como cbjetivo definir estrategias efectivas
para atraer y retener clientes, incrementar las ventas y fortalecer 1a
presencia de la marca en Cotundo y sus alrededores

P|m1deMarketing vet
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ConsuuComcrcnal Qriente @

Condécenos

Hace cinco anos, Construcormercial Oriente abrio sus puertas bajo ¢l nombree de
Ferreteria Cotundo, con 1a vision de proparcionar a sus chentes productas de
calidad para Ia £onstruccion, el hogar y el mantenimiento. Desde el primer dia,
la empresa se ha comprometide a cofrecer un servicio cercano, confiable Y
accesible para todos, Independientemente del tamano de sus proyectos. Este

enfoque ha sido I3 clave de su eéxito y crecimiento sestenido a lo largo de los
anos,

@) @)
Proporcionar praductos
de alta calidad y servicios
excepcionales en el
sector de la construccion,
el hogary el

Mision Vision
Convertirnos en el lider
indiscutible en la venta
de materiales de
construccion y servicios

relacionados en la
parroquia de Cotundo y
Sus alrededores.

mantenimiento,
mejorando la calidad de
vida de nuestros clientes.

PlandeMarketing e
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NUESTROS
Vadlores

Q CALIDAD

Ofrecermos Productos de
alta calidad, garantizando
durabilidad y un
rendimiento excepcional
Para asegurar |
satisfaccian de nuestros

clientes,

HONESTIDAD

Ofrecemos productos y
servicios de alta
calidad, garantizando
durabilidad y
satisfaccion a nuestros
clientes,

INOVACION
Implementarmos
tecnologias de
vanguardia para
mejorar la experiencia
de nuestros clientes y
ofrecer productos
siempre innovadores.

59
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ConstruComercial Griente i,Q;;

COMPROMISO

Estamos dedicados a
brindar una atencién
excepcional y seluciones
efectivas para tadas las
necesidades de nuestros

clientes,
RESPONSABILIDA’
SOCIAL

Nos cormprometemeos a
utilizar materiales
sostenibles y a apoyar
proyectos sociales que
mejoren la calidad de vida

. . de las comunidades,

CONFIANZA Y
TRABAJO EN EQUIPO
Con una comunicacion
abierta y colaboracion
constante entre todos los
equipos, garantizamos
productos y servicios de
calidad que generan
confianza y fidelidad en
nuestros clientes,

Plan de Marketing **
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ORGANIZACIONAL

PROPIETARIOS

T ]

CONTABILIDAD ADMINISTRACION ' MARKETING

Plan de Marketing

/
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ESTRATEGIAS DEVENTA

Conocimiento del
Cliente

Estrategias do
Marketing Digital

Capacitacién del Equipo
de Ventas

Ofertas y Promociones

ConstruComercial Onemc-

Ertender @l cliento  es fundnmcm:ﬂ,” F-‘c-')h.':l'r
investigaciones de mercado  pard wdentificar  las
necesidades,  preferencias y - comportameentos de
compra Utilizar encucstas, entrevistas y analisis de datos
para obtener informacidén valiosa que te  permita
personalizar las ofertas

Aprovecha las plataformas digitales para llegar a un
publico mas amplio Utiliza redes sociales, SEO, marketing
do contenido y publiciiad en linca para atraer yconvertir
leads Mantén una presencia activa y resporde a las
interaccicnes de los clientes

Invierte en la formacidn contirua de tu equipo de ventas
Proporciona herramientas y recurses que los permitan
mejcrar zus hahi:dades do comunicacitn, negociacidn y
cierre de ventas Un equipo bien capacitado puede hacer
la diferencia en la conversidn de leads

Crea ofertas especiales y promocicnes que atraigan a
nueves clientes y estimulen las compras repetidas. Las
promeciones bmitadas en el tiempo pueden generar un
sentido do urgencia que iImpulse a los clientes a tcmar
decissones de compra mas ripxdas.

Establece relaciones con otros negocios y profasionales
do la industna Participa en eventos de networking y
busca oportunidades deo colaboracion Que  puedan

z':“:rkini‘: . beneficiar a ambas partes. Las atanzas estratcgicas
aermciony pucden abrir nuevas puortas y aumentar tu visibilidad an
ol mercada
L]
Plan de Marketing
=gt .
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CRONOGRAMAY

PRESUPUESTO

' Acthidades Fecha de Fecha de pie | Cesto
Inicio Finaliz acidn .
i Marketing de
contenido (s po o0
i P ; Q.00
| fencuestas y oUoVIeIs | NOVIOIS | g
entrevistas) {
- ' et —— - 4
" Estrategias I
| de ‘ Squdipo de
Marketing i o02/2028 5 28/02/2025 marketing 78.00
f i
| f
| Capacitacion ‘ }
| del Equipo de OUoR2025 | TN2/2025  Administracis | 70.00
|Ventas ! f ‘n
1 1 i |
§ Olortasy | oUo4/2025 | 3N2/2028 | Publicista | No.0o
| Promociones | { |
| Networking [ i — -
Ly | ovosf2025 | Nos202s puilions | 50,00
| Colaboraciones J | 1
| Total | 330.00
] i
il

)
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CONCLUSION

_l‘-"' ferreteria Cotundo tiene una ventaja compctitiva
importante gracias a su relacién cercana y personalizada con
'f’ comunidad local, lo que le permite fidelizar @ sUS clientes.
Sin - embargo, tiene una opertunidad significativa  de
expandir su alcance y atraer a un publico mMas amplio
mediante una mejora de su presencia digital. 3 traves de
redes sociales y una pagina web funcional. A pesar de la
fuerte competencia, Cotundo puede destacarse por suU
excelente servicio al cliente y productos de calidad, lo gue le
permitira diferenciarse y ganar mayor cuota de mercado.

RECOMENDACION

Implementar un programa de fidelizacién y promociones
especiales. Desarrollar un sistema de recompensas para
clientes frecuentes, corno descuentos o puntos por compras,
fortalecera la lealtad y fomentara la repeticion de compras,
impulsando tanto [a retencién de clientes como el
crecimiento de las ventas.
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I. CONCLUSIONES

Al realizar un andlisis situacional utilizando como método de recoleccién
de informacign mediante las encuestas, se obtuvo las siguientes resultados
considerando treg preguntas en particular de los 364 encuestados el 24% de
las personas visita |a Ferreterfa donde los clientes acuden para la compra de
materiales de construceién, el 63% satisfaccién de los productos que ofrece
¢n el establecimiento y el 37% recomendado por ser la Ginica dentro de un

centro poblado, lo que significa realizar estrategias de publicidad para dar

a conocer sus productos en el mercado.

Mediante la recoleccién informacién mediante la entrevista se dio a elaborar
el andlisis FODA y Matriz CAME para dar conocer ciertas ventajas y
desventajas para incremento de sus ventas y implementando estrategias de

cierto modo de aplicar varias alternativas para que la ferreterfa crezca

econdmicamente y sea reconocido.

En ejecucion al tercer objetivo. Se desarrolla un plan de marketing para la
ferreteria determinando las estrategias de ventas para promocionar los
materiales, articulos y productos que ofrece implementando el marketing
tradicional esperando a que sea beneficioso para el negocio y este en

innovacidn.

65



T RECOMENDACTONES

Implementar caran giae de publicidad para atracr mas clientes que puede
Tt b distribugyion de folletos, anuncios en medios kcales y promociones
Cspeciales para atracr 4 mas Clientes potenciales v aumentar la base de
chemtes, destacando Ta exe lusiy idad v vanedad de fos productos que ofrece

la lerrelena

Establecer alianzas con provecdores adicionales para asepurar una oferta
constante v vanada Jde productos. Ademas, se debe Hevar a cabo un analisis
de las wendencias de compra v las necesidades de los chientes para
diversificar la pama de productos ofrecidos, asegurando asi la satisfaccion

continua v la lealtad del cliente.

Complementar esta estrategia con marketing tradicional para aumentar ¢l
aleance. Esto puede incluir la ereacion de presencia en redes sociales,
promocion de productos mediante anuncios pagados en plataformas como
Facebook o Instagram, y el uso de correos electronicos para informar sobre
ofertas o nuevos productos. Una combinacion de estrategias tradicionales y
digitales ayudara a mantener el negocio en crecimiento y mejorar su

reconocimiento.
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L. ANEXOS

Anexo 1. Solicitud g la Empresa

Tena, 14 de noviembre del 2024

Presente, -

Yo. Kevin Alexis Abarado Alvarada con cédula de ciudsdania No. 1501001356
EXPIEso un condial saludo y desco de mayores éxitos en sus labores diarias, scudo ante
usted con b finalidad de solieitar de La manera mas comedida se nos permita realizar un
tabajo de investigacion denominado, Plan de Marketing purz e Negocio
Construcomervial Qricnte de Ia Parroquia de Cotundo, Cantén Archidona de la
Provincia de Napo . todo csto sc realizara bajo cncucsts » cnfrevistas al drea
Administrativa por lo cual le pido su AUTORIZACION para que nos facilite toda la
informacion requenida ya que su apoyo s fundamental para poder realizar mi TRABAJO
DE INTEGRACION CURRICULAR, requisito indispensable para culminar nuestros
estudios como Teendlogos en Administracion.

Agradecemos de antemano su atencion a esta solicitud

Atcntamente,
' A —~
A
- A A 2
. » ) - al ~
’1“,‘.5::/‘Jﬂv-l/: - ‘ kJ'.-.}.__.’_::Z"’/
Sr. Alvamdo Alvarado Kevin Alexis Sra, Chimbo Grefa Jessica Gulnara
Telefono: 09792TRIRY 'l':rlefnno: OYER0IT720
E-mualls & oy ma o boagodo g onl sistona oda Eemail: | oo ool
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ANCYO 2. Acentacs :
nexo 2o Aceptacion de la Empresa

JE™
CONSTRUCOMERCIAL ORIENTE

TETA - )
sRIENTE JENSICA GUENARA CHIVIDO GREFA
RUC 150111824701

CARTA DE ACEPTACON
Cotundo a. 10 de Novertre del 2024

A Qusen cxxresponda

Es grato digime a usted para saiucaris muy cordialments y @ A ver hacer oe o
conoamients que ef sefor Kevin Alexis Alvarado Alvarado poriador de ia caduia de
cxsdadania 8 1501001358, Alumno cel Insttuto Teonciogeco Tena, ha 5430 a2mO0 para
realzar sus radaes ¢ invesbhgaditn con ¢f lema os Pian ce Marvetng para ol negoco. en
nuestra empresa Construcomercaal Onents Ferreteria, ubcado en la Pamogua Ceotunag.
Cate Jorge Rossi y Archedona junto sl Pokdeportvo

Para constancaa y fines pertnentes

Aercamenty
S
i / / “-":)

ica.Guinara Chimbo Grefa
ERENTE - PROPIETARIA
RUC: 1501118267001
CELULAR 0983342138

Deeconr  (1jTens Tama Urin y iog Vutiof AetOpuertd 2
{2) Archdons - Co%undo - Barre Certral junta ol Polde partive, teletone OBABQY T I0
Buc. 1501310267001 cOrTen electrimicn ek aguinara E@grad tom
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Anexp 3. Entrevistg

1 ’# J e YENA ADMINISTRACION

ENTREVISTA

PLAN DE MARKETING PARA EL NEGOCIO CONSTRUCOMERCIAL ORIENTE

DE LA PARROQUIA DE COTUNDO, CANTON ARCHIDONA DE. LA PROVINCIA
DE NAPO

ijtﬂ\'u‘; El objetivo de la presente Frtrevista cs de caricter netamente académico. la
'"fn"”"‘“ 100 obxenida servind para podet desarrollar un andlisis siruacional mediante
Stralegiay de marketing para el negocio de Ferreteria "Construcomercial Oricnte™

Indicaciones Generales: Lea detemidamente cada pregunta sinceramente ¢l documento es
con fincs estnctamente académicos y es de total confidencialidad

1. ;Cuinto tiempo lleva operanda la ferreteria en Cotundo?
A Ferddena ocpad degle © ades en Adenlante.

2. ;Cuiles son los principales productas o serviclos que ofrece?
~Matenales | Vanaacies
~i Epves Eledicas ; Toberia , Cemento hient, etc.

3. ;Quiénes son sus principales clientes (particulares, constructores, empresas)?
- E\T\“ s en afhenga donshiaa
- Taegas (ttewedies | Ao \ tcﬁc S

4. [Qué estrategias utiliza para atracer v fidelizar a los clientes?
Peeey poth cdad sebre les malendles que oty
o\ chenfes

§. ;Qué tan frecuente ¢s cl abasteelmicnto de los productos?

Retalive de obusleamente de oatenales de
Comsw e,

6. ;Tlenc problemas con el suministro de materiales o retrasos en la entrega?

Sengdad e lo ET\Y?\'.{I\ y oS § odul fus
Q Dlecer

7. :Qué métodos de pago aceptan (efectivo, tarfetas, transferencias)?

En Flechie \ Troms Bentd [ megdhes Diglales).



'ﬂ \ \', "“ s .;. \.. = @. .
} ! ety ??‘\A nuhﬂN|STRﬁCION

& S Cuikes son Yas mayores costos o gastas operativos del negocio?

o™
Podides ooe . Bene
Hotlosiena

®. {Utilira algiin sistema de gestidn para controlar inventarios ¥ ventas?

™ "
Conabindad Hasica

10. ;Tiene planes de expansida o diversificacién de productos?
Expardue alage (lato sabre los Fﬂl'i‘r‘d"'*s
8 avhday ep bema  electmee N| conshucen «

GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaborada por:

Kevin Aletis Alvarado Alvanada
FSTUDIANTE




Anexo 4, Encyesta

R - - RO TEN ADMINIS TRACION

ENCUESTA

FLAN DE MARKETING PARA EL NEGOCIO CONSTRUCOMERCIAL ORIENTE

DE LA PARROQUIA DE COTUNDO, CANTON ARCHIDONA DE LA PROVINCIA
DENAPO

Objf tive. 11 objctive de esta encucsts ¢ recabar mformuacion sobr: la calidad del serviciv afecido
por “Tereterls Construcomercial Oriente Cotundo™ con fines exirictamente académicos. Los datos
‘“”A‘)‘"l”“{k‘f Pera desarmollar estrategins de mejora en la atencidn al cliente y en la percepcion del
srvicio. La informacion proporcionada seni tratada de manera confidencial.

Indicaciones Generales: Lea detenidamente cada pregunta y seleccione ¢l item que

considerc pertinente con la mayor sinceridad posible, ¢l documento ¢s con fines
estnctamente académicos v es de total confidencialidad,

Fdad

3 1525

7/

r

26-36
3 3645
[ 165

Género:

m Masculino

CJ temenino

D Otros

1. . Con qué frecuencia visita la Ferreteria Cotundo?
Todos los dias

Varias veces a la semana

Una vez a la semana

Varias veces al mes

Una vez al mes

IRNIRIRINL

Raramente

2. ; Cémo calificaria la apariencia de las instalaciones y productos de In Ferreteria
Cotundo?
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h g2

o
ﬂ()fle!‘:;TQl—lL‘i(JN

3.;Coasidera que el personal tiene una apariencia prolesional y adecuada?

- Siempre

E La mayoria de veoes
E/ Algunas veces
I reraver

[ Nunca

4. ;Céma calificaria ¢l ticmpo de espera para ser atendido?
Muy Rapido

Ripido

Regular

Lento

Q0800

Muy lento

5. :Qué tan satisfecho/a estd con la calidad del producto que recibié en comparacién

con lo que esperaba?

[ Muy satisfecho
E:] Satisfecho
Ncutral
[ Insatisfecho

[ Muy insatisfecho

. ;Como calificaria Ia disposicion del personal para atender sus solicitudes o resolver

problemas?

D Excclente
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it iy ] ;
iy, ADMINISG TRACION

L Muy buces
E Bucna
3 Regutar
3 M

7. LEl personal le generi confianza durante su Interaceion?

3 Siempee

CJ . mayoria de veces
Algunas veces
C ranaver

1 Nunaa

R {Recibib una atencida personalizada que considerara sus necesidades especificas?
— Siempre

I mayoria de veces

Algunas veces

1 ranvez

D Nunca

9. :Qué tan satisfecho/a esti en general con la Ferreteria Cotundo?

[ Muy satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

/
O Netnl
/3
CJ Muy insatisfecho

10. ;Recomendaria la Ferreterfa Cotundo a sus amigos o familiares?

Definitivamente si

1 tave

D Protablemente si
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0 TENA

E No estoy scguro

D Probablemente no

ADMINISTRACION

GRACIAS POR SU COLABORACION

Pl

é’g_/éf-h_é’; -
Alvarado Alvarado Kevin Alexis
ESTUDIANTE

Valldado por: ILegalirado:

{‘ 'vs‘ / {/
'1‘, .»‘ l‘;% l_’;'
FpLeT A

e
. Lcda. Yajaima Elizabeth Andi Lozada
beth Mendoza Vergara | [ -5 \TF DE LA ASIGNATURA DF,
TUTORA TRABAJO DE INTEGRACION
CURRICULAR
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Anexo 3

i ietari ia
- Fotografia con Ia propietaria de la Ferreterl
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