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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion se relaciona con un estudio de caso en el que se elabora un
Plan de marketing para la Empresa Importadora Ferretero Trujillo, la cual esta localizada en la
Ciudad de Quito, sector de Guamani sobre la Panamericana sur y calle Matilde Alvarez. Este
trabajo se desarrolla siguiendo una estructura la que inicia definiendo un problema central
consistente en disminucion de las ventas en Importador Ferretero Trujillo. A continuacién se
hace un estudio y analisis de factores externos utilizando la herramienta de analisis del entorno
Ilamada PESTAL, cuya aplicacién permite definir cuales son las oportunidades y amenazas
que el entorno genera y afectan a la organizacion, estos aspectos pueden ser relacionados con
aspectos de tipo politico, econémico, social, tecnolégico, ambiental y legal, a este analisis se
suma otro denominado las cinco Fuerzas de Porter, por medio del cual se identifica la posicion
que tiene la Empresa con relacion a aspectos como la rivalidad con competidores, proveedores,
clientes y otros interesados. Por otro lado, el analisis interno permite identificar las principales
debilidades y fortalezas que caracterizan a la empresa, sobre esta base se plantean varias
estrategias, mision y vision, es decir la filosofia empresarial. Este plan de marketing plantea
varias estrategias sobre la base de 8p’s de marketing y un finalmente se propone un Plan

operativo anual para 5 afios.

PALABRAS CLAVE: Estrategias, Microempresa, Marketing Mix, Ferreteria
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ABSTRACT

This degree work is related to a case study in which a marketing plan is prepared for the
Importing Company Ferretero Trujillo, which is located in the City of Quito, Guamani sector
on the Panamericana sur and Matilde Alvarez street.

This work is developed following a structure which begins by defining a central problem
consisting decrease in sales at Importer Ferretero Trujillo. Next, a study and analysis of external
factors is made using the environment analysis tool called PESTAL, whose application allows
defining the opportunities and threats that the environment generates and affect the
organization, these aspects can be related to aspects of the political, economic, social,
technological, environmental and legal, to this analysis is added another called the five Forces
of Porter, by means of which the position that the Company has in relation to aspects such as
rivalry with competitors, suppliers, customers is identified. and other interested parties. On the
other hand, the internal analysis allows to identify the main weaknesses and strengths that
characterize the company, on this basis several strategies, mission and vision are proposed, that
is, the business philosophy. This marketing plan proposes several strategies based on 8p's of
marketing and finally an annual operating plan for 5 years is proposed.

KEY WORDS: Strategies, Microenterprise, Marketing Mix, Hardware



INTRODUCCION

Importador Ferretero Trujillo tiene un giro de negocio que esta relacionada
directamente con el sector de la construccion, el cual debido a situaciones externas como la
pandemia COVID 19 ha tenido un declive muy importante en su desarrollo y actualmente sufre
un estancamiento lo cual se corrobora con lo mencionado por lo mencionado en (Jaramillo,
2018) “se estima que la recuperacion total de la construccion tomaria entre cinco y diez afos,
ademas que los trabajadores que se ocupan de esta actividad representan el 6.7% de ocupados”,
lo que indica la relevancia de este sector cuya actividad impacta en el sector de empresas

dedicadas a sector ferretero.

Por otro lado, el sector ferretero, proveedor del sector de la construccidn, es un sector
cuyos miembros son empresas que cuentan con una gran variedad de oferta de productos, solo
un veinte por ciento de ellos apuestan por la especialidad, elemento que es importante elemento
que es importante para mejorar el desempefio financiero de las empresas de este sector, aspecto
al que debe apuntar el presente plan de negocios de la empresa Importador Ferretero Trujillo.

El trabajo de titulacion denominado Plan de marketing para la Empresa Importador
Ferretero Trujillo apunta a mejorar el posicionamiento de una empresa del sector ferretero,
cuya actividad de mueve en un mercado de incertidumbre que requiere crear canales adecuados
con sus clientes quienes pasan por una recesion muy complicada, por ellos los productos y
servicios que ofrece la empresa deben estar muy bien definidos y apalancados en estrategias

coherentes que el presente plan de marketing proporciona.
Justificacion

Las empresas cuyo origen es de caracter familiar o responde a una iniciativa
emprendedora de una persona definen mecanismos de gestion normalmente empiricos, es mas
muchas empresas 0 emprendimientos micro, pequefios 0 medianos mantienen después de su
creacion modelos de gestién empiricos fundamentados en la experiencia y el conocimiento
desarrollado por el emprendedor o fundador de la empresa, a la larga mantener este tipo de
practicas tiene un efecto negativo en el crecimiento sostenido y sostenible de las empresas. La
planificacién es una de las falencias mas visibles en las empresas y emprendimientos que se
manejan de forma empirica. Su desarrollo o crecimiento se basa en la intuicion y en

determinado momento la falta de planificacion impacta en la gestion y los resultados de la



empresa. Si no se planifica no existen definidos objetivos concretos, por ende, no hay
estrategias y las empresas se estacan en sus ventas y crecimiento. Es grave determinar en una
empresa que los resultados no estan relacionados con objetivos enfocados en el cliente, la
mejora del producto y/o servicio, y que los resultados esperados por los accionistas no son los

objetivos deseados por quienes invierten sus recursos financieros en busca de una rentabilidad.

Por lo antes expuesto se justifica la necesidad de desarrollar un plan de marketing para
la Empresa Importador Ferretero Trujillo, ya que al tener este plan la formulacion de objetivos
y estrategias a seguir denotara un manejo profesional de la empresa, se evidenciara también
que la empresa se maneja de manera profesional y se esta dejando el empirismo de lado, lo que
deberia redundar positivamente en el logro de los objetivos de caracter financiero
especialmente. La promocidén y publicidad de productos, servicios y fundamentalmente de la
empresa, permite que la empresa afiance su posicionamiento en los diferentes segmentos de
mercado que atiende, asi como en las diferentes plazas en las que esta localizada la empresa.
La aplicacion de estrategias de marketing tiene un impacto positivo en el mediano y largo plazo,
con ellas se afianza la posibilidad cierta de crecimiento, ampliacién de mercados, expansion
del negocio, satisfaccion del cliente todo lo cual deriva en el incremento de la rentabilidad y el

beneficio para los accionistas.

Este trabajo responde a la elaboracion de un plan de marketing para la Empresa
Importador ferretero Trujillo, debe ser enmarcado en las lineas de investigacion de la
Universidad Metropolitana y la carrera de Ingenieria en Gestion Empresarial, tributan a la linea
de investigacion Emprendimiento, Productividad y Competitividad; asi como al Proyecto de
investigacion “Intervencion de la carrera de gestion empresarial de la Universidad
Metropolitana para impactar en la sostenibilidad y la competitividad en Mipymes”, la zona de
influencia es la zona 9; de igual forma el proyecto antes mencionado tributa al Plan Nacional
de Desarrollo “Toda una vida”, eje 2: “Economia al servicio de la sociedad”, al objetivo 5

segun como se detalla en el siguiente grafico:



Todlee eereee Vi,

INTERVENCION EMBLEMATICA

Proyecto de
invetigacion de la

Linea de carrera: Intervencion
Plan de

. investigacion de de la carrera de .
marketing para la a carrera: gestion empresarial de Plan Nacional de

empresa emprendimiento la Universidad Desarrollo
Importador prgductividad y’ ’V"?"OPOt"ta"a Fara Objetivo 5
. Impactar en la
ferretero Trujillo N sostenibilidad y la
competitividad en
Mipymes

Zona de
influencia 9

Grafico 1 Justificacion
Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno

Situacion problemética

La herramienta para tratar la situacion problematica en el presente caso es El arbol de
problemas (causa — efecto), con ella se diagrama la situacion problematica, varios son los pasos
a seguir y técnicas a usar para lograr construir el arbol de problemas; en primera instancia es
necesario organizar talleres al que asisten los trabajadores involucrados en el proyecto de
construccién del plan de marketing, en estos talleres se usa la técnica lluvia de ideas, con ello
se busca identificar el problema central que sera solucionado con el plan de marketing que se
propone.

En la raiz del arbol se indica las causas que ocasionan el problema central ya definido
para la empresa Importador Ferretero Trujillo, para este caso el problema es disminucion de
las ventas en la empresa Importador Ferretero Trujillo. Las causas son el portafolio de producto
no actualizado, estrategias de marketing mal definidas, estructura comercial deficiente; el bajo
posicionamiento y margen de rentabilidad bajo son los efectos.



Margen de rentabilidad
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| 1 |
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Bajo posicionamiento

Gréfico 2 Arbol de problemas
Elaborado por: Moénica Patricia Molina Mancheno

Formulacion del problema

¢Una estructura comercial deficiente sumado a que las estrategias de marketing no se
encuentran establecidas adecuadamente y que el portafolio de productos no se actualiza con
regularidad son las causas que provocan una disminucion de las ventas en la empresa
Importador Ferretero Trujillo y generan como efectos un bajo posicionamiento de la marca,

sus productos y servicios, asi como un margen de rentabilidad bajo?
Delimitacion Espacial

El presente trabajo de titulacion nombrado como DISENO DE UN PLAN DE
MARKETING PARA LA EMPRESA IMPORTADOR FERRETERO TRUIJILLO, se
desarrolla para una empresa que tiene su localizacion en el Distrito Metropolitano de Quito,
Provincia de Pichincha (Zona 2), y el Distrito Metropolitano de Quito (Zona 9),
especificamente esta situada en el sector sur de la ciudad parroguia Guamani, en las calles
Panamericana Sur S59 S/N PB E2C Matilde Alvarez.

Delimitacion Temporal

La propuesta de plan de marketing debe ejecutarse a partir del mes de julio 2021 y se
estima una proyeccién de cinco afios para la ejecucion del presente plan es decir hasta el afio
2026.



Objetivo general

Disefar un plan de marketing, ejecutando actividades de diagnostico y exploracion de
la situacion actual de la empresa que nos llevaran al disefio de estrategias que permitan
optimizar el manejo comercial de la Empresa Importador Ferretero Trujillo, localizado en el

Distrito Metropolitano de Quito.
Objetivos especificos

e Llevar a cabo un diagnostico de la situacion actual de la Empresa Importador Ferretero
Trujillo, analizando los productos ofertados a clientes y explorando sobre su modelo de
comercializacion, para el efecto se usan herramientas de diagndstico administrativo y

operacional.

e Disefiar un plan estratégico de marketing, que permita visionar el tipo de relacionamiento
con clientes en el largo plazo, mejorar su experiencia de compra proporcionandoles un

portafolio de productos amplio y logrando incrementar la rentabilidad de la empresa.
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Para definir los antecedentes de investigacion, en lo que se sustentara la preste tesis se
realiza una busqueda de informacién secundaria, la fuente de busqueda son los repositorios
digitales de las Universidades localizadas en el pais y fuera de este, los aspectos a resaltar de
esta blasqueda se centran en los objetivos, conclusiones y recomendaciones planteados en

varios trabajos de titulacion cuyos temas se relacionan con el de la presente tesis.

Los trabajos de titulacion analizados son los siguientes, Trabajo previo a la obtencion
del Titulo de Ingeniero Comercial, de la Universidad de Cuenca denominado Plan de
Marketing para la Ferreteria Espinoza en el Canton El Pan cuyas autoras son Paula Katherine
Flores Torres Alexandra Marlene Sarmiento Sarmiento. El siguiente trabajo de titulacién
analizado es una tesis para la obtencion del titulo de Ingenieria Comercial el tema versa sobre
un Plan de Marketing para la Ferreteria Ferro Centro Oriente de la ciudad de Shushufindi
provincia de Sucumbios de la Universidad de Loja y su autora es Martha Maribel Hernandez
Jiménez. Finalmente se analiza los resultados de investigacion de la tesis de grado previa la

obtencion del titulo de Ingenieria Comercial de Jessica Elizabeth Herndndez Rueda, el tema de



disertacion es Desarrollo de estrategias de marketing para una empresa que compite en el
mercado de productos de la construccién en la ciudad de Otavalo caso: Ferronorte — Otavalo,

y pertenece a la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador

A continuacion, se detalla los hallazgos de los trabajos de titulacion arriba detallados y
se debe mencionar en primer lugar que la tesis de grado denominada Plan de Marketing para
la Ferreteria Espinoza en el Canton El Pan, cuya autora es (Flores Torres & Sarmiento
Sarmiento, 2012) indica que el objetico general que desea alcanzar es: “Obtener datos del
mercado para disefiar en conveniente Plan de Marketing enfocado al consumidor para la

Ferreteria Espinoza en el canton El Pan™.

Las conclusiones planteadas por las autoras (Flores Torres & Sarmiento Sarmiento,

2012) en su trabajo de titulacion son:

La elaboracion del plan de marketing tiene como finalidad obtener mayor cuota de mercado a
través de la satisfaccion adecuada de las necesidades y al mismo tiempo lograr obtener una
mayor rentabilidad. La competencia al tener mas tiempo en el mercado ha logrado una mayor
lealtad por parte de sus clientes, sin embargo, con el estudio de mercado se pudo determinar
que a pesar que la empresa es joven ha tenido un nivel de aceptacion apropiado. Las personas
acuden a la Ferreteria Espinoza porque ofrece una diversidad de productos a precios
competitivos y de buena calidad. La Ferreteria cuenta con recursos subutilizados tanto de
capital, material como talento humano; este Gltimo no cuentan con la debida capacitacion para
desempefiar sus tareas. La empresa no puede seguir creciendo en el mercado del canton El Pan
debido a sus limitaciones demograficas (poblacién pequefia). La Ferreteria Espinoza, brinda el
servicio de transporte que es gratuito y percibido por sus clientes como un valor agregado del
producto, pero a la vez presenta falencias en otros servicios, tal es el caso en el despacho de la

mercaderia que no es entregada oportunamente.

El segundo documento consultado se titula Plan de Marketing para la Ferreteria Ferro
Centro Oriente de la ciudad de Shushufindi provincia de Sucumbios, su autora es Martha
Maribel Hernandez Jiménez, en su trabajo de titulacién plantea como objetivo general la
“Elaboracion del Plan de Marketing para la ferreteria Ferro Centro Oriente para el periodo

2012-2016” (Hernandez Jiménez, 2015).



Las conclusiones planteadas por la autora (Hernandez Jiménez, 2015) son:

El diagnostico situacional demostrd que el ambiente externo de la empresa es favorable ya que
obtuvo un valor ponderado de 2,60 lo que indica que las oportunidades estan por encima de las
amenazas. En el andlisis del ambiente interno se obtuvo un valor ponderado de 2,30 lo que
indica que las debilidades estan por encima de las fortalezas. La elaboracién de la Matriz de
alto impacto FODA permitio determinar 9 objetivos de marketing, los cuales contribuiran a
mejorar la situacién actual de la Ferreteria Ferro Centro Oriente. El presupuesto necesario para
la puesta en marcha del plan de Marketing propuesto es de $$ 64.018,00recursos que se estima
permitiran posicionar a la empresa en el mercado de Shushufindi. El Sistema de control

establecido permitira un control eficiente del cumplimiento de los objetivos.

Finalmente, se analiza el objetivo general y las conclusiones de la tesis de grado de

(Herndndez Rueda, 2014), en cuyo trabajo se plantea las siguientes conclusiones:

A pesar del tiempo en el que se encuentran en el mercado, Ferronorte ha dejado de lado la parte
de marketing y ha preferido que sea empiricamente; ya que no han tenido asesoramiento para
enfocarse en este punto. Ferronorte — Otavalo es una empresa que se ha visto afectada debido a
la implementacion de ferreterias cerca del sector en el que se desarrolla, ademas de la falta de
publicidad para atraer a sus clientes. Ferronorte necesita una inyeccién de capital fresco para
tener un flujo de caja y realizar las compras con mayores descuentos. Carencia de imagen
publicitaria, para mostrar a sus clientes y darse a conocer dentro del mercado de Otavalo. Ayuda
por parte del Estado para el control en la proliferacién de ferreterias con dinero de dudosa
procedencia. Falta de espacio fisico en el que se desarrolla la ferreteria, y falta de ampliacién
de nuevos productos. Falta de publicidad propia por parte de Ferronorte, para hacer sentir mejor
a sus clientes y llamar la atencidn para compras futuras. Una baja en la parte financiera, por

falta de una buena administracion
Fundamentacion Contextual.

Segun la Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas CIIU 4.0 emitido por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos la actividad de la empresa Importador Ferretero
Trujillo pertenece al sector de G466 Otras actividades de venta al por mayor especializada, de
manera mas especifica al sector G4663 Venta al por mayor de materiales para la construccion,
articulos de ferreteria, equipo, materiales de fontaneria (plomeria o gasfiteria) y calefaccion; y
de manera especifica al sector G4663.1 Venta al por mayor de madera, materiales de

construccion.



Segun (Ecuador, Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2017):

Dentro del sector de comercio, las actividades que tuvieron una mayor participacién en la
generacién de utilidades para el afio 2013, fueron: Venta al por menor de gran variedad de
productos en tiendas. (G4711.01). Venta de vehiculos nuevos y usados. (G4510.01). Venta al
por mayor de diversos productos sin especializacion. (G4690.00). Venta al por mayor de
materiales de construccion. (G4663.13). Venta al por mayor de articulos de ferreterias y
cerraduras. (G4663.21). Las grandes empresas generaron $278,31 millones de USD con las
ventas al por menor de gran variedad de productos en tiendas, logrando una participacion del
102,01% mientras que las MIPYMES presentaron pérdidas de $5,49 millones de USD con una
participacion negativa del -2,01%. Con las ventas de vehiculos nuevos y usados, las grandes
empresas generaron $198,49 millones de USD con una participacion del 97,77%, mientras que
las MIPYMES obtuvieron $4,53 millones de USD con una participacion del 2,23%.

Los datos antes mencionados permiten describir un sector comercial de mucho
movimiento y generacion de utilidades, el sector al que pertenece Importador Ferretero Trujillo
es un sector de gran dinamismo y crecimiento, lo que se ratifica con lo mencionado por
(Ecuador, Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2017) que en su informe
sectorial menciona que “Las ventas al por mayor de articulos de ferreterias y cerraduras,
generaron utilidades de $44,99 millones de USD a las grandes empresas, logrando asi el
89,23% de participacion, mientras que las PIMYPES obtuvieron $5,43 millones de USD con
el 10,77%...”.

Al hablar de articulos especializados de ferreteria (Ecuador, Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros, 2017) dice que “grandes empresas generaron $51,64 millones
de USD con el 88,49% de participacion con las ventas al por mayor de articulos de ferreterias
y cerraduras, mientras que las MIPYMES alcanzaron los 6,72 millones de USD y el 11,51%

de participacion restante”.

Segun lo mencionado en (EI Comercio, 2018) proporciona informacion del nimero de
establecimientos y el promedio de facturacion de las empresas de sector ferretero al que
pertenece la Empresa Importador Ferretero Trujillo

En el pais existen 7 168 ferreterias, que emplean a 25 290 personas, segun datos del 2016

(ultimos disponibles) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Entre enero y



mayo las ferreterias facturaron USD 2 454 millones, un 5% maés que en iguales meses del 2017,
cuando la cifra llegd a 2 338 millones, segun datos del Servicio de Rentas Internas (SRI).

Sin que la Empresa Importador Ferretero Trujillo pertenezca de forma directa al sector
de la construccion es importante mencionar algunos nimeros relacionados con este sector ya
que su crecimiento permite el desarrollo del sector ferretero al que pertenece la empresa, en
ese contexto es importante resaltar que segun (Ecuador, Superintendencia de Compafiias de

Seguros y valores, 2018) menciona:

En Ecuador, la industria de la construccién en el afio 2013 fue el sector con mayor participacién
en el PIB al representar el 9.8% de su totalidad. Sin embargo, este sector ha experimentado
constantes cambios en la tasa de crecimiento, empezando con un decrecimiento a partir del
cuarto trimestre del afio 2014 (-0.8%), hasta el cuarto trimestre del afio 2017, en el que reportd
un crecimiento positivo de apenas 0.1% (Banco Central del Ecuador (BCE), 2018). También,
este sector empresarial ha sido bastante afectado en los ultimos 4 afios, debido a las diferentes
regulaciones implementadas como la denominada —Ley de Plusvalial y el terremoto ocurrido
en abril del 2016, donde pudo afectar de varias formas a la demanda y oferta de bienes y

servicios de este sector.

De igual forma se indica en el estudio de (Ecuador, Superintendencia de Compafiias de
Seguros y valores, 2018) que el panorama de la construccion en el periodo 2013-2017 se

desarrolla de la siguiente manera:

La industria de la construccién comprende actividades de construccion de edificios, viviendas,
gjecucién de obras de ingenieria civil, construccion de carreteras, las cuales generan una
significativa contribucion a la economia en términos de inversiones, produccion y nivel de
empleo (ESPAE, 2016). Durante el periodo 2013—2017, la industria de la construccion en el
Ecuador se ubico entre los 5 principales sectores que mas aportaron al PIB. En este periodo, el
sector de la construccién contribuy6 en promedio con el 9.5% al PIB anualmente (6,584.6
millones de USD), convirtiéndose en el cuarto sector que mas contribuye (en promedio) a la
economia en el Ecuador. Este sector se ubico por debajo del sector manufacturero (11.7%),
comercio (10.2%) y sector de extraccion de minas y petréleo (9.7%) (Banco Central del
Ecuador (BCE), 2018). Sin embargo, la contribucion de este sector a la economia del pais, ha
venido disminuyendo a lo largo de los afios del periodo de analisis alcanzando una participacién
del 8.7% en el afio 2017, es decir, 1.1 puntos porcentuales (P.P) menos que a inicios del periodo

de estudio.
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Segun lo mencionado en (Acebo Plaza, 2016) las principales falencias que enfrenta el

sector de la construccion son:

Bajo nivel de instruccién y calificacién ocupacional del personal que labora en la industria. -
Capacidad limitada de la industria local para participar en grandes proyectos de infraestructura
publica - Elevados indices de informalidad laboral y en estandares de construccion - Escasez
de mano de obra calificada, especialmente técnicos y profesionales - Contagio casi inmediato
en las fases recesivas del ciclo econémico - Métodos y practicas ineficientes para el registro y
procedimientos administrativos de contratistas, métodos de contratacion publica, métodos de
construccion, y procedimientos de entrega y aprobacion de planos - Dificultades para el
aseguramiento de financiamiento oportuno y adecuado en las diversas etapas de construccion -
Inhabilidad de las constructoras locales para ofrecer soluciones integrales (que incluyan
financiamiento y equipos) - Percepcién negativa del pais, en términos de seguridad juridica y
estabilidad macroeconémica - Significativa volatilidad de los precios de insumos,
sobrevaloracion de terrenos en ciertas zonas, y falta de financiamiento para vivienda de interés
social - Carencia de informacion actualizada y confiable - Escasos avances en el uso de
materiales y disefio de edificaciones eco-eficientes, implementacion de codigos de conducta y

sistemas de compliance, y capacitacién a trabajadores en buenas précticas de seguridad

Es necesario mostrar los datos e informacion sobre los que se mueve el sector ferretero

como el sector de la construccion mismos que tienen un dinamismo que responde a la influencia

que el uno ejerce sobre el otro, b ajo este criterio de debe dejar en claro que la evolucién del

sector ferretero dependera de la buena salud con que goce el sector de la construccion, relacion

un tanto perversa pero real que no se debe de perder de vista el momento de plantear estrategias

comerciales para la Empresa Importador Ferretero Trujillo.

Fundamentacién Legal

El basamento legal que rige a la empresa Importador Ferretero Trujillo se puede resumir

de la siguiente manera:

Ley de Régimen Tributario interno LORTI publicada en el Registro Oficial Suplemento
463 de 17 de noviembre de 2004. Incluye reformas hasta el 28 de diciembre de 2015. Bajo
esta ley la empresa tiene el rol de sujeto pasivo obligado a llevar contabilidad, ser agente

de retencién y obligado a declarar y/o pagar impuestos.
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Ley de compaiiias publicada Registro Oficial 312 de 05-nov-1999 dltima modificacion: 20-
may-2014 y cuyo estado es vigente, obliga a que la empresa Importador Ferretero Trujillo
formalizar su actividad bajo una compafiia de responsabilidad limitada, segun lo estipulado

en el articulo 2 de la mencionada ley.

El cédigo de comercio publicado en el Registro Oficial Suplemento 497 de 29-may.-2019
y cuyo estado es vigente. Este codigo define las obligaciones que deben cumplir las
personas naturales y juridicas dedicadas al comercio, obligaciones relacionadas a su

actividad mercantil.

Ley Organica de defensa del consumidor que fue publicada en el Registro Oficial
Suplemento 116 del 10-jul-2000 y cuyo estado es vigente y que ademas tuvo su Ultima
Reforma el 13-oct-2011. Esta ley regula las el relacionamiento entre los actores del
mercado sean estos proveedores, vendedores o consumidores, de forma muy particular vela
por los derechos de estos Ultimos y porque las relaciones de estos se den en un marco

juridico estable y equitativo para todas las partes.

Ley organica de regulacion y control del poder de mercado publicada en el Registro Oficial
Suplemento 555 de 13-oct-2011 y cuyo estado es vigente, bajo el espiritu que le cobija
busca prevenir, detectar y sancionar distorsiones y abusos que puedan ser cometidos por
los actores den el mercado regulando para que la practica de actividades de econdémicas
esté libre de acciones desleales generadas por los agentes que participan en el mercado.

Fundamentacion Tedrica

Este acapite relacionado con la fundamentacion teorica busca enunciar conceptos que

permitan sistematizar todas las teorias a utilizar en el presente trabajo de titulacion, todos estos

conceptos y teorias deben haber sudo comprobadas cientificamente para poder ser parte de esta

fundamentacion tedrica y puedan ser usadas por la autora del presente trabajo de titulacion para

sustentar sus aportes, analizar sus hallazgos y proponer soluciones al problema planteado que

aborda esta tesis de grado.

A continuacion, se enuncia varias definiciones y conceptos de temas que se usan en este

trabajo de titulacion, todos estos conceptos estan relacionados con un plan de marketing como

tema central, pero o se deja de mencionar definiciones bésicas como los conceptos de

marketing, mercado, matriz FODA, plan de marketing, mix de marketing, fuerzas de Porter,
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asi como definiciones de las principales herramientas de andlisis estratégico que se utilizan a

continuacion.
Definicion de Marketing

Segln (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) “El marketing es la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, los socios y la sociedad”. Otra definicion de marketing es la brindan
(Klotler & Keller, 2012), quienes de una forma muy simplificada definen que marketing es
“satisfacer las necesidades de manera rentable”. De igual manera definen a la Direccion del
marketing como “el arte y ciencia de elegir mercados meta (mercados objetivo) y de obtener,
mantener y aumentar clientes mediante la generacion, entrega y comunicacioén de un mayor
valor para el cliente”; estas definiciones ayudan a desarrollar el presente trabajo ya que se busca

definir estrategias adecuadas para satisfacer a los clientes de Importador Ferretero Trujillo.

Otra definicién de marketing es la proporcionada por (Ferrell & Hartline, 2012),
quienes en su obra denominada Estrategia de Marketing proporcionan una definicion de

marketing desde varias perspectivas y mencionan que:

Marketing es muchas cosas diferentes. Numerosas personas, en especial las que no estan
empleadas en marketing, lo ven como una funcién de negocios. Desde esta perspectiva, el
marketing es paralelo a otras funciones como produccion, investigacion, administracion,
recursos humanos y contabilidad. Como una funcion de negocios, la meta del marketing es
vincular a la organizacion con sus clientes. Otros individuos, en particular los que trabajan en
empleos de marketing, tienden a verlo como un proceso para administrar el flujo de productos

desde el momento en que nace la idea hasta el momento del consumo.

Para el presente caso de estudio la definicion planteada por Kotler y Keller es o mas
adecuado para ser aplicada en el desarrollo de esta tesis ya que abarca un criterio importante
relacionado con la satisfaccion del cliente, objetivo que persigue la empresa Importador

Ferretero Trujillo con la finalidad de mejorar sus niveles de rentabilidad
Definicion de Mercado

El mercado en el que se desenvuelve la Empresa Importadora Trujillo esta compuesto
por un conjunto de empresas y negocios familiares que brindan a los clientes productos y

servicios similares, estas actividades empresariales y de negocios comercializan productos de
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ferreteria en general y materiales de construccion, por tanto, para definir a ese conjunto de

oferentes y demandantes se usa varios conceptos de mercado.

Uno de ellos es el propuesto por (Armstrong & Kloter, 2013) que dice que mercado es
un “conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos
compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a traves de

relaciones de intercambio”.

Por otro lado (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) definen al mercado “como una ubicacion
fisica en el cual se retinen dos actores principales, estos actores son compradores y vendedores,
estos realizan transacciones sobre un producto o clase de productos en la busqueda de satisfacer

necesidades”

El autor (Klotler & Keller, 2012) en su obra 80 conceptos esenciales de Marketing

define al mercado de la siguiente manera:

Es un lugar fisico donde se reunian compradores y vendedores. Los economistas describen el
mercado como un grupo o; compradores y vendedores que realizan transacciones (en personal
por teléfono, por correo, o por cualquier otro medio) de un determinado producto o clase de
productos. Por consiguiente, los economistas hablan del mercado del automdvil o del mercado
de la vivienda. Quienes trabajan en el departamento de marketing ven a lo* vendedores como
la "industria” y a los compradores como el "mercado”. Por tanto, el personal de marketing
hablara del mercado de "propietarios de viviendas, de bajos ingresos, y de 35 a 50 afios" o del

mercado de "agentes de compra que adquieren pintura para sus empresas".

La definicion méas adecuada para ser usada en el presente trabajo de titulacion es la
propuesta por Armstrong y Kotler, ya que esta definicion contempla las actividades productos

y servicios que la Empresa Importador Ferretero Trujillo entrega al mercado.
Plan de marketing

Con relacion a las definiciones de plan de marketing (Armstrong & Kloter, 2013),

menciona que:

Un plan de marketing consta de seis etapas: analisis de la situacién, objetivos, estrategia,
tacticas, presupuesto y control. 1. Analisis de la situacion: En esta fase la compafiia examina
las variables de macroentorno (econémicas, politico-legales, socio-culturales, tecnolégicas) y

las de microentorno (la propia compafiia, la competencia, los distribuidores \ los proveedores).
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La empresa lleva a cabo un andlisis SWOT (puntos fuertes y débiles, oportunidades y
amenazas). Este andlisis deberia llamarse, en realidad, un andlisis TOWS (amenazas,
oportunidades, debilidades y puntos fuertes), porque el orden deberia ser de fuera hacia dentro
en vez de dentro hacia fuera. Puede que el analisis SWOT haga excesivo énfasis en los factores
internos y limite la identificacion de amenazas y oportunidades del entorno a sélo aquellas que
se ajustan a los puntos fuertes de la empresa. 2. Objetivos: Partiendo del anélisis de la situacion,
la compafiia define objetivos, los clasifica, y establece nietas y un programa para lograrlas. La
empresa también fija objetivos con respecto a los accionistas, la reputacion de la compaiiia, la
tecnologia y otros asuntos de su interés. 3. Estrategia: Las metas se pueden alcanzar por varios
caminos. El trabajo de esta etapa consiste en elegir el modo de accion méas efectivo para la
consecucién de los objetivos. 4. Tacticas: Hay que detallar el efecto de la estrategia con respecto
a cada una de las 4P, y también un calendario que indique las acciones a desarrollar y las
personas concretas que van a llevar a cabo el plan. 5. Presupuesto: Las acciones y actividades

que planea la empresa implican gastos que se suman al presupuesto que la compaiiia. ..

Autores como (Armstrong & Kiloter, 2013) con relacion al plan de marketing lo

conceptualizan como una herramienta que “genera relaciones con los clientes al transformar la

estrategia de marketing en acciones. Consiste en la mezcla de marketing de la empresa, es decir,

el conjunto de herramientas de marketing que la empresa emplea para implementar su

estrategia de marketing”.

De acuerdo a (Ferrell & Hartline, 2012) dicen que un plan de marketing es: “Es un

documento escrito que proporciona la guia o descripcion de las actividades de marketing de la

organizacion, como la implementacion, evaluacion y control de esas actividades”

que:

Los tratadistas (Kloter & Armstrong, 2012) al referirse al plan de marketing mencionan

La planeacion de marketing implica decidir las estrategias de marketing que ayudaran a la
compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Se necesita un plan de marketing
detallado para cada negocio, producto o marca. ;Como es un plan de marketing? Nuestro

andlisis se concentra en planes de producto o marca.
Finalmente (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) proponen que un plan de marketing:

Es un documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el
mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de marketing. Contiene

lineas directrices para los programas de marketing y asignaciones financieras durante un
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periodo determinado. El plan de marketing es uno de los resultados méas importantes del proceso
de marketing. Provee direccion y enfoque para la marca, producto o empresa. Las
organizaciones no lucrativas utilizan planes de marketing para guiar sus esfuerzos de
recaudacion de fondos y su alcance, y las agencias de gobierno los usan para generar conciencia

publica en torno a sus temas de interés, por ejemplo, la nutricion o el estimulo al turismo.

Definiendo al plan de marketing con nuestras propias palabras podemos decir que es un
instrumento que obtiene informacion del macro y micro entorno para definir fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, en funcién de analizar estos elementos antes
mencionados se puede plantear estrategias que ayudaran a mejorar el posicionamiento y la

satisfaccion de los clientes de la empresa Importador Ferretero Trujillo.
Mezcla de Marketing

Para los autores (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) al hablar de la mezcla de marketing
dice que es la “combinacion de un producto, como y cuando se distribuye, como se promueve
y su precio. Juntos, estos cuatro componentes de la estrategia deben satisfacer las necesidades

del mercado o mercados meta y, al propio tiempo, lograr los objetivos de la organizacion”.

El mismo autor (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) menciona que los elementos del plan

de marketing son:

Producto. Se requieren estrategias para decidir qué productos hay que introducir, para
administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los productos que no son
viables. También hay que tomar decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de marca, el

empaque Y otras caracteristicas del producto, como las garantias.

Precio. Poner el precio base para un producto es una decisién de marketing. Otras estrategias
necesarias corresponden al cambio de precios, a asignar precios a articulos relacionados entre
si dentro de una linea de producto, a los términos de la venta y a los posibles descuentos. Una

decision especialmente dificil es la de elegir el precio de un producto nuevo.

Distribucion. Las estrategias de distribucion se relacionan con el o los canales por los cuales
se transfiere la propiedad de los productos del productor al cliente y, en muchos casos, los
medios por los que los bienes se mueven de donde se producen al lugar donde los compra el
usuario final. Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como mayoristas y detallistas,

y designarle a cada uno sus roles.
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Promocién. Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como la
publicidad, las ventas personales y la promocién de ventas en una campafia de comunicaciones
integrada. Ademas, hay que ajustar las estrategias de presupuestos de promocién, mensajes y
medios a medida que un producto rebasa sus primeras etapas de vida.

Autores como (Klotler & Keller, 2012), dicen que:

Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que el especialista en marketing
ha aprendido sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de
marketing. Contiene lineas directrices para los programas de marketing y asignaciones

financieras durante un periodo determinado.

Finalmente (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011), se refieren al mix de marketing de la
siguiente forma “por la amplitud, complejidad y riqueza del marketing, las cuatro tradicionales
P’s (producto, plaza, promocion y producto) son relacionados a personas, procesos, programas

y performance como se muestra a continuacion”.
Elementos del plan de marketing

Los autores (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011), mencionan que los componentes basicos

que forman parte de un plan de marketing son los que se detallan a continuacion:

Resumen ejecutivo y tabla de contenido. El plan de marketing debe comenzar con una tabla
de contenido y un breve resumen para que la alta direccién tenga acceso rapido a una

descripcion de las metas y recomendaciones principales.

Analisis de la situacidn. Esta seccion presenta los antecedentes relevantes sobre ventas, costos,
mercado, competencia y las diversas fuerzas del macroentorno. ;Como definimos el mercado,
de qué tamafio es, y qué tan rapido esta creciendo? ;Cudles son las tendencias de importancia
y los asuntos criticos? Las empresas utilizan toda esta informacion para realizar un anélisis
FODA.

Estrategia de marketing. El gerente de marketing define en esta seccion la mision, las metas
de marketing y financieras, y las necesidades que la oferta pretende satisfacer, asi como el
posicionamiento competitivo de la empresa, producto o servicio. Todo esto requiere
aportaciones de las demas areas, compras, produccion, ventas, finanzas y recursos humanos,

entre otras.
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Proyecciones financieras. Las proyecciones financieras incluyen los prondsticos de ventas y
de gastos, junto con un analisis de punto de equilibrio. Del lado de los ingresos se pronostican
el volumen de ventas por mes y la categoria de productos, y del lado de los gastos los costos
esperados de marketing, desglosados en categorias méas especificas.

Controles de la implementacion. En la ultima seccion se hace un esbozo de los controles para
supervisar y ajustar la implementacién del plan. Tipicamente, desglosa las metas y el
presupuesto mensual o trimestral, para que la direccion pueda revisar los resultados de cada
periodo y tomar medidas correctivas conforme sean necesarias. Algunas organizaciones

incluyen también planes de contingencia

Los elementos de un plan de marketing segun los autores (Armstrong & Kloter, 2013)

son:

El resumen ejecutivo, la situacion actual de marketing, las amenazas y oportunidades, los
objetivos y aspectos importantes, las estrategias de marketing, los programas de accion, los
presupuestos y los controles. Hacer la planeacion de buenas estrategias con frecuencia es mas
facil que llevarlas a cabo. Para ser exitosas, las empresas también deben ser eficaces en su

implementacion, es decir, convertir las estrategias de marketing en acciones de marketing.

Para el desarrollo del plan de marketing de la presente tesis de grado se considera que
la estructura de plan de marketing planteada por Lamb, Hair y McDaniel es la mas completa,
por lo tanto, serd la utilizada para disefiar el plan estratégico de marketing de la Empresa

Importador Ferretero Truijillo.
Las Fuerzas de Michael Porter

Las cinco fuerzas de Porter son una herramienta parar analizar el ambiente externo que
rodea a una empresa, se compone de cinco elementos que ayuda a visualizar en el mediano y
largo plazo como el entorno impacta en la empresa, estos elementos que impactan son la
competencia, productos sustitutos, el mercado, los compradores y proveedores, cada uno de
ellos con presiones y sus capacidades que las ponen al frente de la empresa con la finalidad de

medir fuerzas competitivas.

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) estas fuerzas se detallan a continuacion:
“amenaza de rivalidad intensa en el segmento, amenaza de nuevos entrantes, amenaza de
productos sustitutos, amenaza del creciente poder de negociacion de los compradores y

amenaza del creciente poder de negociacion de los proveedores”.
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Analisis FODA

Para (Kloter & Armstrong, 2012) en su obra denominada Marketing menciona que el
FODA es una “Evaluacién general de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

de la empresa”.

De acuerdo (Klotler & Keller, 2012), en el libro Direccion de marketing al hablar del
analisis FODA dicen que es “la evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas para una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar
el entorno interno y externo de marketing”. Para desarrollarlo de forma adecuada se debe
realizar un analisis del entorno externo, es decir estudiar las oportunidades y amenazas; de
igual forma se debe ejecutar un estudio del entorno interno con la finalidad de identificar las

fortalezas y debilidades.

Para (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) dicen que “El analisis FODA proporciona una

instantanea de las fortalezas y debilidades, y de las oportunidades y amenazas externas”.

Considerando los diversos aportes de los autores se puede inferir que el FODA es una
herramienta que nos facilita la posibilidad para evaluar fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas que generan impacto en la empresa Importador Ferretero Trujillo. Este analisis es
importante ya que nos permite ver cudles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas.
Matriz de Evaluacion Factores Internos (EFI)

Una herramienta utilizada en direccionamiento estratégico corporativo y que se aplica
perfectamente al disefio del plan estratégico de marketing de la empresa Importador Ferretero
Trujillo es la matriz de evaluacion de factores internos propuesta por el autor Fred David en su

obra denominada Conceptos de Administracion Estratégica.

Esta es una herramienta que compila informacion relacionada con las fortalezas y
debilidades de la empresa, esta recopilacion es fruto de un trabajo participativo ejecutado con
todos los involucrados que trabajan en la empresa, se aplican andlisis de observacion, auditorias
o talleres participativos en los que intervienen todos los involucrados. Para la ejecucion de esta
matriz se debe aplicar varios pasos, mismo que se detallan a continuacion y que son propuestos
por (David, 2013).
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1. Haga una lista de los factores internos clave que se identificaron en el proceso de auditoria
interna. Emplee un total de 10 a 20 factores internos, e incluya tanto fortalezas como
debilidades. Primero mencione las fortalezas y después las debilidades. Sea tan especifico como
pueda, utilice porcentajes, razones y cifras comparativas. 2. Asigne a cada factor una
ponderacidn que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (muy importante).

La ponderacién asignada a un factor determinado indica su importancia con respecto al éxito
de laempresa en la industria. Sin importar si un factor clave es una fortaleza o debilidad interna,
las mayores ponderaciones se deben asignar a los factores que se considera que tienen la mayor

influencia en el desempefio organizacional.

La suma de todas las ponderaciones debe ser igual a 1.0. 3. Asigne a cada factor una
clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una debilidad importante (clasificacion = 1),
una debilidad menor (clasificacion = 2), una fortaleza menor (clasificacion = 3) o una fortaleza

importante (clasificacion = 4).

Observe que las fortalezas deben recibir una clasificacion de 3 o 4, y las debilidades una
clasificacion de 1 o 2. Por tanto, las clasificaciones estan basadas en la empresa, mientras que
las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria. 4. Multiplique la ponderacién de cada
factor por su clasificacién para determinar una puntuacion ponderada para cada variable. 5.
Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de determinar la puntuacion

ponderada total de la organizacion.
Matriz de Evaluacion Factores Externos (EFE)

Otra herramienta muy utilizada en direccionamiento estratégico es la matriz de
evaluacion de factores externos la que por sus caracteristicas da la facilidad de analizar a
profundidad los elementos del entorno, de igual forma como en el caso anterior la elaboracion
de esta matriz es un trabajo de caracter participativo en el que tienen un papel protagonico los
miembros de la organizacion, quienes deberan calificar y ponderar cada factor que se tome en

cuenta.

El objetivo que persigue esta matriz es efectuar un diagndstico de factores politicos,
econémicos, sociales, tecnologicos, ambientales y legales, asi como elementos relacionados
con las fuerzas que intervienen en el mercado como la competencia, proveedores y clientes,
sobre la base de este estudio se define oportunidades y amenazas que ofrece y afectan a la

empresa respectivamente y con esa informacion se puede plantear estrategias coherentes. Son
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varios los pasos que hay que seguir para desarrollar esta matriz los cuales se detallan a

continuacion y son planteados por el autor (David, 2013 )

1. Elabore una lista de los factores externos claves identificados en el proceso de auditoria
externa. Incluya un total de entre 15 y 20 factores, teniendo en consideracién tanto las
oportunidades como las amenazas que afectan a la empresa y a la industria en donde esta Opera.
Primero liste las oportunidades y después las amenazas. Sea tan especifico como pueda,
utilizando porcentajes, proporciones y nlimeros comparativos siempre que sea posible. 2.
Asigne a cada factor una ponderacion que oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy
importante).

La ponderacidn indica la relevancia que tiene ese factor para alcanzar el éxito en la industria
donde participa la empresa. A menudo las oportunidades reciben valores de ponderacion méas
altos que las amenazas, pero a éstas se les puede asignar una ponderacion elevada si son
especialmente severas o peligrosas. La determinacion de las ponderaciones méas apropiadas
puede lograrse comparando a los competidores exitosos con los no exitosos, o analizando el
factor y llegando a un consenso grupal.

La suma de todas las ponderaciones asignadas a los factores debe ser igual a 1.0. 3. Asigne a
cada factor externo clave una calificacion de 1 a 4 puntos para indicar qué tan eficazmente
responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde 4 = la respuesta es superior,
3 = la respuesta esta por encima del promedio, 2 = la respuesta es promedio y 1 = la respuesta
es deficiente. Las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias de la empresa; por
lo tanto, la calificacién depende de la empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2 se

basan en la industria.

Es importante observar que tanto las amenazas como las oportunidades pueden recibir 1,2, 3 0
4 puntos. 4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su calificacion, para determinar una
puntuacion ponderada. 5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de

determinar la puntuacion ponderada total para la organizacion.
MARCO METODOLOGICO

La elaboracion de un proyecto de tesis o de titulacion que aborde teas relacionados con
un plan de marketing para la Empresa Importador Ferretero Trujillo debe basarse en preceptos
propuestos por la investigacion cientifica, preceptos en los que se basa el estudiante para buscar
y recolectar informacion que sea la base de la tarea investigativa que le ocupa. Con estos

elementos investigativos se busca solucionar el problema de investigacion propuesto que busca
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solventar adecuadamente situaciones empresariales que aquejan negativamente a la empresa

Importador Ferretero Truijillo.

Para desarrollar un proceso investigativo coherente que permita disefiar un plan de
marketing adecuado a la realidad de la empresa, el autor considera que lo propuesto por (Garcés
Paz, 2000) quien dice que “la investigacion es un proceso sistémico y organizado que tiene por
objeto fundamental la busqueda de conocimientos validos y confiables sobre hechos y

fendomenos del hombre y del universo”.

Otros temas que se deben considerar y citar y que estan relacionados con la
investigacion cientifica que se debe aplicar en el presente trabajo de titulacion denominada
Plan de marketing para la Empresa Importador Ferretero Trujillo son los que a continuacion se

citan.
Paradigma de la investigacion

Al hablar de paradigma de investigacion (Behar Rivero, 2008) quien refiere la siguiente
definicion de “paradigma implica conjunto de ideas preconcebidas, tendencias de pensamiento
y/o patrones de investigacion compartidos. En el sentido el paradigma es algo implicito, oculto,
penetrante, tacito, sin habla, que impregna al trabajo conceptual y metodoldgico de una

investigacion”.

En lo relacionado al tipo de investigacion de tipo cualitativa, segun (Deslauriers, 2004)
es “El término investigacion cualitativa, designa cominmente la investigacion que produce y
analiza los datos descriptivos, como las palabras escritas o dichas, y el comportamiento

observable de las personas”.

Segun lo planteado por (Ramos, 2015). habla del constructivismo como la base en la

que se sustenta un proceso de investigacion cualitativo, sobre este particular dice que:

La realidad se la construye socialmente desde diversas formas de percibirla. El saber se
construye de forma social por los participantes en el proceso investigativo. La investigacion no
es ajena a los valores del investigador. Los resultados no pueden ser generalizados en forma

ajena al contexto y el tiempo.
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Enfoque de la investigacion

El desarrollo de un plan de marketing requiere de una combinacion de una investigacion

cuantitativa y cualitativa como se detalla a continuacion:

Como herramienta cualitativa se tiene a la entrevista, este instrumento es utilizado para
diagnosticar todo al ambito interno de la Empresa Importador Ferretero Trujillo. El instrumento
se aplica a la Gerente Administrativa y es de tipo abierta, por lo tanto, no tiene guién y es una
conversacion amena donde se trata de algunos temas importantes para el desarrollo del plan de
marketing.

Mientras que, para aplicar el enfoque cuantitativo se aplican un instrumento
denominado encuesta de 10 preguntas realizada a 100 clientes asiduos de la empresa
Importador Ferretero Trujillo, esta aplicacion servird para obtener datos relevantes de los
clientes con los que aplicaremos estrategias luego de analizar los resultados. Segun el autor
(Ramos, 2015) dice que

La investigacion de tipo cuantitativo utiliza la recopilacion de informacion para poner a prueba
0 comprobar las hip6tesis mediante el uso de estrategias estadisticas basadas en la medicion
numeérica, lo cual permitiria al investigador proponer patrones de comportamiento y probar los

diversos fundamentos tedricos que explicarian dichos patrones
Técnicas de Recoleccidn de datos

Con relacion a la recoleccion de datos (Rodriguez Gomez & Valldeoriola Roquet, 2009)

dice que:

Una vez definido el problema de investigacion, las hipotesis, el disefio de investigacion y
seleccionada la muestra correspondiente, el siguiente paso en el proceso de investigacion
consiste en la planificacion del proceso de recogida de datos y la seleccidn de las técnicas mas
adecuadas, en funcion del problema, las caracteristicas de los datos y la metodologia a utilizar,
en nuestro caso, la cuantitativa. Evidentemente, esta obtencion de datos de la realidad sera
imprescindible para dar respuesta al problema de investigacion planteado en las fases iniciales

del proceso.

Al hablar de fuentes secundarias (Rodriguez Gomez & Valldeoriola Roquet, 2009)
menciona que “diferenciamos entre fuentes de documentacion primarias (textos completos y

originales) y fuentes de documentacion secundarias (seleccionan, referencian y/o resumen la
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informacion primaria). Habitualmente, solemos acceder a las fuentes de documentacion

primaria a través de las secundarias”

Las principales fuentes secundarias, son las leyes, reglamentos, acuerdos, resoluciones,
Plan de Desarrollo Nacional toda una vida, asi como también péginas Web e informes
sectoriales de la Superintendencia de Compafiia, Valores y Seguros y del Instituto Nacional de

estadisticas y censos.
Poblacion y muestra seleccionada

La poblacion y muestra a la que se aplica la encuesta, es de cien clientes frecuentes del
se aplican en el mes de febrero del 2021, por lo tanto, no se utiliza muestra y encuestamos al
cien por ciento de clientes. EI formato de la encuesta disefiada consta de ocho preguntas se

adjunta en el Anexo 1.
Validacion de la encuesta

Para la aprobacion de la encuesta se propone utilizar el Alfa de Cronbach, el mismo que
es un meétodo estadistico o un indice de consistencia interna que toma valores entre 0y 1y que
sirve para comprobar si el instrumento que se esta evaluando recopila informacion defectuosa
y por tanto nos llevaria a conclusiones equivocadas o si se trata de un instrumento fiable que
hace mediciones estables y consistentes; también es conocido como un coeficiente de
correlacion al cuadrado que, a grandes rasgos, mide la homogeneidad de las preguntas
promediando todas las correlaciones entre todos los items para ver que, efectivamente, se

parecen y tengan orden l6gico e inclusive la redaccion de las mismas.

Para realizar este andlisis se utiliza de los llamados “expertos”, como minimo se usa
cinco expertos, los mismos que califican a la encuesta con una escala Likert del 1 al 5, siendo
el 1 la calificacion mas baja y el 5 la mas alta, dentro de la eleccion de expertos se elige a 5

expertos en diferentes ramas que se detallan a continuacion:
1. Mgs. Francisco Monroy, Docente Universidad Metropolitana
2. Mgs. Fernando Razo, docente Universidad Metropolitana
3. Mgs. Adela Montes, Gerente de ventas.
4. Lcdo. Pablo Soldrzano, coordinador Carrera de Administracion

5. Mgs. Marco Vivanco, Profesional de libre ejercicio.
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A continuacion, se presenta la ecuacion de alfa de Cronbach usada para validar el

instrumento de investigacion:

K -1 S,

Ecuacién 1. Alfa de Cronbach

a = K {1—28'2}

La aplicacion del Alfa de Cronbach arroja como resultado 0,76, significa que el
instrumento es valido ya que sobrepasa el valor de 0.7 que es el indicador de comparacion, este
resultado indica que se puede aplicar el instrumento en la muestra antes definida.

COEFICIENTE DE ALFA DE CRONBACH

Jueces PL [P2] P3| Pa]Ps]P6]P7]P8]Total
1 5 | 4| 5 [ 5 [ 5] 4553
2 3 | 4| 3| 4212219
3 5 | 5 | 4 | 4 | 4|5 5|53
4 2 |1 [ a | 1244|518
5 5 | 4| 3 | 4 a3 a|a]2
6 4 | 5| 4 [ 324342
TOTAL COLUMNA| 24 [ 23 | 23 | 21 [ 19 [ 21 [ 23 [ 27 | 154
DESVIACION 1,265 |1,472| 0,753 | 1,3781,329[ 1,378[ 1,169[ 0,548] 6,314
VARIANZA 1,600 |2,167] 0,567 | 1,900 1,767] 1,900] 1,367] 0,300[ 39,867
ESi2 11,567[sT2_[39,867 A0

Gréfico 3. Clasificacion ClIU
Elaborado por: Moénica Patricia Molina Mancheno
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Para dar inicio al presente plan de marketing, se realiza el diagnostico situacional de la
empresa “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”; dentro de este capitulo se trabaja en tres
momentos diferentes, en el primero se analiza el ambiente externo del sector donde se localiza
la importadora mediante herramientas tales como el anlisis PEST (Politico, econdmico, social
y tecnoldgico) del sector comercial, el analisis de las cinco fuerzas de Porter; en un segundo
momento se realiza el analisis interno de la empresa y finalmente, la elaboracion de matrices

que abarca todos los hallazgos encontrados en los anélisis antes mencionados.
1.1 Analisis externo

Para entender el analisis externo de la empresa “Importador Ferretero Trujillo Cia.
Ltda.”; se revisa en la Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas publicado en el afio
2012 donde se obtiene el codigo de Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (C1IU), el
mismo corresponde al G que menciona como actividad al Comercio al por mayor y al por

menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas como se muestra a continuacion:

VENTA AL POR MAYOR DE MADERA,

MATERIALES DE CONSTRUCCIGN.

VENTA AL POR MAYOR DE MATERIALES PARA LA CONSTRUCCION,
(G AGG3 ARTICULOS DE FERRETERIA, EQUIPO, MATERIALES DE
FONTANERIA (PLOMERIA O GASFITERIA) Y CALEFACCION

Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores

y motocicletas

Grafico 4. Clasificacion CIIU
Fuente: (Ecuador, Insituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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1.1.1 Analisis de factores del Macroentorno PEST
Factor Politico

Para empezar con el andlisis del factor politico se analiza en un primer momento a la
constitucion politica del Ecuador aprobado en el afio 2008, donde se observa algunos articulos
como el articulo 66, numeral 15, donde se menciona lo siguiente: “ reconoce y garantiza a todas
las personas el derecho a desarrollar actividades econdmicas, en forma individual o colectiva,
conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental” (Ecuador,
Asamblea Constituyente, 2008).

En apoyo a este articulo el numeral 16 donde se menciona que “el derecho a la liberta
de la contratacion”; es decir la carta magna garantiza el comercio sea en forma colectiva o
individual y a la vez la libertad y derecho para poder comprar y contratar en donde se prefiera,
pero siempre apoyado en servicios publicos y privados de calidad ademas de eficiencia,
eficacia y conociendo todo sobre su contenido y caracteristicas de esta manera se garantiza la

satisfaccion del cliente.

La constitucion del Ecuador, habla también sobre las exportaciones siempre tomando
en cuenta el beneficio en empleo y valor agregado dichas ideas se encuentran expresados en el
articulo 306, en el mismo articulo se detalla también lo referente a las importaciones como se

describe a continuacion.

Art. 306.- El Estado promovera las exportaciones ambientalmente responsables, con
preferencia de aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, y en particular las
exportaciones de los pequefios y medianos productores y del sector artesanal. El Estado
propiciard las importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y desincentivara
aquellas que afecten negativamente a la produccion nacional, a la poblacion y a la naturaleza
(Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008).

Es importante sefialar que en el articulo 335 de la Constitucion del Ecuador se sefiala:

Art. 335.- El Estado regulara, controlard e intervendra, cuando sea necesario, en los
intercambios y transacciones econémicas; y sancionara la explotacion, usura, acaparamiento,
simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios, asi como toda forma de

perjuicio a los derechos econémicos y a los bienes publicos y colectivos.
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El Estado definird una politica de precios orientada a proteger la produccién nacional,
establecera los mecanismos de sancion para evitar cualquier practica de monopolio y oligopolio
privados, o de abuso de posicion de dominio en el mercado y otras practicas de competencia
desleal (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008).

Este articulo sefiala, que el estado es el Unico que puede establecer mecanismos de
sancion a los monopolios y oligopolios, para proteger a la produccion nacional y a la vez
impulsar el comercio de productos, estableciendo sistemas como las salvaguardas para la

proteccion de la produccion nacional.

En un segundo momento, dentro del andlisis politico se procede a investigar el Cédigo
de Comercio publicado en mayo del 2019, donde se sefiala en el articulo 1 las obligaciones de
los diferentes comerciantes en sus operaciones de comercio, sin importar si son 0 no
comerciantes, por lo tanto, se define quien son comerciantes y los principios que rigen la
actividad comercial como se observa en el articulo 2 y 3 del Cddigo de comercio (Ecuador,
Asamblea Nacional, 2019)

Art. 2.- Son comerciantes:

a) Las personas naturales que, teniendo capacidad legal para contratar, hacen del comercio su

ocupacion habitual;
b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles; v,

c) Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de éstas, que dentro del territorio

nacional ejerzan actos de comercio, segin la normativa legal que regule su funcionamiento.
Art. 3.- Los principios que rigen esta ley son:

a) Libertad de actividad comercial;

b) Transparencia;

¢) Buena fe;

d) Licitud de la actividad comercial,

e) Responsabilidad social y ambiental;

f) Comercio justo;

g) Equidad de género;

h) Solidaridad;

i) Identidad cultural; vy,
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j) Respeto a los derechos del consumidor (Ecuador, Asamblea Nacional, 2019)

Como se observa, el objetivo de dicho comercio es impulsar toda actividad productiva
pero basado en regulaciones y procesos que se dan en las diferentes etapas productivas, siempre
aprovechando la libertad de actividad comercial siempre cumpliendo la responsabilidad social

y ambiental y a la vez enmarcado en el respeto de los derechos del consumidor.

A continuacion, se analiza el Codigo Organico de la Producciéon, Comercio e
Inversiones (COPCI), publicado en julio del 2017; en dicho cddigo en su articulo 4, numerales
del f al h donde se menciona lo siguiente:

f. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacién a acceder, usar y disfrutar de bienes y

servicios en condiciones de equidad, éptima calidad y en armonia con la naturaleza;

g. Incentivar y regular todas las formas de inversion privada en actividades productivas y de
servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables;

h. Regular la inversién productiva en sectores estratégicos de la economia, de acuerdo al Plan
Nacional de Desarrollo; (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010).

En dicho articulo se demuestra que el COPCI, garantiza el ejercicio de acceso y disfrute
de bienes y servicios, pero de calidad e incluso con armonia de la naturaleza, ademas de
incentivar y regular todas las formas de inversion privadas, ademas de los derechos de los

inversionistas como lo sefiala el articulo 19, literales a, b y ¢ como se muestra a continuacion:

a. La libertad de produccion y comercializacion de bienes y servicios licitos, socialmente
deseables y ambientalmente sustentables, asi como la libre fijacién de precios, a excepcién de

aquellos bienes y servicios cuya produccion y comercializacion estén regulados por la Ley;

b. El acceso a los procedimientos administrativos y acciones de control que establezca el Estado
para evitar cualquier préctica especulativa o de monopolio u oligopolio privados, o de abuso de

posicion de dominio en el mercado y otras practicas de competencia desleal;

c. La libertad de importacion y exportacion de bienes y servicios con excepcion de aquellos
limites establecidos por la normativa vigente y de acuerdo a lo que establecen los convenios

internacionales de los que Ecuador forma parte; (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010).

Como se observa, se garantiza la libre inversion para la produccion de productos, bienes
y servicios ademas de la libertad de importacion siempre y cuando este dentro de la normativa
vigente y de los temas de aranceles y salvaguardas que garanticen la produccién nacional y

protegiendo la industria ecuatoriana.
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Ademas, en este codigo COPCI, queda claro que el organismo encargado de aprobar

politicas en materia comercial es el Comité de Comercio Exterior (COMEX) y se define las

modalidades de aranceles en el articulo 77 como se muestra a continuacion:

Art. 77.- Modalidades de aranceles. - Los aranceles podran adoptarse bajo distintas modalidades

técnicas, tales como:

a. Aranceles fijos, cuando se establezca una tarifa Unica para una subpartida de la nomenclatura

aduanera y de comercio exterior; o,

b. Contingentes arancelarios, cuando se establezca un nivel arancelario para cierta cantidad o
valor de mercancias importadas o exportadas, y una tarifa diferente a las importaciones o

exportaciones que excedan dicho monto.

Se reconoceran también otras modalidades que se contemplen en los tratados comerciales
internacionales, debidamente ratificados por Ecuador. Los aranceles nacionales deberan
respetar los compromisos que Ecuador adquiera en los distintos tratados internacionales
debidamente ratificados, sin perjuicio del derecho a aplicar medidas de salvaguardia o de
defensa comercial a que hubiere lugar, que superen las tarifas arancelarias establecidas
(Ecuador, Asamblea Nacional, 2010).

El Gltimo punto, que se analiza dentro del Factor Politico es el dinamismo del comercio

internacional y los objetivos de integracion comercial del Ecuador priorizando en primer lugar

la integracion de la Region Andina y Latinoamericana; en este contexto el pais tiene acuerdos

con:

a)  Acuerdos de Libre Comercio con la Unién Europea, b) Acuerdos de Alcance Parcial
con Chile, MERCOSUR, México, Cuba, Guatemala, El Salvador y Nicaragua; y, ¢) Uniones
Aduaneras, Comunidad Andina (CAN) con Bolivia, Colombia y Pert. Cabe mencionar que
en el caso del Acuerdo de Asociacion Econdmico Inclusivo con la Asociacion Europea de
Libre Comercio AELC (EFTA, por sus siglas en inglés), este entraria en vigor una vez que
sea aprobado por los parlamentos de los Estados miembros. Ademas, se mantienen procesos

de negociacion con Corea del Sur y Turquia.

De otra parte, Ecuador ha solicitado su adhesion como Estado Asociado a la Alianza del
Pacifico, bloque conformado por Colombia, Chile, México y Per(; y en la actualidad se ha
iniciado el proceso de negociacion. En cuanto a la suscripcion de un acuerdo de alcance parcial
con la India, el pais culmind el Estudio Conjunto de Factibilidad cuyos resultados permitiran
dar paso al inicio del proceso de negociacién comercial con India, mismo que se espera se

realice en este afo. De igual manera, el pais ha manifestado su interés de negociar acuerdos
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comerciales con los Estados Unidos, Union Econdémica Euroasiatica, Canada, Japon, Costa
Rica y Republica Dominicana (Ecuador, Banco Central, 2019).

En este punto, es importante sefialar que el Ecuador es beneficiario de Ilamado Sistema
General de Preferencias (SGP), entre los cuales se encuentra Australia, Estados Unidos,
Canad4, Japon, Noruega y Suiza, ademas del Sistema Global de Preferencias Comerciales entre

Paises en Desarrollo (SGPC) compuesto por nada menos 43 paises.
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Grafico 5. Tratados comerciales Ecuador
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2019).

Hallazgo factor politico

Todos estos puntos analizados nos indica que el factor politico contempla una
oportunidad para el negocio que garanticen la inversidn en productos y servicios con calidad,
pero a la vez garantiza la importacion de productos y servicios para cumplir con el derecho de

adquirir productos de calidad principalmente en el sector de comercio ferretero.
Factor Econémico

Como aspecto importante del factor econdmico, es necesario sefialar la declaracion por
parte del doctor Tedros Adhanom Ghebreyesus, director general de la Organizacién Mundial
de la Salud (OMS) al coronavirus Covid — 19 como una pandemia; el mismo director sefiala lo

siguiente:
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Esta no es solo una crisis de salud puablica, es una crisis que afectara a todos los sectores, por lo
que cada sector y cada individuo deben participar en la lucha. Desde el principio, afirmé que
todos los paises debian de adoptar un enfoque coordinado entre gobiernos y sociedad,
construyendo una estrategia integral para prevenir infecciones, salvar vidas y minimizar el

impacto (Redaccion médica, 2020)

Como se observa, esta pandemia afectaria a todos los sectores dentro no solo de la
economia ecuatoriana sino también a nivel mundial, es asi, que en el afio 2020 la economia
mundial tendra su mayor caida desde la segunda guerra mundial, teniendo una contraccion del
Producto Interno Bruto (PIB) per capita disminuird de forma sincronizada en el 90% de los
paises. Es asi, que en América Central y México la proyeccion del PIB se sitla en un -8,4%
mientras que en América del Sur se sitla en un -9,4%, lo que genera que el desempleo suba en
laregion diez puntos porcentuales (Comision Econdmica para América Latinay el Caribe, s.f.).
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Gréfico 6. Proyeccion del PIB, América Latina
Fuente: (Comision Econémica para América Latina y el Caribe, s.f.).

De acuerdo, al mismo autor (Comision Econdémica para América Latina y el Caribe,
s.f.), indica que el Ecuador tendra una contraccion del -9,0% al cierre del 2020, reduciendo el
PIB hasta los 96.000 millones de dolares, sin embargo, las nuevas predicciones se sitlan en
3,1% para el mes de abril del afio 2021 y en 2,6% para el mes de abril del afio 2022 como se

muestra a continuacion con referencia a otros paises de la region.



PIB
2021 2022

Feb.21 Mar.21 Abr.21 Feb.21 Mar.21 Abr.21
Argentina 56 6,0 5.8 26 2,7 2,6
Bolivia 45 47 44 26 2,5 2,7
Brasil 33 32 33 24 24 24
Chile 53 58 5.7 33 3.2 32
Colombia 47 4,8 48 4,0 4,2 3,7
Costa Rica 3.2 31 33 34 33 3,5
Ecuador 3,1 3,0 3,1 25 2,7 2,6
México 41 4,4 44 2,7 2,7 2,8
Peri 9,2 87 8,9 44 47 44
Dzifl)i.nicana 51 53 5.3 45 47 47
Uruguay 3,7 34 36 2,5 3,0 2,9
Venezuela -2,9 28 D8 5,2 5,4 5,8

Grafico 7. Proyeccion del PIB
Fuente: (Circulo de Estudios Latinoamericanos, s.f.)

Producto Interno Bruto

32

Para el calculo, se realiza el proceso de estimacion bajo la metodologia del PDNA

(Evaluacion de Necesidades Post-Desastres), donde se estima que las perdidas reales desde

marzo a diciembre del 2020 representan un -7,2%, y un decrecimiento de la economia

ecuatoriana en 6.44%; esta cifra bajo sobre las proyecciones iniciales realizadas por el Banco

Mundial; de este valor los principales sectores que representaron pérdidas fueron: “Comercio
(USD 5.514,9 millones), turismo (USD 1.809,7 millones) y manufactura (USD 1.716,8
millones); mientras que, a nivel pablico, sobresale el sector de la salud con USD 2.886,2

millones.” (Ecuador, Banco Central , 2021)
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Gréfico 8. PIB trimestral
Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2021)

Como se demuestra el sector donde pertenece la “Importador Ferretero Trujillo Cia.

Ltda.”, ha sufrido un desplome importante en sus finanzas lo que causa una amenaza para las

operaciones de la empresa.



Valor Agregado Bruto (VAB)

El Valor Agregado Bruto, es un indicador a nivel macro econémico que mide el valor
creado por un sector industrial, un pais, una region: por lo tanto, es el valor del conjunto de

bienes y servicios que se producen dentro del pais o de la region durante el tiempo descontando

los impuestos y los consumos intermedios (Economipedia, s.f.).

Basado en este concepto el (Ecuador, Banco Central , 2021), presenta las afectaciones

que tienen los sectores como resultado del efecto del COVID-19 en las pérdidas netas,

representadas a traves de tasas de variacion del Valor Agregado Bruto (VAB), es asi que:

La industria méas afectada corresponde a Alojamiento y Servicios de comida, con una caida de
26,2% del VAB, seguida de la Industria ensefianza y Servicios de salud, con una reduccion de
15,1%; vy, en tercer lugar, los servicios de Transporte y almacenamiento, con una disminucion
del 13,6% del VAB. En contraste, se presentaron dos industrias que tuvieron crecimientos en
el afio 2020 con respecto al afio anterior, estas son: Petr6leo y minas 1,8% y Acuiculturay pesca
de camardn 1,8%; la primera se explica por la expansién en la explotacion de minerales
metalicos como cobre y plata, que no se vieron fuertemente afectados a nivel anual por la
pandemia, la segunda se relaciona con la actividad del camarén procesado, que tuvo un

incremento en el 2020 debido a una mayor demanda externa de este producto (Ecuador, Banco

Central , 2021),
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visto afectadas por la restriccion a la movilidad y el normal desenvolvimiento de las actividades

comerciales.
Inflacion
El término de inflacidn de acuerdo a (Erréez, s.f.) mide:

El porcentaje de variacion del indice de precios al consumidor. Este indice es un promedio
ponderado de precios de bienes y servicios de consumo en la economia, en el que las
ponderaciones dependen de la participacion de cada uno de los tipos de bienes y servicios en el

gasto de los consumidores.

Por lo tanto, este término de inflacion es definido como el incremento o reduccion de
los precios tanto de bienes y servicios durante un periodo prolongado de tiempo y afecta a todos
los sectores de la economia, es decir a una mayor inflacién perjudica a aquellas personas que
poseen ingresos bajos, de esta manera las personas compran y gastan menos y de esta manera
se prioriza las compras de acuerdo a las necesidades, dejando de lado a sectores tales como

educacion e incluso comercio.

El Ecuador, hasta diciembre del 2020 tenia una deflacion, es decir un fendmeno
caracterizado por inflaciones negativas probablemente por la pérdida de capacidad econémica
que dificulta la compra y adquisicion de productos o servicios. A partir, de enero del afio 2021
la inflacion pasa a ser positiva llegando a una variacién en abril de 0,35%. (Ecuador, Banco
Central , 2021)
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Gréfico 10. Inflacién anual
Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2021)
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De los cuales 7 divisiones de consumo la inflacion fue positiva siendo educacion,
transporte, bienes y servicios diversos, el rubro de Alimentos, fue el que presentd incrementos
en el pico del confinamiento (abril, mayo y junio 2020), los precios de los alimentos registraron
un incremento anual en junio de 3.25%; mientras que se registraron valores negativos en

sectores como prenda de vestir, calzado, recreacion y cultura como se muestra a continuacion.
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I .
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Gréfico 11. Inflacién por divisiones de consumo
Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2021)

Con este andlisis se observa que los productos que vende la “Importador Ferretero
Trujillo Cia. Ltda.”, poseen una inflacion positiva lo que probablemente represente un alza de

los precios tanto en bienes y servicios diversos.
Importaciones

En cuanto a las compras de los bienes en el exterior es decir importaciones, el COVID-
19 contrajo la demanda agregada y con ella las importaciones. En términos de volumen, las
importaciones petroleras para el afio 2020 (derivados de petroleo), reflejaron una contraccién
de 14.6% respecto al afio 2019; mientras que, la menor caida en términos fisicos corresponde

a las no petroleras con una tasa de -9.6%
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Impartaciones Petroleras (P) ¥ No Petroleras (Np)
Miliones de USD, miles de toneladas y barriles, Perfode 2017 - 2020
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Gréfico 12. Importaciones
Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2021)

Hallazgo factor econémico

Dentro del andlisis del factor econémico, se identifica como amenaza a la reduccion del
Producto Interno Bruto (PIB), la disminucion del VAB, al igual que la inflacion y la reduccion
e importaciones lo que han afectado la disponibilidad de ciertos productos que comercializa y

distribuye la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”.
Factor Social

Para el andlisis del factor social, se analiza variables relacionadas con remesas, empleo,
desempleos apoyados por la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
(ENEMDU), con sus indicadores laborales presentados y publicados en el mes de diciembre
de 2020.

Remesas desde el exterior

El anélisis de las remesas desde el exterior, se analiza desde el afio 2016, donde se
observa que las remesas se incrementan anualmente en los tres trimestres, excepto en el primer
trimestre de todos los afios. Para el afio 2020, se desploma en un 16% en el primer trimestre,
llegando a los 677 millones de ddlares para el segundo trimestre del 2020 siendo el punto mas
bajo desde el 2016. Sin embargo, se recupera en el tercer trimestre a 953 millones, terminando
el aflo 2020 en 986 millones es decir el incremento mas fuerte desde el 2016 con una variacion

del 17% a pesar de los efectos globales por la pandemia COVID-19 que afectaron a paises
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como Estados Unidos, Italia y Espafia donde se radican el mayor porcentaje de migrantes

ecuatorianos.
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Grafico 13. Remesas en el exterior
Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2020)

Empleo

Como se demuestra por efectos del COVID-19 entre marzo y diciembre 2020, la

economia decrece en 6,44%, por ese mismo efecto, el empleo equivalente a tiempo completo

se redujo en 6,91% con una variacion en el empleo de -532, 359 (Ecuador, Banco Central ,

2020). Si se toma en cuenta, el analisis con respecto al empleo y las industrias en la pérdida

por COVID — 19, el sector comercio al que pertenece de “Importador Ferretero Trujillo Cia.

Ltda.”,

la pandemia como se observa a continuacion.

Industrias CICN Pérdidas de empleo
Alojamiento y servicios de comida 127,446
Comercio 98,399
Construccion 63,014
Transporte y almacenamiento 54635
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 53,259
Manufactura (excepto refinacién de pefrdlea) 51,353
Actividades profesionales, técnicas y administrativas 30,564
Ensefianza y Servicios sociales y de salud 14,143
Otros Servicios (1) 14,009
Adminisiracion piiblica, defensa; planes de seguridad social obligatoria 11734
Servicio doméstico 7,801
Suministro de electricidad y agua 6,026
Correo y Comunicaciones 2,049
Actividades de servicios financieros y seguros 2,042
Pesca (excepto camardn) 523
Refinacion de Petrdleo 9
Acuicultura y pesca de camaron -835
Pefréleo y minas -3,813

Gréfico 14. Perdidas de empleo por industria
Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2020)

se sitla en el segundo lugar por pérdidas de empleo con 98.399 empleos perdidos por
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Composicion de la poblacion con respecto al empleo y desempleo

Este analisis acerca de la composicion de la poblacion, inicia con la poblacion en edad
de trabajar a nivel nacional de acuerdo a la ENEMDU se incrementa de diciembre a 2019 al
2020 en 171.000 personas. En un segundo momento, se observa que la poblacion
econdomicamente activa se ha reducido en 9000 personas esta disminucion puede reflejar la
suspension temporal de actividades dadas por las condiciones del COVID - 19 con la espera

de retomarlas (Ecuador, Instituto Nacional Estadisiticas y Censos, 2020).

Para continuar, con la composicién se realiza el andlisis de la poblacién con empleo,
donde se reduce en 99000 personas de diciembre del 2019 a diciembre del 2020, este efecto es
consecuencia del confinamiento a causa de la pandemia de COVID -19. Cabe sefialar que la

poblacion con empleo se divide en:

e Empleo adecuado / pleno
e Subempleo

e Empleo no remunerado

e Otro empleo no pleno

e Empleo no clasificado

EMPLEO ADECUADO / SUBEMPLEO EMPLEO NO OTRO EMPLEO NO EMPLEO NO
PLENO REMUNERADO PLENO CLASIFICADO

® Diciembre /19 = Diciembre /20

Grafico 15. Poblacion con empleo
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional Estadisiticas y Censos, 2020).

En cuanto, al empleo adecuado como se observa en el grafico se reduce en 650.000

causado justamente por el COVID donde se perdio esta importante cantidad de empleos,
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mientras que el subempleo se incrementa en 392.000 debido a los nuevos tipos de contratos
laborales, de igual manera con el incremento de empleo no remunerado que subi6 en 105.000
todas a causa del COVID - 19.

Programas de vivienda social “Casa para todos”

Uno de los ofrecimientos de campafia realizado por el presidente Lenin Moreno fue la
de construccién de viviendas, este programa tenia como finalidad la disminucion del déficit
habitacional y el incremento del nimero de hogares con vivienda propia digna, ademas de
incrementar el empleo en el sector del comercio y la construccion, pero las metas del programa
fueron cambiando pasando de 325.000 viviendas planificadas, fueron ajustadas para el 2018
en 220.000 viviendas y nuevamente reajustadas por la pandemia COVID — 19 en 142.000
viviendas; de estas de acuerdo al Ministerio de Vivienda para el 28 de abril se construyeron
algo como 123.000 viviendas (El Universo, 2021).

Hallazgo gerencial factor social

Los hallazgos dentro del analisis del factor social son una amenaza dentro del sector
comercial “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, como se observa una reduccion en el
empleo formal o adecuado, ademas el incremento del empleo no adecuado causado por la crisis
del COVID -19 y por lo tanto la reduccién del dinero para el comercio ademas de la caida de
empleos dentro del sector de comercio tanto a nivel privado como también el empleo en las
obras emblematicas en obras publicas como es el programa “Casa para todos”, de donde se

realizan 200.000 casas de lo planificado lo que representa menos empleo.
Factor Tecnoldgico

Para el analisis del factor tecnoldgico, se parte de la realidad que las ferreterias a nivel
nacional debieron cerrar sus puertas debido a la pandemia COVID — 19 por cuarenta dias de
acorde a las restricciones impuestas por el Estado, luego de ese cierre obligatorio las ferreterias
se enfrentan a una nueva apertura pero con recursos limitados y con el dato que el 92% de
dichas ferreterias a nivel nacional venden al por menor y con escasas plataformas digitales y
aplicaciones que les permita cambiar y ampliar su cobertura mediante estas aplicaciones que

hoy por hoy son basicas en la comercializacion digital.
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Cada vez es mas necesario poder acompafar las técnicas de ventas tradicionales que
utilizan nuestros vendedores con la tecnologia, porque nos facilita y optimiza la relacion con
nuestros clientes ofreciendo un valor afiadido al establecimiento. Dado estas nuevas técnicas
Ilega al pais la aplicacion especializada, de acuerdo a (Revista Ekos, 2020), la aplicacion amas
grande llega a Ecuador, “T0UL, es un emprendimiento que fue lanzado al mercado este afio, en
el marco de la pandemia del coronavirus, con la meta de reunir en una app los servicios

ferreteros a nivel nacional”.
De acuerdo a (Revista Ekos, 2020), menciona que:

TUL llega al Ecuador llegé a Ecuador con la promesa de proveer a las ferreterias de productos en
tan solo cinco minutos, por medio de una aplicacién movil. El objetivo es que el ferretero, de las
tres principales ciudades del pais, pueda proveerse del 100% de los insumos para su local, desde

clavos y brochas hasta cemento y acero.

La idea de la aplicacion “es que el ferretero, de las tres principales ciudades del pais, pueda
proveerse del 100% de los insumos para su local, desde clavos y brochas hasta cemento y
acero" (Revista Ekos, 2020)

Hallazgo gerencial factor tecnolégico

Dentro del analisis del factor tecnol6gico se identifica como una oportunidad el innovar
en tecnologia en el punto de venta, tanto en sistemas de imagen y de gestién, como en

procedimientos, en seguridad y en comunicacion.

Este ultimo apartado si que es importante, ya que las redes sociales estan haciendo un
gran trabajo en favor del comercio. La comunicacién constante y personalizada genera ventas,
por lo que no debemos dejar de lado este tipo de herramientas, asi como la pagina web, que

debe ser eficaz y rapida para incrementar las ventas de las ferreterias (Revista Ekos, 2020) .
1.1.2 Analisis Microentorno mediante las 5 fuerzas de Porter

Para el analisis del microentorno se usa en la presente investigacion la metodologia de

las cinco fuerzas de Porter, es asi que (David, 2013 ) define al modelo como:

En el modelo de las cinco fuerzas de Porter, los tres pasos siguientes pueden indicar si el nivel
de competencia en una industria determinada podria permitir que la compafiia obtenga

utilidades aceptables:
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1. Identificar los aspectos o elementos clave de cada una de las fuerzas competitivas que

impactan a la empresa.
2. Evaluar qué tan fuerte e importante es cada elemento para la compafiia.

3. Tomando en consideracion la fuerza conjunta de los elementos, decidir si para la empresa

vale la pena entrar o permanecer en la industria (David, 2013 ).

E}tﬁarm]]u potencial de productos 5u5titutm)

Y

Poder de negociacion de los Rivalidad entre empresas Poder de negociacion de los
proveedores " competidoras = consumidores

[

Entrada potencial de nuevos competidores

Grafico 16. Cinco fuerzas de Porter
Fuente: (David, 2013).

Amenaza de entrada de nuevos competidores en el mercado

En esta primera fuerza, se analiza las dificultades o las facilidades que tienen los nuevos
competidores en el momento que quieren incursionar en el sector o para emprender un negocio,
el sector al cual pertenece el “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda. “es el comercio con
cédigo CIIU (G-4663). Donde se identifica la curva de experiencia con una escala de fuerza
media por cuanto esto tiene relacion con el costo de cambiar el proveedor, se dice que a mas

experiencia mayor nimero de proveedores por lo tanto el cambio es bajo.

Otro factor importante son los requisitos del capital, por cuanto para emprender un
negocio dentro del sector ferretero es alto o costoso principalmente por la tecnologia de algunos
productos y también por el costo alto de los productos con marca reconocida este factor
relacionado con el acceso de insumos de calidad es altos, por lo tanto, se convierte en una
oportunidad a ser aprovechada por la empresa “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”. En
cuanto, la identificacién de marca y producto es media porque Unicamente algunas marcas
ferreteras son conocidas a nivel local, regional y con menos intensidad a nivel nacional, este

caso seria Kiwi y Ferrisariato
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Finalmente, el ultimo factor es el relacionado con las barreras gubernamentales
implementadas por el gobierno nacional del Ecuador, donde mediante decreto se incrementa
los aranceles sobre algunos productos ferreteros esto siendo una amenaza para la

implementacién de nuevos competidores que deseen importar para abastecer sus inventarios.
Productos y servicios sustitutos

La segunda fuerza dentro de las cinco fuerzas de Porter, es la de productos y servicios
sustitutos: para este factor se encuentra una alta disponibilidad de productos sustitutos, donde
los precios se encuentran dados por el sustituto ofrecido; a tal punto que los clientes relacionan
rendimiento y calidad para la compra de productos sustitutos, por lo tanto, es una amenaza
debido a que los productos sustitutos pueden reemplazar a los productos tradicionales o de

marca reconocida.

Otro factor importante, es que el cliente del comercio ferretero no tiene problemas en
cambiar a los productos o servicios sustitutos, es decir el rendimiento relativo al precio es alto,
por lo tanto, representa una amenaza fuerte e incluso dejando de lado el tamafio de la empresa
y priorizando otros factores como cercania e incluso variedad de los productos sustitutos de las

ferreterias.
Rivalidad entre empresas competidores

La tercera fuerza, es la rivalidad entre empresas competidores actuales de la ferreteria
“Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, para el analisis de esta fuerza se toma primero en
cuenta la diversidad de los competidores, en el caso de las ferreterias de acuerdo al (El
Comercio, 2018), donde se menciona a 5.291 ferreterias; es decir, es una amenaza fuerte dentro

del sector de comercio ferretero.

Los costos fijos elevados, para las ferreterias son medios por cuanto las ferreterias del
Ecuador son pequefias y medianas con un 60% de las mismas, sin embargo, el costo fijo de
empleados y ventas se elevan de acuerdo al tamafio de la empresa. Este factor, tiene una
relacion directa con los grupos empresariales por cuanto existen pocos grupos empresariales
dentro del Ecuador los méas conocidos Kiwi y Ferrisariato, sin embargo, el crecimiento de la
demanda aumenta con los nuevos proyectos principalmente de construccion a nivel publico y

privado de esta manera se convierte en una amenaza fuerte.
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Finalmente, la diferenciacion dentro de la fuerza de competidores existentes es bajo
dado principalmente por la generalizacion de las ferreterias en el Ecuador, como lo menciona
(Mundo constructor, 2021):

En paises como Perd, por ejemplo, cerca del 80% de las ferreterias son especializadas y
solamente el 20% de ellas y las grandes cadenas son generalistas. En Ecuador, por el contrario,
cerca del 80% de las ferreterias son generalistas, en las que se puede encontrar desde clavos y
rodillos, hasta un compresor o una bomba sumergible. EI 20% restante opt6 por alguna de las

siguientes especializaciones

Por lo tanto, se convierte en una oportunidad ya que la especializacion le permite al
sector ferretero brindar servicios especializados y asesoria lo que no se genera actualmente en

el Ecuador como lo describe (Mundo constructor, 2021):

Por ejemplo, mientras en una ferreteria generalista, el cliente encontrara un portafolio reducido
de herramientas eléctricas, en las ferreterias especializadas encontrara soluciones integrales,
con el plus de asesoria y soporte post venta que la red de talleres autorizados de la marca le
otorgue. Le apostamos a esto para que el publico sienta que cuenta con un respaldo, que no solo
es comprar la herramienta, sino que, ademas, le damos la seguridad de que su eleccion fue
adecuada, y de ser necesario, tendra garantia, encontrara repuestos y recibira el soporte para

mantenimiento
Por lo tanto, se considera a esta como una amenaza media dentro del analisis.
Poder de negociacion de los proveedores

Para la cuarta fuerza del andlisis es decir el poder de negociacion de los proveedores se
topa en un primer momento es el analisis de la concentracion de proveedores, en el caso de los
comerciales ferreteros se tiene un sinnimero de proveedores, a tal punto que varias de las
ferreterias pueden cambiar de proveedor con el mismo producto, marca y calidad, pero con un

mejor precio y mejores créditos.

Este punto relacionado con la importancia que dan los proveedores al volumen de
compra, muchos de los proveedores hacen descuento de acuerdo al volumen comprado por la
ferreteria incluso la diferenciacion de productos de calidad con productos sustitutos es poco

valorada por las ferreterias que realmente buscan una mayor utilidad en cada uno de sus
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proveedores actuales o de sus proveedores futuros, por lo tanto es una oportunidad por el bajo

nivel que tienen los proveedores del sector ferretero.
Poder de negociacion de los clientes

La ultima fuerza de Porter, es el poder de negociacion de los clientes; primero se va a
empezar con el alto nimero de clientes tanto publicos como privados como ya se habia definido
anteriormente, dicho alto numero de clientes no busca diferenciacion es decir buscan estos

servicios pagando un dinero extra a otras empresas que brindan este servicio.

En cuanto, a la identificacion de la marca no se ve una diferenciacion clara con las
marcas 0 con alguna empresa, quizas los clientes son exigentes en torno a promociones e
incluso precios sobre la identificacion de marca o productos; los clientes del “Importador
Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, actualmente son las personas que pertenecen a los estratos A, B,
C+, tomando en cuenta a la Encuesta de Estratificacion Socioeconémica publicada por el

Instituto Nacional de Censos y Estadisticas en el afio 2012.

En base a este ultimo factor el poder de negociacion con los clientes representa una
amenaza alta porque la clientela no busca informacion especializada al contrario buscan
promociones y un mejor precio por los productos sean estos de marca reconocida que por un

producto sustituto.
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ITEM

FACTOR DETERMINANTE

ESCALA DE FUERZA

ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Curva de experiencia.

Requisitos de capital.

Costo al cambiar de proveedor.

Identificacion de marca.

Identificacién de producto.

o |01 [ (W (N |-

Barreras gubernamentales

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES
EXISTENTES

Diversidad de los competidores.

Costos fijos elevados.

Diferenciacién entre productos.

Grupos empresariales.

o (01 |W N [P

Crecimiento de la demanda.

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Disponibilidad de sustitutos.

Precio entre el ofrecido el sustituto.

Rendimiento y calidad comparada.

AW N [P

Rendimiento relativo al precio.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Concentracién de clientes.

Diferenciacion.

Informacidn acerca del proveedor.

g |~ (W

Identificacion de la marca.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

Concentracién de los proveedores.

Importancia del volumen para los proveedores.

1
2
3

Diferenciacion de insumos.

4

Disponibilidad de insumos sustitutos

Tabla 1. Andlisis de Porter
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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Evaluacion Fuerzas de Porter

ENTRADA DE NUEVOS

COMPETIDORES
3.30

3.20

3,
. RIVALIDAD ENTRE
PODER DE NEGOCIACIQN . A’\ S COMPETIDORES
DE LOS PROVEEDORES /

3.17

2.90 EXISTENTES
2.80

PODER DE NEGOCIACION

DE LOS CLIENTES 3.25 PRODUCTOS SUSTITUTOS

Gréfico 17 Fuerzas de Porter
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno

1.2 Andlisis interno

Para realizar el andlisis interno de la empresa “Importador Ferretero Trujillo Cia.
Ltda.”; se revisa en primer lugar un analisis y recoleccion de datos secundarios en los archivos
de la empresa, de donde se extrae en primer lugar las generalidades del “Importador Ferretero
Trujillo Cia. Ltda.”; como es su fundacion, trayectoria, ubicacion, productos, servicios,
proveedores, principales clientes entre otras variables investigadas por la recoleccion de

informacidn dentro de la empresa.

A continuacion, se presenta los resultados relacionados con la entrevista realizada a la
Gerente Administrativa de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”; donde se pregunta
sobre situaciones y un pequefio diagndstico relacionado con el funcionamiento en ventas,
marketing y a nivel administrativo. Finalmente, se muestra los resultados de la encuesta de
satisfaccion al cliente que fue realizada por la empresa por lo cual solo se detalla los resultados

significativos y Utiles para la presente investigacion.
1.2.1 Generalidades de “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”

El “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, es una empresa lider en el mercado
ferretero, con una trayectoria que data desde su creacion el 24 de abril del 2004, desde su
nacimiento la empresa tiene como actividad principal la importacion y venta de materiales de

ferreteria, brindando servicio de primera y productos de calidad a méas de 8000 clientes. Cuenta
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con centros de distribucion y venta estratégicamente ubicados en las principales ciudades del
pais. Ademas de una flota de mas de 40 camiones para una eficiente entrega, la cual se
complementa con el gran trabajo de una fuerza de mas de 120 ejecutivos de ventas ubicados a

nivel nacional.

Sin embargo, de acuerdo al cddigo CIIU en su primer nivel (G), pertenece al comercio
al por mayor y menor, en un segundo nivel a la letra G se junta el nimero 46 que menciona el
comercio al por mayor, en un tercer nivel aparece el cdédigo G4663 donde se menciona a la
venta al por mayor y menor de materiales para la construccion, articulos de ferreteria, equipo,

materiales de fontaneria y calefaccion de donde se divide en dos subniveles que son:

e (G 4663.1: Ventas al por mayor de materiales de construccion

e (G 4663.2: Venta al por mayor de articulos de ferreterias, fontaneria y calefaccién

A continuacion, se presenta un cuadro resumen sobre algunos datos de importancia que

se considere de importancia para la realizacion del presente estudio.

Razon social de la empresa Importador Ferretero Trujillo

Actividad econdémica principal Importacién y Venta de Materiales de
Ferreteria

Direccién de la matriz Guamani Barrio Matilde Alvarez,

Panamericana Sur. Quito - Ecuador

Figura Juridica Compafiia Limitada

Socios Mundo Ferretero Trujillo

Viviana Ernestina Trujillo Torres

Sucursales e Quito
e Guayaquil
e Cuenca
e Manta

e Santo Domingo

Numero de empleados 380 empleados
Pagina WEB http://importadortrujillo.com.ec/
Redes sociales Facebook /Instagram

Tabla 2. Informacion béasica
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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Logo

Gréfico 18 Logo
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

Ubicacién de la matriz

La matriz de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, est4d ubicada en el Sector

Guamani Barrio Matilde Alvarez S59 S/N PB E2C, Panamericana Sur, en la Ciudad de Quito

— Provincia de Pichincha. Sin embargo, dentro del diagnéstico la ubicacion se le considera

como un problema por la distancia del mismo con referencia al sector urbano.
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Ubicacién de las sucursales

La “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, posee actualmente cuatro sucursales
ademés de su matriz, dichas se encuentran ubicadas en la ciudad de Guayaquil, Cuenca,
Ambato, Manta y Coca; las ubicaciones se encuentran detalladas a continuacion:

e Sucursal Guayaquil

La direccion de la sucursal en la ciudad de Guayaquil, se encuentra en Bastion Popular,

Via Daule, Nro. 1 al 13, Interseccion, Manzana 92, Detras De Ecuasal.
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Gréfico 20 Ubicacién sucursal Guayaquil
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

e Sucursal Cuenca

La direcciéon de la sucursal en la ciudad de Cuenca, se encuentra en Los Cirios,

Autopista. Medio Ejido S/N San Joaquin.
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Grafico 21 Ubicacion sucursal Cuenca
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

e Sucursal Ambato

La direccion de la sucursal en la ciudad de Ambato, se encuentra en Ingahurco bajo

Calle Portugal S/N y Alemania.
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Grafico 22 Ubicacion sucursal Ambato
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)



o1

e Sucursal Coca

La direccion de la sucursal en la ciudad de Coca, se encuentra en Orellana La Joya de
los Sachas San Sebastian del Coca Palmoriente Calle 3 S/N
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Grafico 23 Ubicacion sucursal Coca
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

e Sucursal Manta

La direccién de la sucursal en la ciudad de Coca, se encuentra en Calle 4 de noviembre
y Calle 113 Sector la Aurora
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Gréfico 24 Ubicacion sucursal Manta
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)
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Servicios

Los principales servicios de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, son los que

se detallan a continuacion:

e Venta al por mayor y menor de articulos de ferreteria entre los que se encuentran
herramientas eléctricas, material eléctrico — accesorios, seguridad industrial, pintura —
accesorios, acabados de la construccion, cerrajerias y varios.

e Venta al por mayor y menor de articulos para el hogar y mascotas

e Asesoria técnica
Proveedores

Como se menciona anteriormente, los proveedores de la “Importador Ferretero Trujillo
Cia. Ltda.”, son muchos y variados sin embargo a continuacion se presenta un grafico con la

lista de proveedores constantes y con calidad de servicio y producto.
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Grafico 25 Principales proveedores
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)
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Los principales clientes de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, son los que se

detallan a continuacion:

Tabla 3. Principales clientes

COMISARIATO DEL CONSTRUCTOR

SUPER FERRETERIA BRAVO

MEGABYCACE CENTROS
FERRETEROS S. A

FERRETERIA MZ

JACOME MONCAYO JAVIER ALFONSO

SANCHEZ SABANDO DANNY

LARA PUGA REBECA MARISOL

MONCAYO PINCAY JOSE GREGORIO

PROFERMACO CIA. LTDA.

FERRETERIA PALACIOS

PAREDES ORTIZ INES MARIA

ZAMBRANO MENDOZA
MARGARITA

MARIA

DISTRIVASOR CIA LTDA

COMERCIAL J.C.

FERROTULCANAZA CIA.LTDA.

VASFERRI SCC

ALMACENES JOTAYETESAS. A

FERRETERIA DSL. (CONT)

TRUJILLO DUQUE E HIJOS CIA.LTDA.

RODRIGUEZ NIEVES ROQUE FABRICIO

Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

1.2.2 Resultados analisis interno

Para el andlisis interno de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.” realizada a la

Gerente Administrativa de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, la Sefiora Viviana

Trujillo, en una entrevista abierta es decir sin guion donde se realiza una conversacion sobre

tres procesos importantes: organizativo, financiero y de marketing con el Unico objetivo de

conocer el funcionamiento real de la empresa.

Analisis procesos gestion organizativo

La entrevista en base al proceso organizativo y de gestion administrativa se limita en

determinar fortalezas y debilidades dentro de dicho proceso; la gerente encargada del proceso,

evalUa de manera adecuada la infraestructura administrativa, con un organigrama bien definido

COmo Se muestra a continuacion:
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—

Grafico 26 Organigrama
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)
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Como se observa, en el organigrama existe puestos y cargos determinados, que sin
embargo pueden ser mejorados mediante la implementacion de una gestion por procesos para
que los procesos generen cargos, de esta manera se puede mejorar las jerarquias y el

funcionamiento de la empresa entorno a cargos y funciones.

De acuerdo a la gerente administrativa, la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”,
posee definida una misidn, es decir sabe la empresa el quienes son, a qué se dedica pero que
sin embargo menciona puede ser mejorado por cuanto es una mision no del todo clara; es
importante también sefialar que la empresa posee de igual manera una vision es decir tiene
claro sus objetivos y futuro a largo plazo, pero de igual manera manifiesta que puede ser

mejorada; a continuacion, se muestra la actual vision y mision de la empresa.

MISION:

Satisfacer los requerimientos de nuestros clientes y las exigencias del mercado
nacional, guiandonos por los mas altos estandares de servicio personalizado,
calidad y precios competitivos.

Gréfico 27 Mision
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

VISION:
Cruzar linea de frontera con productos de calidad y nuestro servicio de primera.

Gréfico 28 Vision
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

En cuanto, a los valores estan establecidos por la empresa y de acuerdo a la gerente se

manejan todos de acuerdo a como se muestra a continuacion:
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VALORES

Servicio:
Brindamos asesoria tecnica con personal altamente calificado.

Honestidad:
Siempre valorando los conceptos de honradez de nuestros maestros hsiendo claros y
transparentes.

Puntualidad:
La palabra de importador ferretero Trujillo es como una escritura en piedra

Innovacion:
Avanzando a la par con la tecnologia para que al término de un clic podamos resolver
todas sus inguietudes.

Gréfico 29 Valores
Fuente: (Importadora Trujillo, s.f.)

De acuerdo a la entrevista realizada a la gerente administrativa la empresa no cuenta
con una adecuada imagen e identidad corporativa a tal punto que el logo o los colores no son
Ilamativos y realmente necesitan una actualizacion para el manejo del logo en todas las formas

y presentaciones dentro de la empresa.

Como se menciona anteriormente, los puestos y funciones estan definidos por un
organigrama tradicional vertical con una estructura organizacional rigida pero que, sin
embargo, permite un alto liderazgo gerencial, con capacitacién constante y personal
especializado, esto contrarresta con lo mencionado de una alta rotacién de personal lo que

genera un desperdicio de recursos en la capacitacion del personal.

Otro punto, que se trata dentro de la entrevista es la presencia de infraestructura e
instalaciones Optimas tanto en la matriz con sede en Quito como también de las sucursales a
nivel nacional en ciudades importantes y grandes como Guayaquil y medianas a Ambato,
Cuenca Manta, Coca.

Analisis procesos financieros

En un segundo momento dentro de la entrevista se analiza a los procesos financieros,
donde se menciona la buena salud financiera de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”,

garantizado por un buen y variado stock tanto de productos como de marcas.
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Ademas, de acuerdo a la gerente los precios que manejan son muy accesibles incluso
mucho menores a la competencia con los mismos precios si se toma en cuenta la calidad de los
productos; pero a la vez menciona que el manejo interno de la informacion financiera es el
punto flaco de la empresa al punto que se extravian documentos de control financiero interno
lo que dificulta el quehacer diario, otra oportunidad es el amplio crédito para el pago de facturas
que posee la empresa acompafado de fuentes de financiamiento fuertes y constantes que

garantizan el funcionamiento de pagos y cobros diarios.
Andlisis procesos de marketing

Para iniciar con este andlisis se toma en consideracion los procesos de marketing
generados por la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, donde lo primero que se menciona
es el poco reconocimiento de la empresa en lugares cercanos a la parte urbana, es decir el
posicionamiento de la marca debe mejorar ostensiblemente, con los nuevos colores y logos que
deben ser acordes a las nuevas necesidades de los clientes y basadas en los nuevos

requerimientos del mercado.

Otro punto importante es la baja participacion de la empresa en procesos de innovacion
y transformacion digital, la gerente comenta que apenas tienen una pagina WEB vy presencia
en redes sociales como Facebook e Instagram lo que no garantiza la presencia en redes
especializadas de ferreterias, situacion bésica e indispensable en esta nueva situacién de

pandemia creada a partir del COVID -19.

A continuacion, se topa el punto de investigaciones de mercado o mercadotecnia con el
objetivo de conocer el estado actual del mercado ferretero y del sector como tal en la Ciudad
de Quito como en las otras ciudades donde tiene presencia la empresa; esta ausencia de
investigaciones provoca un desconocimiento de la situacion actual del sector ferretero lo que
hace casi imposible generar estrategias de marketing encaminados a la mejora de servicios y
no quedarse con promociones aisladas o descuentos en productos sin un mayor conocimiento
de los mismos, finalmente, la gerente sefiala que no existe un presupuesto adecuado para
procesos de marketing lo que ha generado poca presencia en el mercado digital e incluso graves

errores como horarios extendidos sin un estudio que avale dichas situaciones.

En cuanto, a la satisfaccion del cliente es decir del proceso post venta la gerente
menciona que no se han realizado encuestas o estudios que puedan determinar la satisfaccién

y necesidades reales dentro del sector, no se puede contralar a los clientes por cuanto no existe
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indicadores y tampoco estadisticas que mencionen una base de datos de clientes o clientes
potenciales, toda esta situacion se traduce en una falta de fidelizacion y retencion de clientes

para la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”.
1.3 Resumen de resultados de aplicacion de encuesta

La encuesta para determinar algunas variables importantes con respecto al diagnostico
de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”. se lo realiza mediante el Google Forms, razon
por la cual Unicamente se expresa los principales hallazgos basados en las respuestas dadas por
los 100 clientes entrevistados, dichos hallazgos se encuentran sefialados en las matrices EFE y

EFI.

Tabla 4. Hallazgos sobre resultados de la encuesta

PREGUNTA

HALLAZGO

2. Indique, qué productos compra

con regularidad dentro de la
Importadora Trujillo

3. Cémo conocid a la Importadora
Trujillo

4. COmo evaluaria a nuestro
personal?

5. Como le pareci6 los precios e
instalaciones del local que visit6?

6. Cémo le parece la ubicacion del
local que visitd

7. Mediante que medios
publicitarios quisiera recibir
informacién de promociones y
ofertas

8. Recomendaria nuestro servicios y
productos a otras personas

La mayoria de clientes expresa que sus compras son
herramientas manuales, seguidos por ferreteria en
general.

El porcentaje de mayor de clientes sefiala que conocid
a la empresa por recomendacion de Boca en Boca,
seguido por publicidad, lo que genera la deficiencia
de poca presencia en redes sociales.

El 80% de los clientes sefialan que el personal que los
atendid, fueron muy eficientes en cuanto a la atencion
y resolucion de inquietudes

El 90% de los clientes saben manifestar que el precio
es muy adecuado con la calidad de los productos
mientras que las instalaciones también consiguen un
porcentaje alto de muy adecuado.

El 40% sefiala que adecuado, mientras que el 60%
restante manifiesta no sentirse a gusto con la
ubicaciéon del local que visitaron un punto importante
a tener en cuenta.

Casi el 100% de los clientes manifiestan su deseo de
conseguir informacion de ofertas y descuentos
mediante redes sociales como Facebook y WhatsApp.

El 100% de los clientes recomendaria a la
“Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”. a otras
personas, lo que garantiza la buena atencion y calidad
de los productos que se venden.

Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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1.4. Resumen de factores externos e internos

Para el andlisis de factores externos e internos de la “Importador Ferretero Trujillo Cia.
Ltda.”, se trabaja tanto con la matriz de evaluacion de factores externos EFE, donde se coloca
todas las amenazas y debilidades, a continuacion, la matriz de factores internos EFI donde se

coloca oportunidades y debilidades encontradas de igual manera en el diagnaostico.
1.4.1. Matriz EFI - Evaluacion de Factores Externos

Tabla 5. Matriz EFE

Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)
No. Factor critico de éxito Peso | Calificacion Peso
Ponderado
Oportunidades
Aumento de remesas enviadas desde el
1 |exterior 0,05 4 0,20
Programas de vivienda promovido por el
2 |gobierno 0,04 4 0,16
3 | Acceso a informacién especializada 0,06 4 0,24
4 | Acceso a TIC's especializados 0,07 3 0,21
5 | Altos requerimientos de capital e inversion 0,05 3 0,15
6 [Bajo nivel de negociacién proveedores 0,06 4 0,24
7 | Poca identificacion con marcas ferreteras 0,09 4 0,36
Subtotal ponderado de fortalezas 1,56
Amenazas

1 [Disminuciones de importaciones 0.05 3 0.15
2 | Recesion econdmica ecuatoriana 0,08 2 0,16
3 | Inflacién mensual en productos relacionados | 0,06 2 0,12
4 | Incremento de aranceles a productos ferreteros | 0.06 3 0,18
5 | Alto desempleo en Ecuador 0,05 3 0,15
6 [Reduccién del empleo adecuado 0,07 2 0,14
7 | Reduccion del PEA sector comercio 0,06 2 0,06
8 [Alto nivel negociacion de clientes 0,05 3 0,15
9 [Alto nimero de competidores 0,1 3 0,3
Subtotal ponderado de debilidades 1,41
Totales 1 2,97

Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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Se observa en la matriz EFE, la identificacion de 7 oportunidades y también 9
amenazas, después de asignar un peso Yy una calificacion se obtiene un resultado de 2,97 lo que
significa que el ambiente externo junto con sus factores externos es favorable para la
“Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.” y, por lo tanto, puede ser aprovechado por la empresa
para mejorar su posicionamiento en el mercado ferretero.

1.4.2 Matriz EFI - Evaluacion de Factores Internos
Tabla 6. Matriz EFI

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)
No. Factor critico de éxito Peso | Calificacion Peso
Ponderado
Fortalezas
1 | Alto liderazgo gerencial 0,03 3 0,09
2 | Capacitacion constante hacia el personal 0,05 4 0,20
3 | Acceso a fuentes de financiamiento 0,02 3 0,06
4 | Asesoramiento personalizado entrega inmediata 0,03 3 0,09
5 | Amplio crédito para el pago de facturas 0,02 2 0,04
6 | Descuentos por ventas al por mayor 0,03 3 0,09
7 |Logistica propia 0,07 3 0,21
8 | Especializacion del talento humano 0,03 4 0,12
9 | Excelente stock y variedad en productos 0,06 3 0,18
10 |Buena situacion financiera 0,02 2 0,04
11 | Infraestructura e instalaciones Optimas 0,04 3 0,12
12 |[Precios accesibles 0,05 3 0,15
13 [ Calidad de productos 0,06 3 0,18
14 |Presencia de sucursales a nivel nacional 0,03 3 0,09
Debilidades

1 [ Ubicacion geogréafica de la empresa 0,05 1 0,05
2 | Bajo conocimiento situacion actual del mercado 0,06 1 0,06
3 | Mal manejo interno de la informacion 0,04 2 0,08
4 | Manejo inadecuado estrategias de marketing 0,06 2 0,12
5 | Bajo seguimiento a los clientes 0,08 2 0,16
6 [Rotacion del personal 0,06 1 0,06
7 | Baja innovacion y transformacion digital 0,02 1 0,02
8 | Horarios extendidos 0,03 2 0,06
9 | Escasos recursos destinados marketing 0,06 2 0,12
Totales 1 2,39

Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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En base al analisis de los factores internos se determina 14 fortalezas y también 9
debilidades dentro de la “Importador Ferretero Trujillo Cia. Ltda.”, en cuanto a los resultados
la matriz de factores internos nos da un resultado de 2,39 lo que resulta debajo de la media de
2,5 lo que indica que el factor interno es débil dentro de la empresa por lo cual debe ser

trabajado en base a estrategias.
1.4.3 Matriz FODA

Con los resultados ponderados de la matriz EFE y EFI se seleccionan a los 5 factores
mas relevantes con respecto a fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para crear la

matriz FODA como se muestran a continuacion

@ .
; Matriz DAFO
TRU J“.Lol Importadora Ferretero Trujillo CIA LTDA

Fortalezas O  Debilidades (+]
+ Logistica propia » Manejo inadecuado estrategias de marketing
+ Calidad de los productes + Bajo seguimiento en clientes
o Excelente stock y variedad en productos » Escasos recursos destinados marketing
+ Capacitacion constante hacia el personal » Bajo conocimiento situacidn actual del mercado
+ Infraestructura e instalaciones dptimas « Rotacion del personal

Oportunidades © Amenazas (+]

+ Aumento de remesas enviadas desde el exterior

+ Programas de vivienda promovido por el gobierno
o Accesoainformacion especializada

+ Accesoa TIC's especializados!

+ Bajo nivel de negociacion proveedores

« Incremento de aranceles a productos ferreteros
« Recesidn econdmica ecuatoriana
+ Reduccidn del empleo adecuado
+ Alto nivel negociacion de clientes
+ Disminuciones de importaciones

Grafico 30 FODA
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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CAPITULO 11

2. ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING

2.1. Objetivos del plan

A continuacion, se presenta la propuesta desarrollada del plan de marketing, para ello
se plantea, en primer término, elementos componentes que apoyan la construccion de la

propuesta:
2.1.1. Filosofia empresarial

Entre los cambios que se desea implementar en Importador Ferretero Trujillo se

encuentra la mejora en la formulacién de la Mision y Vision que a continuacion se presenta:
Mision Actual

“Satisfacer los requerimientos de nuestros clientes y las exigencias del mercado nacional,
guiandonos por los mas altos estandares de servicio personalizado, calidad y precios

competitivos”.

Mision Propuesta

“Proveer soluciones a nuestros clientes
mediante la entrega oportuna de
productos y materiales de ferreteria con

= ‘ los mas altos estandares de servicio,

calidad y precio”.

Grafico 31 Mision
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno

Vision Actual

Cruzar linea de frontera con productos de calidad y nuestro servicio de primera.
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Visién Propuesta

Ser reconocidos como lideres nacionales

en la provision de productos y materiales

de ferreteria, comprometidos en cumplir
: ‘ con las exigencias de nuestros clientes.

Gréfico 32 Vision
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno

Valores

‘ HONESTIDAD RESPONSABILIDAD

PUNTUALIDAD TRANSPARENCIA )

@ INNOVACION TYIN SERVICIO |9

Gréfico 33 Valores
Elaborado por: Moénica Patricia Molina Mancheno

2.1.2. Objetivos Generales

Incrementar la rentabilidad

Incrementar la satisfaccion del cliente

Incrementar la participacion en el mercado

Incrementar la productividad
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2.1.3. Objetivos Especificos
e Garantizar la sostenibilidad financiera
e Mejorar la calidad del servicio
e Posicionar nuevos segmentos de mercado
e Fortalecer las capacidades y habilidades de los colaboradores

2.1.4. Segmento del mercado

Segmentacion clientes
Segmentacion Geografica:

Empresas ubicadas en las ciudades de Quito,
Guayaquil, Cuenca, Manta y Santo Domingo.

Segmentacion Demografica:
Antigliedad minima cinco afnos en el mercado.

Segmentacion Psicografica:
Empresas medianas y pequenas que venden
materiales e insumos ferreteros.

Gréfico 34 Segmentacion de clientes
Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno

Segun (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012) la actividad
ferretera se encuentra clasificada con el Codigo G4663 denominada Venta al por mayor de
materiales para la construccion, articulos de ferreteria, equipo, materiales de fontaneria

(plomeria o gasfiteria) y calefaccion.
2.2. Estrategias

Con el fin de construir la propuesta de Marketing Mix, se consideran los factores
identificados en la Matriz FODA y a partir de ello se realiza un cruce de variables con el fin de

definir estrategias:



Tabla 7. Estrategias de Marketing
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FORTALEZAS

DEBILIDADES (D)

1 Alto liderazgo gerencial 1 Ubicacién geogréafica de la empresa
2 Capacitacion constante hacia el personal 2 Bajo conocimiento de la situacion actual del mercado
3 Acceso a fuentes de financiamiento 3 Mal manejo interno de la informacién
4 Asesoramiento personalizado y entrega inmediata 4 Manejo inadecuado de las estrategias de marketing
5 Amplio crédito para el pago de facturas 5 Bajo seguimiento a los clientes
6 Descuentos por ventas al por mayor 6 Rotacion del personal
7 Logistica propia 7 Baja innovacion y transformacion digital
8 Especializacion del talento humano 8 Horarios extendidos
9 Excelente stock y variedad en productos 9 Escasos recursos destinados marketing
10 Buena situacion financiera 10
11 Infraestructura e instalaciones 6ptimas 11
12 Precios accesibles 12
13 Calidad de productos 13
14  |Presencia de sucursales a nivel nacional 14
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
1 JAumento de remesas enviadas desde el exterior
2 |Programas de vivienda promovido por el gobierno
3 JAcceso a informacion especializada
4 |Acceso a TIC's especializados F7-04 Sfcfctif:t?)r los recursos necesarios para la entrega del 04-D7 |Fortalecer la utilizacion de las principales redes sociales
5 | Altos requerimientos de capital e inversion
6 |Bajo nivel de negociacion proveedores
7 JPoca identificacion con marcas ferreteras F2-O7 |Fortalecer la calidad de atencion al cliente D9-O7 |Desarrollar en el cliente una adecuada experiencia en su visita
AMENAZAS (A) ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
1 |Disminuciones de importaciones F14-O7 |Desarrollar Branding de marca
2 |Recesion econdmica ecuatoriana
3 |Inflacién mensual en productos relacionados
4 |Incremento de aranceles a productos ferreteros F12-A4 \Ifz:]attaﬂecer un modelo para el calculo del precio de
5 JAlto desempleo en Ecuador
6 JReduccién del empleo adecuado
7 |Reduccidn del PEA sector comercio
8 | Alto nivel negociacion de clientes D9-A8 |Fortalecer la entrega adecuada del servicio
9 JAlto nimero de competidores D1-A9 |Fortalecer las relaciones contractuales con el cliente

Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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2.3. Mix de Marketing

Una vez definidas las estrategias, corresponde desarrollar acciones sobre cada una de
ellas, por ello se construye el Marketing Mix, aplicando las Ochos P’s del Marketing de

Servicios:
2.3.1. Producto

La propuesta del presenta trabajo de investigacion, pretende enfocarse en fortalecer la
marca de Importador Ferretero Trujillo, para ello se apela a refrescar e innovador su imagen

por medio de desarrollar el branding de marca.

Disefio marca actual

TRUJILLO/

Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno

Disefio marca sugerida

o ThUD

" Importador Ferretero

Gréfico 36 Marca sugerida
Elaborado por: Moénica Patricia Molina Mancheno

Se considera que la marca sugerida mantiene la esencia del logo anterior, donde se

sugiere que la empresa tiene un alcance mundial, por ello la presentacion de un globo terraqueo
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que en la propuesta actual se presenta con una figura mas estilizada acorde a los nuevos
tiempos, ademas se identifica el nombre de la empresa y la actividad que desarrolla. Por otro
lado, se presenta el manejo de branding que se lleva a cabo con el fin de lograr un mayor
posicionamiento en el mercado. A continuacion, se presentan canales varios para manejo de la

marca:

Gréfico 37 Tarjeta de presentacion
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno

Grafico 38 Redes sociales
Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno
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Gréfico 39 Uniformes
Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno

2.3.2. Plaza

Con el fin de fortalecer las relaciones contractuales con el cliente, Importador Ferretero
Trujillo cuenta con una sede matriz ubicada en Quito, en Guamani, Barrio Matilde Alvarez,
Panamericana Sur; asi como con sedes ubicadas en las ciudades de Guayaquil, Cuenca, Manta
y Santo Domingo. Los clientes se acercan y reciben su atencion en las oficinas, sin embargo,

cuenta con entrega de mercaderia a la direccion que estos deseen recibir.

En ese sentido se implementa el servicio delivery, que tiene como fin especifico la
entrega de la mercaderia en las instalaciones fisicas del cliente. Por ello se crea una aplicacion

APP por medio del cual el cliente puede ponerse en contacto y realizar su pedido
2.3.3. Precio

Con el fin de establecer un modelo para el calculo del precio de venta de los productos
se consideran ingresos, gastos y costos que se generan en las operaciones de la empresa, sin
dejar de considerar los precios de la competencia. Por ello se trabaja con el Método de Margen

con Utilidad aplicando el siguiente método:

e Enun primer momento se aplica la Ecuacion de Costo Unitario:

CF

CU=CV+ Unidades vendidas
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Donde:

CU: Costo unitario
CV: Costo variable
CF: Costo fijo

Y luego se determina el precio con margen de utilidad, para lo que se aplica la

siguiente formula:

cu

PM = 1 — rentabilidad deseada

Donde:

CU: Costo unitario
PM: Precio con margen
2.3.4. Promocion

A través de esta estrategia se pretende fortalecer la utilizacion de las principales redes
sociales, esto con el fin de posicionar la marca a través de dar a conocer los productos y crear

la necesidad para su compra. Por ello es necesario trabajar en:

e La construccion de las redes sociales donde se expone informacion relacionada con
los productos, asi como detalle de los usos que se les da y datos informativos que

puedan ayudar y guiar al cliente.

e Gestionar un espacio virtual dirigido a resolver dudas y preguntas, la revision de esta

area debe ser diaria con el fin de que el cliente sea atendido inmediatamente.

e Realizacion de concursos periddicos con el fin de que los clientes estén visitando
constantemente las redes sociales, para ello se planea utilizar el email marketing con

el fin de contactarlos.

e Realizar la entrega de regalos y obsequios, especialmente cuando se promocione un
producto nuevo, en determinadas épocas del afio 0 en meses que se requiera

incrementar las ventas.
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2.3.5. Personas

La finalidad de desarrollar una estrategia de personas tiene como objetivo fortalecer la
calidad de atencion al cliente. Para ello es necesario el desarrollo de programas de capacitacion
en los siguientes temas considerados como importantes para Importador Ferretero Trujillo:

Habilidades blandas, con ello se busca mejorar la comunicacion, la negociacién y el trabajo

en equipo.
e Mejora continua, enfocado al conocimiento y la gestién de los procesos organizacionales.
e Seguridad y salud ocupacional, que tiene como fin crear una cultura de prevencion laboral.

e Conociendo el producto, enfocado a todos los colaboradores estén de una u otra manera
relacionados con clientes, proveedores y la gestion de los productos.

e Cumplimiento obligatorio, donde se revisan temas relacionados con normas y reglamentos

internos y de la industria.
2.3.6. Procesos

En este punto es importante la identificacion y el desarrollo de los procesos de la
empresa, que tiene como fin fortalecer la entrega adecuada del servicio, detallados a

continuacion:
e Procesos Estratégicos: Gestion Estratégica.

e Procesos Misionales: Gestion Comercial, Gestién de Compras o Inventarios y
Gestion de Despacho.

e Procesos de Apoyo: Gestion de la Calidad, Gestion Financiera y Gestion

Administrativa.



Requerimientos
del cliente

ESTRATEGICOS

Gestién Estratégica

N

MISIONALES

. . Gestion de Compras Gestion de
Gestion Comercial )

o Inventarios Despacho

Gestién de la Gestion

Calidad

Gestion Financiera

Administrativa

APOYO

Requerimientos
del cliente

Gréafico 40 Mapa de procesos
Elaborado por: Moénica Patricia Molina Mancheno

2.3.7. Evidencias fisicas

Con el fin de desarrollar en el cliente una adecuada experiencia en su visita, s necesario

entregar sefiales tangibles a nuestros clientes, se pretende desarrollar:

Disefio eficaz de las evidencias fisicas, con la ubicacién estratégica de una muestra de

productos a la vista de los clientes, donde consten detalles técnicos de los mismos.

e La nueva marca estara presente en cada espacio de los locales, de esta manera se pretende

posicionarla entre los clientes.

e El aspecto general de las instalaciones fisicas de la empresa estd adaptado con el fin de
entregar comodidad y confort al cliente, asi como una ubicacion adecuada de los productos.

2.3.8. Productividad

Con el fin de gestionar los recursos necesarios para la entrega del servicio, se deben

Es importante que los espacios cuenten con luminosidad y ventilacion.

prestar atencion a una serie de factores que a continuacion se plantea:
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e Planificacion en todos los niveles de la empresa, considerando el Plan Estratégico
como el paraguas de la planificacion y que cada departamento o area se articulen con

sus propios planes a este macro.

e Los colaboradores, quienes deben ser seleccionados de una manera adecuada,
cumpliendo un perfil especifico, y quienes deberan siempre recibir capacitaciones en

relacion a sus necesidades puntuales.
e Tecnologia, para la gestion de las operaciones y a todo nivel de la empresa.

e Indicadores de gestion y medicion, que permitan determinar si los objetivos se estan

cumpliendo y de no ser asi, realizar los ajustes necesarios.
2.4. Plan de Marketing

Considerando toda la informacion detallada con anterioridad, a continuacion, se
presenta el Plan de Marketing propuesto, donde se visualiza la articulacion que existe entre

Mision, Vision, Objetivos Generales, Objetivos Especificos y Estrategias:
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Tabla 8. Plan de Marketing

MISION VISION OBJETIVOS GENERALES OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGIAS

Establecer un modelo para el calculo del
precio de venta

Incrementar la rentabilidad Garantizar la sostenibilidad financiera
Gestionar los recursos necesarios para la
entrega del servicio
Desarrollar en el cliente una adecuada
experiencia en su visita
) . Ser reconocidos como lideres | Incrementar la satisfaccion del cliente Mejorar la calidad del servicio
Proveer soluciones a nuestros clientes . L
. nacionales en la provision de Fortalecer la entrega adecuada del
mediante la entrega oportuna de . .
. , productos y materiales de servicio
productos y materiales de ferreteria , .
, , ferreteria, comprometidos en
con los mas altos estandares de . . . e, .
.. . . cumplir con las exigencias de Fortalecer la utilizacion de las principales
servicio, calidad y precio. . .
nuestros clientes. S - redes sociales
Incrementar la participacion en el mercado Posicionar nuevos segmentos de mercado

Desarrollar Branding de marca

Fortalecer la calidad de atencion al

: - li
Fortalecer las capacidades y habilidades de los B

Incrementar la productividad
colaboradores .
Fortalecer las relaciones contractuales

con el cliente

Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno




2.4.1. Metas e Indicadores
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Con el fin de monitorear el cumplimiento de los Objetivos Especificos, se plantean metas e indicadores, factores que permiten medir el

avance de estos:

Tabla 9. Metas e indicadores

OBJETIVOS ESPECIFICOS

ESTRATEGIAS

META

INDICADORES

Garantizar la sostenibilidad financiera

Establecer un modelo para el calculo del
precio de venta

Gestionar los recursos necesarios para la
entrega del servicio

Disminuir costos y gastos en un 1% anual

Porcentaje de disminucidn de costos y gastos

Mejorar la calidad del servicio

Desarrollar en el cliente una adecuada
experiencia en su visita

Fortalecer la entrega adecuada del servicio

Incrementar la satisfaccion del cliente en un 5% anual

Porcentaje de clientes satisfechos

Posicionar nuevos segmentos de mercado

Fortalecer la utilizacién de las principales
redes sociales

Desarrollar Branding de marca

Incrementar un 5% anual la participacién en el mercado

Porcentaje de participacion en el mercado

Fortalecer las capacidades y habilidades de los
colaboradores

Fortalecer la calidad de atencidn al cliente

Fortalecer las relaciones contractuales con
el cliente

Mejorar en 1% anual los estandares de atencion al cliente

Porcentaje de mejora en tiempos de
respuesta

Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno
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2.4.2. Planes Operativos Anuales

Como siguiente punto, se disefian los Planes Operativos Anuales donde se plasman las estrategias orientadas al cumplimiento de los
Obijetivos establecidos. En estos documentos se incluyen Objetivos Generales, Objetivos Especificos, Estrategias, Metas, Indicadores, Presupuesto

y Cronograma. A continuacion, se detallan los mismos:

2.4.2.1. Plan Operativo Anual para Gestion de Recursos
Tabla 10. Plan operativo anual 1

OG1: Incrementar la rentabilidad.

OE1: Garantizar la sostenibilidad financiera.

E1: Establecer un modelo para el calculo del precio de venta.

E2: Gestionar los recursos necesarios para la entrega del servicio.

POA GESTION DE RECURSOS

junio 2021-julio 2022 Recursos
N° Actividad Responsable . 8 o (,_) 5 O % m S(: % 2 > " Material - )
2 Q18|88 |a|&d|HE|[S|2|S 2 umanos ateriales inancieros

1 Realizar estudio de costos y gastos operativos

y no operativos
2 | Disefiar el modelo para establecer precios Area a. Equipos de

Administrativa- 4 Computacion. | ¢ 500,00
Fi - b. Utiles de

3 Formulacién de la planificacion estratégica Inanciera oficina

institucional
4 Disefio de programa de capacitacion para

colaboradores

Elaborado por: Ménica Patricia Molina Mancheno



2.4.2.2. Plan Operativo Anual para Mejora del Servicio

Tabla 11. Plan Operativo Anual No 2
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OG2: Incrementar la satisfaccion del cliente.

OE2: Mejorar la calidad del servicio.

E1: Desarrollar en el cliente una adecuada experiencia en su visita.

E2: Fortalecer la entrega adecuada del servicio.

POA MEJORA DEL SERVICIO

junio 2021-junio 2022 Recursos
N° Actividad Responsable 40| a | k]| > W |m|X|x|>|=z
P O | O | W|O©|Oo el z|h|<|a|< ) Humanos Materiales Financieros
Sl (o0o|lz||lWlL|S|<|=|>
1 | Realizar el levantamiento de procesos
2 | Disefar la estructura de procesos Equinos d
o : ; — A Ll a. Equipos de
5 | Redisefio de ciertas dreas fisicas de la empresa Area ?_dmm_lstratlva 4 Computacion. $3.000,00
(trabajo de obra civil y de disefio de interiores) Inanciera

4 Disefiar la propuesta de delivery y su
correspondiente APP

b. Utiles de oficina

Elaborado por: Moénica Patricia Molina Mancheno
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2.4.2.3. Plan Operativo Anual para Branding Company

Tabla 12. Plan Operativo Anual No 3

OG3: Incrementar la participacion en el mercado.

OE3: Posicionar nuevos segmentos de mercado.

E1: Fortalecer la utilizacion de las principales redes sociales.

E2: Desarrollar Branding de marca.

POA BRANDING COMPANY

junio 2021-julio 2022 Recursos
N° Actividad Responsable J| 0| al| k| > w|m| | x| x|z
S|l O | Wl O | O Qlz|d|<|a|< ) Humanos Materiales Financieros
) < n O Z @] | L S < S =)
1 | Disefio de marca
2 Disefio dg papelerl’a de trabajo y de tarjetas de a. Equipos de
presentacion Marketing 2 Computacion. $4.000,00
3 | Disefio de pagina WEB y Social Media b Utiles de oficina
4 | Elaboracion de camisetas tipo polo

Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno




2.4.2.4. Plan Operativo Anual para Fortalecimiento de Capacidades Laborales

Tabla 13. Plan Operativo Anual No 4
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OG4: Incrementar la productividad.

OE4: Fortalecer las capacidades y habilidades de los colaboradores.

E1: Fortalecer la calidad de atencién al cliente.

E2: Fortalecer las relaciones contractuales con el cliente.

POA FORTALECIMIENTO DE CAPACIDADES LABORALES

Julio 2021-junio 2022 Recursos
Ne° Actividad Responsable J|lo0o|la|lkF|>l0o|lW|m|x| x| >|=z . . .
S|lo|jlw|lo|lo|=|Z2|w|< | o] 5 Humanos Materiales Financieros
s b n (@) = o | L S < > ]
1 Mejora y mantenimiento puntual de las
instalaciones fisicas.
Disefio de programa de capacitacion para los A ini iva- a. Equipog de
2 prog P P Area Administrativa 2 Computacién. $4.000,00

colaboradores

Contratacion de cursos de capacitacion

Ejecucion de cursos de capacitacion

Financiera

b. Utiles de oficina

Elaborado por: Monica Patricia Molina Mancheno
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2.4.2.5. Resumen de Inversiones

Finalmente se presenta un resumen de inversiones, donde se detallan los POA’s a

desarrollar, con sus respectivos costos unitario y total:

Tabla 14. Inversiones

No PLANES OPERATIVOS ANUALES COSTO
1 Gestidn de Recursos $ 1.000,00
2 Mejora del Servicio $ 3.000,00
3 Branding Company $ 4.000,00
4 Fortalecimiento de capacidades laborales $ 4.000,00
TOTAL $12.000,00

Elaborado por: Moénica Patricia Molina Mancheno
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CONCLUSIONES

En el primer capitulo de la presente tesis del Importador Ferretero Trujillo, empieza con
el andlisis del macroentorno donde se utiliza la herramienta PEST, en el analisis se encuentra
que los factores politicos son favorables para el negocio, con leyes que apoyan la importacion
de productos ferreteros sin embargo los aranceles son altos y las importaciones han decaido,
en el andlisis econdmico se identifica la recesion econémica producida por la pandemia COVID
19, el incremento de la inflaciobn mensual a partir del mes de enero del 2021 lo que genera
menor consumo en los compradores, otro punto importante es el alto desempleo en el Ecuador
lo que dificulta de igual manera la compra de productos ferreteros por no estar en las
necesidades primordiales y se encontré una reduccién del PEA en el sector del comercio lo que
verifica que se han cerrado locales en la pandemia, otro punto importantes dentro del analisis
PEST es la presencia de programas de vivienda que se encuentran promovidos por el Gobierno
Nacional, finalmente, en el analisis tecnoldgico se encuentra la presencia de plataformas
moviles y digitales que permiten la venta de productos ferreteros mediante aplicaciones que

podrian mejorar el posicionamiento de la marca.

En el andlisis del microentorno, se encuentra como resultados el bajo nivel de
negociacion de los proveedores, ademas de los altos niveles de inversion y capital lo que genera
una barrera para el establecimiento de nuevos competidores, esto se considera como
oportunidades, mientras que como amenazas se encuentran el alto nivel de negociacién que
tienen los clientes debido a la gran cantidad de ferreterias es decir un alto nimero de
competidores dentro del sector ferretero. La informacion que arroja el analisis de la Matriz de
Evaluaciéon de Factores Internos, permite determinar que la empresa Importador Ferretero
Trujillo posee altos niveles de liderazgo gerencial apoyados por la experiencia de sus
administradores. Por otro lado, la empresa cuenta con fortalezas en el servicio al cliente al
prestar un asesoramiento personalizado y la oferta de politicas de crédito de pago apropiado.
Un aspecto importante a sefialar es el personal especializado en su ambito, sin embargo, todavia
falta desarrollar un programa de capacitacion personalizado y constante, cabe destacar que
existe mucha rotacion de personal, la falta de motivacion adecuada y los horarios extendidos

son factores que influyen sobre esto.
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Los clientes se encuentran satisfechos con los productos ofertados, los mismos se
encuentran respaldados por una variedad de stock, a niveles optimos de precios y calidad lo
que garantiza que el cliente encuentre siempre lo que necesita. Ademas, la empresa no maneja
de manera adecuada su marca, esto sumado a un bajo nivel de presupuesto destinado a
marketing influye en un posicionamiento bajo en el mercado; a pesar de estar presente en el
mercado por varios afos, la empresa presenta una baja innovacién y transformacion digital,
finalmente, la empresa no realiza un seguimiento al cliente, esto ocasiona que no exista una

fidelizacion de peso.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un diagnostico situacional de manera anual, con el fin de mantener
actualizada la informacidn del macro y micro entornos ademas de redisefiar la parte visual
de las instalaciones, dado que se esté llevando a cabo un trabajo de branding, es necesario

que se visualice el mismo.

Se recomiendo trabajar en la exposicion de productos, mismos que deben estar visibles para
el cliente y que este pueda conocer hasta el Gltimo detalle ademéas de desarrollar un
programa de formacion constante para los colaboradores, es importante fortalecer la parte
de habilidades blandas.

Es importante direccionar un presupuesto para el trabajo de marketing, lo que debe incluir
acciones en social media y con el fin de medir resultados es importante la formulacion de

metas e indicadores, se debe asignar una persona responsable para esta tarea.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

ENCUESTA CLIENTES IMPORTADORA TRUJILLO

Esta encuesta es para medir algunos aspectos relevantes a la satisfaccidn de clientes de la "Importadora
Trujille”

1. Sector residencia *

() surde Quito

() Norte de Quito

() Centro de Quito

() Valles (Tumbaco o Chillos)

(") Fuera de la ciudad de Quito
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2. Indique, qué productos compra con regularidad dentro de la Importadora Trujillo

Herramientas eléctricas

Herramientas manuales

Ferreteria en general

Hogar

Pintura y accesorios

Seguridad industrial

Cuidado automotriz

*

3. Como conocio a la Importadora Trujillo

Internet o redes sociales
Recomendacion (Boca a boca)
Publicidad

Otras

*

91



92

4. Como evaluaria a nuestro personal? *
Muy eficiente
Eficiente
Neutral
Poco eficiente

Mada eficiente

5. Camo le parecic los precios e instalaciones del local que visita? *

Muy adecuado
Adecuado
Neormal

Poco adecuado

Nada adecuado

&, Como le parece la ubicacion del local que visitd *

Muy adecuado Mada adecuado

7. Mediante que medios publicitarios quisiera recibir informacion de promociones y ofertas

Fégina WEE
Facebook

Correo electrénico
WhatsApp

Instagram

8. Recomendaria nuestro servicios y productos a otras personas

Si
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