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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién fue direccionado a crear un plan de marketing digital para la
Ferreteria Ferro Repuesto en la ciudad de Otavalo, provincia de Imbabura, con el objetivo de
posicionar la marca en el mercado, para lo cual la metodologia usada fue un enfoque cualitativo-
cuantitativo no experimental, aplicando una entrevista al gerente general del establecimiento y la
encuesta a una muestra total de 381 personas donde se encontraban clientes actuales y potenciales,
recopilando las bases suficientes de informacién con lo cual se obtuvo un diagnéstico interno y
externo y los hallazgos principales fueron que los medios digitales mas usados son WhatsApp y
Facebook, ademas la actividad que les gustaria realizar es la visualizacion de catalogos digitales,
asi mismo los encuestados consideraron que si existe la necesidad de implementar marketing
digital para mejorar el posicionamiento de la marca Ferreteria Ferro Repuesto, del mismo modo
se realizo el analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas mediante la matriz
FODA para el posterior cruce de variables donde se obtuvieron las estrategias que ayudan a
cumplir con el objetivo principal, dentro de ellas se propuso crear una fan page en Facebook, una
cuenta de WhatsApp Business, catalogos digitales, pagina web, camparia de email marketing, uso
del manual de marca y aplicacion de codigos QR; se considerd cada aspecto estudiado en el
mercado para presentar una investigacion viable, de esta manera se recomienda llevar a cabo el
presente plan de marketing digital con el correcto uso de las estrategias y tacticas, mismas que
serviran para que la marca de dicho establecimiento ocupe un lugar en la mente del usuario o

consumidor generando visibilidad y confianza para la ferreteria.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>
<PLAN DE MARKETING DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO>, <MARCA >
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ABSTRACT

The present study was oriented to create a digital marketing plan for Ferro Repuesto Hardware
Store headquartered in Otavalo city, province of Imbabura, with the aim of positioning the brand
in the market, for which a qualitative and a quantitative approach was used with a
nonexperimental design, applying an interview to the CEO of the company and a survey applied
to a total sample of 381 people with current and potential clients, compiling sufficient information
bases with which an internal and external diagnosis and findings were obtained that showed that
the most used digital media tools are WhatsApp and Facebook. In addition, the activity that they
would like to carry out is the visualization of digital catalogs, likewise respondents considered
that there is a need to implement digital marketing to improve the positioning of Ferro Repuesto.
Also, the analysis of strengths, weaknesses, opportunities and threats was carried out through the
SWOT matrix for the subsequent crossing of variables where the strategies that help to fulfill the
main objective were obtained, strategies that proposed to create a fan page on Facebook, a
WhatsApp Business account, digital catalogs, website, email marketing campaign, use of the
brand manual and application of QR codes. Each aspect studied in the market was considered to
present a viable investigation, in this way, it is recommended to carry out the present digital
marketing plan with the correct use of strategies and tactics, which will serve the brand to occupy
a place in the users or consumers minds in order to generate visibility and trust towards the

hardware store.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCIES>, <MARKETING>,
<DIGITAL MARKETING PLAN>, <POSITIONING>
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INTRODUCCION

Hablar de marketing requiere una explicacion bastante extensa ya que su utilidad y necesidad
actualmente ha marcado dréasticamente un antes y un después en cada una de las pequefias y
grandes empresas.

Si bien es cierto, desde la llegada del internet toda ha ido evolucionando, en relacion a las ventas,
publicidad y compras; si a esto le sumamos la realidad que ha marcado la pandemia podriamos
decir que el marketing digital se ha tornado una necesidad y no una opcién.

Los sitios web, tales como las redes sociales, aplicativos, plataformas, entre otros; son un portal
gue nos permiten explorar el mundo con un solo clic, y esta herramienta bien disefiada y aplicada
es un gran aliado para los empresarios que han permitido que el marketing amplié sus horizontes
y explote sus recursos de manera eficaz.

El posicionamiento de una marca tanto en el mercado fisico o virtual, debe generar un gran
impacto visual, siendo alli donde el marketing digital juega un papel clave, ya que debe ser
estratégico, para que la empresa sea exitosa ante su publico objetivo y competitiva en el mercado.
El marketing digital ayuda a la marca a ser llamativa y trata de vender una buena experiencia
previa a la misma compra, entendiéndose que la marca nos proporciona entrar a la mente del
consumidor, transportarlo a un universo donde puede satisfacer una necesidad y esto define
fidelizar al cliente.

La marca de una empresa es homologa a la reputacion de una persona lo que facilita la interaccion
empresa y cliente, una vez establecida la importancia y objetivo del marketing digital,
desglosamos los capitulos de esta investigacion de la siguiente manera:

Capitulo I que contiene el marco tedrico referencial donde se estudia los antecedentes de
investigacion y se da paso a la fundamentacion tedrica y bibliografica para tener un sustento de
actuacidn con base a teorias planteadas por otros autores e investigaciones afines.

Capitulo Il donde se detalla la metodologia que se usara para el desarrollo de la investigacion y
el trabajo de campo marcando un camino propicio previo a la toma de decisiones.

Capitulo 111 se marca los resultados obtenidos de la investigacion de mercado y congruentemente
con los datos reflejados se platea estrategias detalladas para la correcta aplicacion por parte de la
Ferreteria Ferro Repuesto con direccion al posicionamiento de marca mediante el marketing
digital.

Por lo expuesto se considera que el marketing digital contribuye el posicionamiento de marca ya
que se hace uso de varias herramientas que permiten generar a la imagen de marca como una

ventaja competitiva al conseguir nuevos clientes y fidelizar los existentes.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacién

Para el correcto desarrollo del presente trabajo de investigacién es pertinente recopilar
informacidn de proyectos o trabajos de titulacion con temas afines con el objetivo de obtener

datos importantes resaltando sus principales hallazgos que enriquezcan el trabajo.

La tesis “Disefio de un Sistema de Marketing digital para fortalecer la marca franquicia Pro —
Ferreterias, de la empresa MEGAPROFER S.A en la ciudad de Ambato, periodo 2015 (Ibarra
Nufiez, 2015) muestra que la sociedad tiene gran atraccion por las redes sociales por el tipo de
contenido que se presenta segmentado, ademas confirma que los costos son bajos y posibles de
controlar a diferencia que los medios de comunicacién tradiciones los cuales son menos
economicos, todo esto se fundamenta en una investigacion exploratoria, descriptiva y de campo
que permiten el correcto estudio de la situacion en la que se encuentra haciendo uso de las
herramientas pertinentes como la encuesta y la entrevista, lo que conlleva a obtener conclusiones

reales del estudio.

Es importante resaltar la manera en que son planteadas las estrategias en la tesis “Plan de
marketing digital para le empresa POST SPORT, de la ciudad de Ambato” (Espejo Velasco, 2019) ya
gue lo hace mediante la interpretacion, analisis de los resultados arrojados por la encuesta
realizada a la muestra, obteniendo asi datos reales y veraces los mismo que contribuyen a realizar
un consolidado de hallazgos y estrategias previos al marco propositivo el cual es efectuado
mediante las principales matrices de analisis interno y externo, plasmando en gréaficos las
estrategias propuestas las mismas que permiten apreciar de mejor manera su contenido preliminar
concluyendo que la mejor estrategia a utilizar para posicionar la marca es la creacién de fan Page

en Facebook ya que permite controlar todas las actividades a realizar.

En la tesis Propuesta de Plan Estratégico de Marketing Digital para la empresa Animate” (Mejia
Aranda & Paredes Garcia, 2018) se utiliza la metodologia de investigacién mixta, es decir, tiene un
enfoque cuantitativo en la recoleccion de datos y analisis estadistico y cualitativo aproximar al
objeto de estudio a través de encuestas y entrevistas; este estudio permitid evidenciar que existen
patrones de uso dentro del marketing digital, tales como: redes sociales y sitio web gracias a la

factibilidad que presentan esas tendencias en su uso para autores y audiencia.



1.2. Marco tedrico
1.2.1.Marketing

Es considerado como una disciplina especializada, que pertenece a la empresa haciéndose
responsable de un &rea funcional, considerada como un campo de estudio de la ciencia y arte que
siendo un vinculado de herramientas forma procesos tanto administrativos como sociales, para la
empresa es un fragmento estratégico donde se define la parte tactica y operativa centrandose en

el cliente y definiendo la verdadera esencia de la marca. (Leyva, 2016)

Ademas, el marketing mantiene dos enfoques en primer lugar la filosofia orientada a la gerencia
que se dedica a la satisfaccion del cliente, el segundo enfoque se encuentra el marketing

involucrado con los proceso y actividades que permiten el cumplimiento de esta filosofia (Lamb,
Hair & McDaniel,2011 citado en Ortiz Velasquez, 2017).

En este sentido el marketing representa varias acciones y procesos que toda organizacion necesita
para marcar estrategias y alcanzar los objetivos que se planteen siendo su principal funcion lograr
la satisfaccion del cliente mediante un estudio del mercado y del entorno otorgando las bases

necesarias para una correcta toma de decisiones por parte de la gerencia.
1.2.2.Marketing digital

Se evidencia el crecimeinto notable de las actuales tecnologias y modernas maneras de hacer uso
del intenet manteniendo constantes actulizacione, usando todas las herramientas que dan
experticia en el marketing tradicional en entornos digitales y mantener estrecha relacion entre la

empresa y el cliente desde cualquier parte del mundo. (Castafio & Jurado, 2016)

El marketing digital radica en aplicar estrategias basadas en la comercializacion o mercadeo
puestas a disposicion en la web donde un usuario marque su recorrido segun lo planteado con
antelacion, superando los limites tradiciones de compra y venta gracias a la composicién de
estrategias y técnicas con vision en el marco digital con cimientos de comunicacion, publicidad,

relaciones publicas y marketing. (Selman, 2017)

Principalmente se apoya de los métodos que se usa en el marketing tradicional aplicandolos en la
web, ya que su uso ha sido creciente los expertos han considerado que es pertinente y necesario
aplicar estrategias en plataformas digitales, captando un nuevo publico objetivo, los mismos que
poseen diferente perfil de consumidor por ende las tacticas y herramientas son variadas de acuerdo

al medio digital en el que se trabaje.



1.2.3.Plan del Marketing Digital.

Es en donde se forman y reflejan las actividades estratégicas que una empresa debe seguir
mediante el cumplimiento de pasos para la consecucion de objetivos planteados en momentos

previos (Castafio & Jurado, 2016)

Como se puede apreciar en el grafico 1 el proceso a seguir dentro de un plan de marketing digital

—

Analizar la situacion real

Definir el segmento

Determinar los objetivos

PLAN DE MARKETING

DIGITAL — Plantear estrategias

Definir tacticas

Elaborar pesupuesto

Medir resultados

Figura 1-1. Estructura de plan de marketing digital

Fuente: (Castafio & Jurado, 2016)
Realizado por: Vanessa L. Bombdn S. 2020

Explicando cada una de sus actividades, analizar la situacion real de la empresa se refiere a
estudiar las condiciones actuales en la que se encuentra la empresa, es decir especificando el punto
de partida, tomando en cuenta factores internos como las fortalezas y debilidades, seguido de una
correcta fijacion de objetivos donde se toman en cuenta que es lo que se desea lograr para seguir
en el establecimiento de estrategias donde se toma en cuenta el estudio realizado anteriormente y
determinar la manera en que se va a conseguir los objetivos siendo las tacticas las acciones
detalladas a seguir, para un correcto manejo del plan se debe elaborar un presupuesto donde se
definen los costos para luego medir los resultados para estudiar las decisiones tomadas donde es

posible corregir errores y optimizar tiempo y recursos (Castafio & Jurado, 2016)

Ciertamente un plan de marketing digital al igual que el tradicional necesitan de un estudio

completo de mercado, consumidores y productos tanto propios como de la competencia, esto



permite que las acciones secuenciales tengan base para actuar y mejorar, lo que conlleva a plantear
estrategias basadas en los objetivos que la empresa desea alcanzar en relacion a sus necesidades
empresariales para luego ser medidas y evaluadas y proceder a correccion y reduccion de errores

posteriores.
1.2.4.Caracteristicas del marketing digital

Personalizacion: Da la posibilidad de crear mensajes especializados para todo tipo de cliente
adecuando el contenido de acuerdo a sus preferencias y necesidades en el momento que recibe

sugerencias de productos o servicios dando paso a una mejor comunicacion. (Caballero Sanchez de
Puerta, 2019)

Acceso masivo al publico objetivo: Permite acceder a un mayor nimero de publico con menor

inversion que el marketing tradicional, (Caballero Sanchez de Puerta, 2019)

Flexibilidad: Es posible adaptar todo tipo de contenido de acuerdo al rol que maneja la empresa,

ademas que permite a un acceso mas rapido. (Caballero Sanchez de Puerta, 2019)

Ciertamente el marketing digital dispones de diferentes caracteristicas transformandolo Gtil y
eficiente en el manejo de sitios digitales, al hacer posible que se segmente de forma
pormenorizada llevando el enfoque del producto y de lo que se desea transmitir con mensajes que
verdaderamente generen interés en el pablico objetivo siendo esta una ventaja que puede
aprovechar la empresa ya que se incurre en menos costos que en el marketing tradicional,
adicionalmente su uso detallado del tiempo permite que se optimice en recursos y equipo de apoyo
de acuerdo a la calidad del trabajo presentado para que el usuario se sienta beneficiado con cada

decisién que tome la empresa en el entorno web con planificacion y logistica

1.2.5.Las 4F

El marketing digital se basa en las 4F, que son:

e Flujo
e Funcionalidad
e Feedback

e Fidelizacion



Flujo Funcionalidad

Feedback

Fidelizacion

Figura 2-1. Las 4F de Marketing Digital
Fuente: (Selman, 2017)

Realizado por: Vanessa L. Bombdn S. 2020

Las 4F constituyen los principales parametros a tomar en cuenta para ejecutar las estrategias de
marketing digital y garantizar su efectividad.

1.2.5.1. Flujo

Se evidencia como el movimiento que un sitio web destina a que sus usuarios lo realicen previa

planificacion donde se debe despertar interés generando interactividad.

Hace referencia a la situacion del usuario al momento de ingresar a internet buscando mas
informacidn para satisfacer sus necesidades, en otros términos, es la interaccién que proporciona

el valor afiadido (Baratas, 2015)

1.2.5.2. Funcionalidad

Todo sitio web deber ser facil e intuitivo de navegar previniendo confusiones donde el usuario no

abandone la pagina al generar atencion (Selman, 2017)

La relacién con el usuario se torna efectiva el momento que la navegacion en el sitio web se da
facilmente otorgando informacidn clara, sencilla y precisa bajo el esquema de crear contenido de

manera atractiva (Baratas, 2015)

1.2.5.3. Feedback (retroalimentacion)

Las redes sociales permiten crear interactividad con el internauta para fortalecer la relacion de

confianza tanto de la empresa como del usuario. (Selman, 2017)

Es necesario mantener comunicacion constante con el usuario con el objetivo de obtener
informacion que enriquezca a la empresa y satisfacer sus necesidades, dando paso a la

personalizacién del sitio web generando emociones. (Baratas, 2015)



1.2.5.4. Fidelizacion

Una vez establecida la relacion con el usuario es preciso mantenerla a largo plazo usualmente se

logra con la generacién de contenido llamativo y interesante para el visitante. (Selman, 2017)

Como paso final es mantener la relacion con el cliente/usuario de forma amplia, generando mayor
captaciéon con la perfeccién de los esfuerzos manteniendo la vinculacion a la comunidad

incentivandolo a participar mediante la creacion de contenido. (Baratas, 2015)

Efectivamente las 4F marcan el camino a seguir dentro del planteamiento de una estrategia de
marketing digital porque representa todo lo que se debe hacer para tener éxito dentro de las
plataformas web, ademas representa un proceso como es proponer dinamismo para atraer al
usuario, permitir que la navegacion sea comoda y entendible con la finalidad de evitar el abandono
de la pagina, de la misma manera propone interactuar con el usuario generando interaccion lo que
permite fidelizarlos entregando contenido de valor, representando un efecto de publicidad boca a

boca gracias a la buena experiencia que se genera al cumplir a cabalidad lo dicho anteriormente.
1.2.6.Tendencias de Marketing Digital

Ciertamente el marketing exige constate actualizacion y mucho méas cuando se trata de marketing
digital ya que la tecnologia avanza al igual que las nuevas tendencias de la red y del mercado, es
evidente que para posicionarse en el mercado es necesario mantenerse a la vanguardia de las

actuales necesidades tales como se mencionan a continuacion:
1.2.6.1. La tendencia digital a nivel de contenidos

Se caracteriza por imagenes relacionadas con temas de interés para los usuarios, el uso de
herramientas que da paso al aprendizaje, el uso de banners tradicionales se queda en lo antiguo
ya que se da relevancia a la publicidad en forma de contenido realizados de forma dinamiza y

contextualizada (Bricio Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines, EIl marketing digital como herramienta en

el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso de los egresados de la Universidad de Guayaquil, 2018)

Para la generacion de contenidos es pertinente analizar cual es el tipo de informacién se desea
mostrar, ya que debe marcar un estilo e identidad de marca, esto depende del tipo de empresa o
producto que se oferte, analizando también el horario y que tipo de plataforma es correcta usar

gue vaya de acuerdo a las necesidades del mercado.
1.2.6.2. El Boom del movil y comercio social

Se trata del uso de aplicaciones en el celular que permiten realizar varias actividades sin necesidad

de salir de ella como es Google, Facebook, Alibaba, Amazon donde se forman en un solo entorno



digital para poder realizar lo que desean como comprar, pagar, transferir dinero, conocer personas,

chatear, todo en un solo lugar y no acudir a otros medios dango agilidad al comercio digital. (Bricio
Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines, 2018)

Un smartphone en la actualidad sirve de mucho cuando se trata de realizar compras online o
publicitar un producto ya que su uso ha aumentado de gran manera en los ultimos afios, por esta
razon las estrategias de marketing deben ser planteadas tomando en cuenta aplicaciones que su
uso se desarrolle sin ningun problema en cualquier pantalla ya que por medio de un celular se

realizan varias actividades ya sea desde chatear hasta comprar y pagar desde un mismo lugar.
1.2.6.3. P4gina web

Es un sitio usado en plataformas digitales que mediante el uso de internet da acceso a todos los
usuarios, permite la inclusion de textos, audios, videos y distintas conbinaciones que los

creadores de contenido puedan realizar. Existen diferentes tipos, entre ellos se encuentran: (Peiro,
2019)

Estatica: Pagina en la cual no es posible editar el contenido, su presentacion es permanente sin

dar paso a la interaccion. (Peir6, 2019)

Dinamica: Medio en el cual se da paso a la creacion, publicacion de contenido, en este sentido se

destaca los foros o blogs, tiendas online y buscadores (Peir6, 2019)

Ciertamente el uso de una pagina web permite tener mayor alcance ya que es posible reflejar la
imagen de una empresa, su identidad, diverso contenido y los usuarios pueden visitarla desde
cualquier parte del mundo tan solo usando el internet, ademas provee de respaldo a una tienda
fisica mostrando los productos que desea vender, si se aplica una adecuada la estrategia una tienda
online puede convertirse en uno de los potenciales ingresos de una empresa ya que su

disponbilidad es ilimitada incrementando las ventas totales.
1.2.6.4. Email marketing

Es una herramiento del marketing digital que se trata de enviar mensajes masivos con objetivos
comerciales como promociones, ofertas inforacidén que puede ser de caracter exclusico o publico,
con el objetivo de vender, comunicarse, hacer un llamado a la accién, se envia a numerosos
correos electronicos que se encuentren dentro del segmento deseado, el objetivo general es

conseguir la confianza de los clientes y presentar a la marca en el mercado. (Cardador Cabello, 2019)

Es tambien conocido como permission marketing, la misma que no solamente permite afianzar la

fidelidad de los clientes sino obtener un mejor conocimiento del publico objetivo de acuerdo a su



compartimiento y preferencias, convirtiendose en una estrategia que promete el real
posicionamiento de marca mediante una segmentacion adecuada tomando en cuenta sus

necesidades e intereses (Ramos, 2016)

Ademas de tratarse de una excelente estrategia de marketing proporciona varias ventajas como es
reduccion en los costes, facilidad de uso ya que usa plataformas de correo que presentan su uso
inntuitivo, perzanalizacion de correos, respeta la privacidad agenda, es importante destacar que
la segmentacion es importante ya que no se desea ser un correo no desado sino de generar

interaaciones.
1.2.6.3. La inteligencia artificial

Se caracteriza por las funciones actualizadas que presentan varios sitios web para facilitar su uso
como los autos que tienen pilotos automaticos, las redes sociales que marcan la opcion de
mantener comunicacion con los usuarios y maquinas que van dirigidas de forma inteligente a

cumplir con sus funciones (Bricio Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines, 2018)

Esta tendencia permite optimizar el trabajo humano adelantandose a las necesidades de los
usuarios mediante una rapida interaccion gracias a la aplicacion de chatbots eliminando la tarea
del ser humano de responder manualmente con ciertos mensajes predeterminados manteniendo

una comunicacioén constante durante todo el dia.
1.2.6.4.SEO

Search Engine Optimization, conseguir una situacién adecuada y optimizada en el buscador que
puede ser de Google, Big 0 Yahoo con la oportunidad de mejorar el nimero de visitas de un sitio

web. (Bricio Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines, 2018)

Dicha optimizacion se da en un periodo de tiempo que puede ser de mediano y largo plazo, es

necesario identificar las palabras claves que se utilizaran, crear contenido y resolver problemas.
(Martin, 2018)

Se trata de encontrar el mejor posicionamiento de un sitio web en buscadores de forma orgénica,
es decir permanecer en altas posiciones del resultado de blusquedas siendo mas visibles con la
finalidad de obtener mayor trafico, adicionalmente es posible obtener datos medibles que

permiten saber el punto exacto donde existen oportunidades de mejora

1.2.6.5. SEM

El Search Engine Marketing (SEM) se refiere a la contratacion de servicios en buscadores como

comparias publicitarias o enlaces que se encuentran patrocinados mediante la gestion de pago por


https://blog.ida.cl/blog/marketing-digital/diferencia-seo-sem/

clic en los buscadores mas reconocidos, todas las empresas tiene alcance a este medio otorgando

ventajas como menor costo basado en resultados con gran impacto para los internautas. (Rivera
Sanclemente, 2015)

Abarca las estrategias y técnicas de marketing y publicidad que tienen por objetivo llevar a cabo

la promocion y posicionamiento de una pagina o sitio web. (Losada Villalobos & Morales Arce, 2019)

Son todas las acciones que se realiza en el buscador para que un sitio web se posicione en los
primeros lugares de la busqueda con la particularidad que se da de forma pagada por cada clic

gue un usuario realice dentro del anuncio
1.2.6.6. Las tendencias Social Media

Representa el uso de redes sociales como Facebook Instagram, Twitter que ademas de su facil
uso para relacionarse y comunicarse con otras personas en cualquier parte del mundo permite

realizar novedad actividades comerciales, gestion de empleas, proyectos, entre otros. (Bricio
Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines, 2018)

Las redes sociales y blogs otorgan a sus usuarios varias maneras de sacar provecho todas sus
aplicaciones ya que es posible adentrarse a un gran camino de comunicacion con el publico
objetivo edificando un negocio con herramientas frecuentes y muy conocidas como son los

videos, infografias, realidad aumentada, influencers, entre otros.

En redes sociales se tiene la presencia de personas interesas de lo que se encuentra ofertando, las
cuales pueden convertirse en clientes manejando un contenido de valor para posicionar la marca
de acuerdo a los objetivos que se quieren cumplir, del mismo modo hacen posible construir la
marca empresarial a partir de publicidad enriquecedora de forma intelectual y emocional, incluso

es posible mejorar el trafico en otras redes o incluso en un sitio web diferente.

Para un correcto planteamiento de estrategias es importante conocer el tipo de redes sociales que
la marca necesita para ser posicionada tomando en cuenta el tipo de empresa o producto ya que
existen diferente publico en cada red social, de ahi la necesidad de segmentar a cabalidad el

publico objetivo para llegar al target deseado y evitar desviaciones 0 mal uso de recursos.
Facebook

Es una red social donde se interactla y comparte todo tipo de contenido que generan los usuarios,
siendo para las empresa el medio que aporta mayor cercania con los seguidores, funcionando con
tres formas diferentes como: perfiles personales donde el propietario de dicho perfil tiene la

facilidad de rechazar o aceptar amigos para que puedan acceder a esa informacién sin fines
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comerciales, por otro lado los grupos son usados como un medio de intercambio de opiniones o
conocimientos de temas en comun, los mismos que pueden se publicos, cerrados o secretos,
también existen las paginas que es la herramienta mas usada por las empresas o marcas para
posicionarse y comunicarse con los seguidores, son de carcter publico, en donde es

imprescindible generar contenido para que obtener mayor alcance organico. (Dotras, 2016)

El mundo digital exige el cumplimiento de principios para marcar la orientacion de una empresa

frente a las estrategias de marketing en Facebook, tales como: (Galvez Clavijo, 2015)

Presencia en tiempo real y activa: hace un llamado a la actualizacidn constante de una pagina para
crear interés aumentando las visitas y nimero de seguidores, por tal motivo es recomendable

publicar de forma diaria y mantener asi una comunicacion fluida (Galvez Clavijo, 2015)

Segmentacion: La base de datos que dispone esta plataforma digital permite realizar una
segmentacién detallada donde no solo se obtienen datos demograficos sino de seleccionar el tipo

de comportamiento de consumidor con el que se desea trabajar. (Galvez Clavijo, 2015, pag. 50)

Contactar con personas: Es posible mantener conversaciones privadas dentro del marco comercial
con un usuario interesados en la marca, con esto se evita el invadir la privacidad de la persona y

hacer publicas conversaciones que el cliente o la empresa no desee. (Galvez Clavijo, 2015)

Decision de compra: Muchos usuarios acuden a Facebook para encontrar opiniones de productos
0 servicios, por este motivo la marca no solamente debe mantener presencia ademas de esto es
necesario que se preocupe por la opinion de sus clientes, ya que se ha comprado que un cliente
gue no se encuentra satisfecho y que se encuentra activo en las redes sociales significa pérdida

para la empresa. (Galvez Clavijo, 2015)

Facebook es la red social mas completa del mundo digital ya que permite realizar varias
actividades dando la opcién de elegir el tipo de perfil que se desea tener ante el pablico y mantener
una comunicacion activa con los usuarios, es importante mencionar que la creacion de una pagina
es la opcion por la que la mayoria de negocios han optado ya que al ser publica y si es bien
manejada puede tener un buen alcance tomando en cuenta la generacion de contenido,
segmentacidon y el contacto con el pablico objetivo , ademas que permite obtener estadisticas para
medir a detalle las actividades realizadas y llevar un control para mejorar o potenciar las

estrategias.

WhatsApp Business
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Red social que ocupa unos de los primeros lugares mas usados en el mundo digital satisfaciendo
dos deseos de los usuarios: el envio de mensajes que sean compatibles con cualquier dispositivo

y comunicarse por vos, imagenes o videos de forma gratuita y sin limites. (Rissoan, 2019, pag. 378)

Es una aplicacién de celular que permite interactuar con sus contactos de forma directa mediante
el uso de mensajes de texto, imagenes, videos, y todo tipo de archivos, dispone de diferentes
herramientas que permiten la automatizacion, organizacion y comunicacion rapida y fluida con

los usuarios, sus funciones son: (Ramos, Marketing con WhatsApp, 2018)

Perfil de empresa: Permite cargar informacion importante de la empresa, direccion en caso de
tener un lugar de encuentro fisico, correo electrénico, horario de trabajo y pagina web para que
sus clientes puedan conocer en cualquier momento, ademas la cuenta es verificada de acuerdo al

namero de teléfono que proporcione la empresa (Ramos, Marketing con WhatsApp, 2018)

Repuestas rapidas: Es posible crear mensajes, guardarlos y usarlos ilimitadamente para dar

respuestas a las preguntas frecuentes que tienen con los clientes. (Ramos, Marketing con WhatsApp,
2018)

Herramientas de mensajeria: Da la facilidad de crear plantillas de mensajes para usarlos en
determinados momentos, como un mensaje de bienvenida o informacion general de primera

instancia. (Ramos, Marketing con WhatsApp, 2018)

Estadisticas de mensajes: Toda cuenta de empresa necesita llevar un control de las actividades
gue se realiza, de esta manera dicha aplicacion da a conocer la informacién mas importante como
es el nimero de mensajes entregados, enviados y leidos para saber el nivel de comunicacion entre

la empresa y el cliente. (Ramos, Marketing con WhatsApp, 2018)

De esta manera WhatsApp se convierte en el medio que conecta a la empresa con el cliente de
forma rapida y gratuita, su interfaz no es compleja lo que permite que todos los usuarios la vean
muy apta para todo tipo de trabajo, las empresas buscan optimizar su recurso mas importante, el
tiempo y gracias a esta aplicacion es posible realizar diversas actividades sin dafiar o perjudicar
la calidad con la que se trabaja aprovechando las beneficios ante mencionados para una mejor

interaccion.
1.2.7. Marca

Es una construccién de elementos como aromas, sonidos y formas que van alla de una expresion
poli visual para convertirse en una expresion poli sensorial con recursos simbolicos que

representan todo lo que la empresa desea transmitir (Hoyos, 2016)
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Es un recurso que da derecho uso su exclusivo donde la empresa se identifica para comercializar
productos o servicios distinguiéndose de la competencia, representa un recurso intangible con
gran valor por ende es necesario protegerla para su uso en el mercado evitando copias o robos de

la misma. (Costa Cholbi, 2015)

La marca es parte esencial para posicionar una empresa en el mercado ya que es la parte
diferenciadora donde se plasma varios aspectos que dan personalidad a la misma distinguiéndola
de la competencia siendo un recurso identificador protegiendo la identidad corporativa basada en
la esencia donde se tiene en cuenta los aspectos culturales con respecto a la organizacion y su
funcionalidad transmitidas de forma visual para mejorar la imagen de corporativa que se refleja
en la manera en el que publico percibe la marca y sobre como la empresa se da a conocer en el

mercado.
1.2.8.Posicionamiento de marca

Se trata de venderle a la mente, consiste en encontrar un espacio en la mente del publico objetivo
y ocuparlo, es un proceso que su desarrollo se da en dos momentos, el primero se trata de forma
tedrica y conceptual con base en la entrega de un concepto representativo que construye la marca,
y la segunda se realiza de manera operativa mediante la comunicacion eficiente del concepto

mencionado anteriormente hacia los clientes actuales y potenciales. (Mir Julig, 2015)

Es una estrategia que su accionar se realiza bajo los conceptos de segmentacion y diferenciacion
disefiando las actividades para grabarse en la mente de publico objetivo haciendo uso de una
caracteristica que lo distingue de la competencia en relacion a reflejar los beneficios, soluciones

y ventajas que puede encontrar el target. (Apaolaza, 2015)

En este sentido el posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor
frente a la competencia esto se logra identificando el concepto que la marca desea transmitir y
generando contenido que impresione al publico objetivo ya que se basa en las experiencias
generadas, es necesario mencionar que influyen varios aspectos como el uso del producto y

comunicacién generando percepciones positivas.
1.2.9.Fases del posicionamiento
El posicionamiento se da en cuatro fases:

Parte: Se trata de plantear los significados de una marca en uno que lo englobe, identifique y que

transmita lo que la empresa desea que sus consumidores sepan.
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Audiencia objetivo: Identificar quien es el grupo de personas en el que se desea grabarse en la

mente mediante contenido de impacto

Comunicar activamente: Una vez identificado el target se requiere el planteamiento de estrategias

y téacticas de comunicacion que margquen un sentido coherente manteniendo la constancia

Demuestra una ventaja: Comunicar el concepto identificado en la primera fase dandole valor
afiadido, es decir mostrar la ventaja competitiva y diferencia que tiene la empresa para el pablico

seleccionado. (Mir Julia, 2015)

Ciertamente el posicionamiento de marca es un trabajo arduo donde se usan varias herramientas
para lograr del objetivo final, es por eso que se distinguen fases para conseguirlo donde se parte
de identificar el contenido diferenciador y al pablico al que se quiere llegar, al mismo tiempo
requiere de una comunicacién planificada y enfocada mostrando el objeto que lo hace diferente

de la competencia.

Ademas, estas fases tienen la finalidad de que la marca sea reconocida en el mercado con una
buena imagen a través de la generacion de experiencias, es decir que las emociones tomen valor
haciendo uso de todos los objetos que constituyen la marca transmitiendo una promesa, todo esto

da confianza al consumidor desmarcandolo de la competencia,

En el entorno web se refiere a la gestion planificada en medios digitales para construir la imagen
de marca y generar recordacion comunicando valores empresariales, la web permite conectarse
de manera méas cercana con el publico objetivo, todas las estrategias deben ser coherentes, con

tacticas y medios definidos.
1.2.10. Branding

Representa un trabajo sistematico con el objetivo de crear marcas y posicionarlas haciendo uso
de elementos de valor y positivos para la empresa provocando el deseo de compra y marcar el
proceso de decision por sus compradores, la identidad o imagen juegan un papel importante
siendo parte definitoria el disefio grafico y el desarrollo de marca en el mercado siendo relevante

y rentable en todos los procesos de compra (Hoyos Ballesteros, 2016)

Es el procedimiento donde se crea y se construye la marca, de la misma manera que un ser humano
se concibe y nace, el branding vitaliza la entidad dandole imagen con forma, colores y
acompafiandolo de emociones, haciendo de una marca un factor inolvidable para el consumidor

diferenciandolo de la competencia. (Corredor, 2020)
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Es una gestion planificada de marca con la finalidad de que sea reconocida en el mercado con una
buena imagen a través de la generacion de experiencias, es decir que las emociones tomen valor
haciendo uso de todos los objetos que constituyen la marca transmitiendo una promesa, todo esto

da confianza al consumidor desmarcandolo de la competencia.
1.2.11. Manual de marca

Es un archivo que sirve de guia para la manipulacion de la marca, donde se establecen varios
criterios de disefio que fueron tomados en cuenta para la creacién de la marca y la imagen que
quiere transmitir la empresa hacia sus clientes, entre los elementos a considerar son: presentacion,
logotipo, simbolo gréafico, marca, colores corporativos, fuentes tipograficas, relaciones
proporcionales, versiones cromaticas, usos incorrectos, papeleria, publicidad e instrumentos

promocionales (De la Fuente Chico, 2019)

Sin embargo se trata de un herramienta que varia de acuerdo a la identidad de la empresa, la marca
disefiada, el tipo de usuario para el cual se crea dicho manual, filosofia empresarial, distribucién
del mismo, siendo de esa forma un documento original, Unica y particular, de esta forma marcar
un modelo estandar provocara la obsolescencia rapida debido a que el disefio basa su trabajo en

el dinamismo del constante cambio. (Garcia Llorente, 2015)

Para el correcto uso de la marca es importante hacerlo mediante un manual de marca, donde se
recoge los lineamientos a tomar en cuenta para mantener su calidad de disefio, provocando una
excelente percepcion de imagen ante el publico e incentiva a la comunicacion con efectividad, es
importante mencionar los disefios requieren de actualizacion constante bajo estudios que permita
determinar si la marca sigue funcionando de la manera deseada o es pertinente un cambio, todas

estas decisiones deben ser analizadas ya que significa un cambio para el mercado en general.
1.2.12. Catélogo digital

Es un documento donde se ubican de forma organizada los productos o servicios que una empresa
ofrece su publico objetivo y a diferencia de los catalogos tradicionales es que es posible afiadir

mas elementos que mejoran la visibilidad del producto y da informacién mas detallada. (Aguilar,
2019)

El uso de este instrumento de forma digital permite que los clientes puedan verlo sin necesidad
de tener internet y pueden portarlo desde un celular, ademas que implica una menor inversion que
un catalogo impresa ya que solamente se necesita de una version la misma que puede ser
compartida las veces que la empresa desee y en cualquier medio, por otra parte es muy Util ya que

las actualizaciones que se requieren de los productos de hacer de rapido y facil. (Santos, 2020)
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Sus caracteristicas son:

Portada llamativa: para atraer clientes lo que cuenta es la primera impresion al llamar la atencién
desde el inicio y motivar al cliente a revisar todo el catalogo, sin duda debe ser profesional y

mostrar la imagen de marca (Santos, 2020)

Iméagenes profesionales: El impacto visual es definitivo para causar una buena impresion, ya que
el 80% de las personas recuerdan lo que ven y tan solo el 20% recuerdan lo que leen, por este

motivo es recomendado usar imagenes de alta calidad tanto en su tamafio como en resolucion.
(Santos, 2020)

Jerarquizacion: Los productos que presente mayor demanda se los debe colocar primero para que
los clientes tengan una mejor experiencia de compra, es pertinente dividir por categorias o lineas

de productos para mostrar un orden. (Santos, 2020)

Disefio estandarizado: Es importante que se refleje la imagen de marca que se desea transmitir,
de esta manera es preciso seleccionar los colores, texturas, tamafios, tipografia adecuados para

definir los elementos visuales que dan personalidad a la marca. (Santos, 2020)

Sin duda aplicar una estrategia de catalogo digital permite que los productos sean apreciados de
mejor manera, al ser visible en cualquier momento del dia y desde todo tipo de medios hace que
se produzca un mayor contacto con el cliente, muchos autores la definen como una herramienta
mas no un documento ya que tiene caracteristicas variadas y fluidas siendo dindmicas, por eso
razén sus principales puntos a favor con la rapida actualizacién, informacion detallada,

enriquecedora y rapida difusion.
1.2.13. Matriz PEST

Las siglas PEST se descompone de los factores que la matriz permite analizar como los politicos,
econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos, su analisis permite saber cudl es la posicién de un

negocio en el macroentorno con la finalidad de ser mas estratégicos, 10s. (Villalobos, 2020)

Instrumento que contribuye a la investigacion del entorno macro de una empresa, presenta
ventajas como: adaptacion en cada caso, da agilidad y facilita la toma de decisiones, conserva un

enfoque proactivo y su aplicacién es amplia. (Martin, 2017)

La evaluacion del macroentorno de una empresa es imprescindible al momento de tomar
decisiones ya que se evalUa factores claves dando peso en una escala que inicia desde lo negativo
hasta lo positivo obteniendo de ello cuales son las amenazas y oportunidades donde la empresa

toma decisiones de acuerdo a dichos factores y los convierte en estrategias
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1.2.14. Matriz 5 fuerzas de Porter

Se estudia la empresa y potencial de rentabilidad basado en cinco fuerzas como es la amenaza de
competidores, de nuevos productos, poder de negociacion de proveedores y de consumidores y la
rivalidad de los mismos dando lugar a la identificacion de mejores oportunidades para

aprovecharlas y de esa manera medir el nivel de competencia. (Galiana, 2020)

Cada fuerza forma parte del analisis competitivo que debe tener una empresa donde se determina

su posicion en su mercado respectivo. (Moraes, 2018)

Es una herramienta donde se analiza el microentorno de acuerdo al perfil competitivo donde se
da valoracién numérica detectando variantes que va desde factores hostiles hasta favorables para
identificar si un negocio es competente dentro del mercado y saber cuales son los factores que se

deben mejorar para convertirlos en una oportunidad que la empresa debe aprovecharla
1.2.15. Andlisis FODA

Herramienta de andlisis que permite evaluar a detalle la actual situacién en la que se encuentra la
empresa o persona basandose en el estudio de las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que ocurren en un entorno determinando, convirtiéndose en una metodologia que
contribuye a la direccién de la empresa a tomar mejores decisiones después de su andlisis
respectivo, su autor Albert S. Humphrey inventada en los afios sesenta y a pesar de los afios uso

continua vigente. (Sanchez Huerta, 2020)

se dispone como una herramienta compuesta para entender el contexto de un negocio u empresa
mediante una lista de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas teniendo un amplio

panorama de problemas internos y externos ademas del valor del negocio. (Pursell, 2020)

El analisis FODA permite saber cual es el verdadero diagndéstico de la empresa tomando en cuenta
los aspectos internos como es las fortalezas y debilidad y los aspectos externos como son las
oportunidades y amenazas, el analista usa en una matriz en donde se puede evaluar cuales son los
puntos a tomar en cuenta para corregir errores o para mejorar los puntos favorables ademas se
facilita la correcto toma de decisiones por parte de la gerencia, adicionalmente esta matriz permite
realizar un cruce de variables para proponer estrategias viables que haga a la empresa méas

competitiva en el mercado.
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CAPITULO 1l
2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacién

En un enfoque de investigacion mixto integra la recoleccion, analisis e interpretacion de datos
que son de caracter cualitativos y cuantitativos los mismos que son necesarios para el estudio y
cumplimiento eficaz de la investigacién, convirtiéndose en un proceso sistematico, critico y
empirico, mediante una objetiva vision de la investigacion cuantitativa y la parte subjetiva de la
investigacion cualitativa se unen y fusionan dando un mejor panorama para solucionar con

respuestas reales los problemas presentados o encontrados (Ortera, 2018)

Es pertinente el enfoque mixto ya que se realiza de forma cualitativa y cuantitativa detallados a

continuacion

Cualitativo debido al andlisis de la situacion en la que se encuentra la Ferreteria Ferro Repuesto
de la ciudad de Otavalo, mediante la recoleccion de datos en la fase exploratoria la misma que

contribuye a la elaboracion de cuestionarios a ser interpretados

Cuantitativos usado en el control numérico, analisis e interpretacion estadistica para obtener
resultados reales de las encuestas realizadas a la poblacion de estudio y de esa manera plantear

estrategias viables.
2.2. Nivel de Investigacién

La investigacion es de caracter exploratoria donde recopila informacion en referencia a su forma
de trabajo en el contexto digital y en el mercado mediante una investigacion de campo,
identificando clientes con la finalidad de estar al tanto de su percepcion de la marca de dicho

establecimiento.

La investigacion descriptiva se aplica para especificar los factores claves del problema de estudio
donde se encuentra los gustos y preferencias del segmento al cual la Ferreteria Ferro Repuesto
dirige sus actividades estableciendo variables de estudio para el correcto desarrollo del Plan de

Marketing Digital.
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2.3. Disefio de investigacion
2.3.1.Segun la manipulacion de la variable independiente
No experimental

El trabajo de titulacion tiene un disefio no experimental debido a que la comprobacién no se

realiza dentro de un laboratorio y no se manipula la variable independiente
2.3.2.Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Se aplica un disefio de investigacion transversal ya que el levantamiento de datos se realiza en un

solo periodo, es decir, en un lugar y tiempo definidos y determinados.
2.4. Tipo de estudio — investigacion

Documental: Mediante la obtencion de informacion con fuentes bibliograficas de valor las
mismos que son de libros, articulos y revistas cientificas, legales y reconocidas para analizarla y

solventar interrogantes siendo el cimiento de la parte tedrica

De campo: Se utilizara en el estudio realizado en el lugar geografico donde se encuentra la
Ferreteria Ferro Repuesto logrando una investigacion directa mediante el uso de encuestas y

entrevistas.
2.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

La poblacion de estudio es la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de Otavalo,
tomando en cuenta las edades de 18 afios en adelante los datos se obtuvieron del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos INEC del ultimo censo realizado en el afio 2010 con una poblacion total
de 41.002 cantidad que seré proyectada para el afio 2020 tomando en cuenta la tasa de crecimiento

segun provincia, que se obtuvo mediante el INEC un valor de 1.63%

Muestra

Es un conjunto de unidades que representa a la poblacion o universo de estudio, las mismas que
son seleccionadas de manera aleatoria bajo observacion cientifica para conseguir resultados
verdaderos referentes al total del universo que se encuentra investigado manteniendo los limites

de error y las probabilidades que se dan en cada caso. (Lépez Roldan & Fachellii, 2015)

Proyeccion 2020

[(Pn=Po(1+i)] "n

19



Tabla 1-2: Proyeccion 2020

Poblacion 2010

Proyeccion 2020

41002

48197

Fuente: INEC, 2010

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2020.

Terminologia de la formula

Tabla 2-2: Terminologia de formula muestral

Margen de confiabilidad, 95% =1,96

Posibilidad deseada

Posibilidad no deseada

Z| 2| ©| N

Poblacion o universo de estudio

e | Margen de erros

n | Tamafo de la muestra

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2020.

Tabla 3-2: Datos de poblacionales

DATOS

N | 48197
Z|196

e | 0.05
p |05

g |05

Realizado por: Bomboén, Vanessa, 2020.

Z?pgN

n= e?(N—1) + Z?pq

(1.96)20.5 * 0.5 *

(0.05)2(48197 — 1) + (1.96)20.5 * 0.5

46288.8561
"~ 121.45159

n=381 personas
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La muestra poblacional es de 381 personas a quienes se aplicard la encuesta para obtener

informacion que ayudara al desarrollo del plan de marketing digital.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
2.6.1.Método

Inductivo: Este método se realizara en el estudio de la situacién en que se encuentra actualmente

la empresa siendo efectuado como un estudio individual para precisar un problema general

Deductivo: El trabajo de investigacion utilizara este método en la parte tedrica y conceptual

proporcionando bases generales para el correcto desarrollo de propuestas estratégicas

Analitico - Sintético: Se aplicard este método posterior a la tabulacion en el anélisis e
interpretacion de los datos que seran recopilados en las encuestas aplicadas a la muestra de la
poblacion dentro de la investigacion de campo.

2.6.2.Técnica

Encuesta: Esta técnica se aplicara a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de
Otavalo tras obtener la cantidad de la muestra del total de la poblacion, a través del cual se accede

a conocer la opinion real de clientes y consumidores

Entrevista: Se aplica esta técnica con la finalidad de establecer un didlogo guiado entre dos
personas recopilando informacién directamente de la gerencia y de quienes conforman la

Ferreteria Ferro Repuesto.
2.6.3. Instrumentos de la investigacion

Cuestionario: Se establecen preguntas escritas que son planteadas de acuerdo al objetivo que se
sea llegar, es decir cada interrogante debe tener un propdsito que contribuya a conocer la situacion

en la que se encuentra la empresa y el mercado

Guia de entrevista: Consiste en el planteamiento de preguntas especificas que ayuda al

entrevistador conocer a fondo y de primera linea la realidad del establecimiento de estudio.

2.7. ldea a defender

La implementacion de un plan de marketing digital determinara estrategias oportunas y eficaces
para posicionar la marca de la Ferreteria Ferro Repuesto en el mercado de la ciudad de Otavalo

provincia de Imbabura.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1. Resultados encuesta

Posterior a la aplicacion de las encuestas dirigidas a la muestra de la poblacién de la ciudad de
Otavalo, y tras la aplicacion de la entrevista al gerente de la Ferreteria Ferro Repuesto se procede
a la tabulacion de los datos obtenidos los mismos que sustentaran la presente investigacion y la

propuesta de estrategias de marketing digital.

3.1.1. Encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales de la Ferreteria Ferro Repuesto
en la ciudad de Otavalo

Edad

Tabla 4-3: Edad

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
18a 25 75 19,69
26 a 33 82 21,52
34a41 104 27,30
42 a 49 49 12,86
50 en adelante 71 18,64
TOTAL 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

30,00
25,00
20,00

15,00

10,00

5,00

0,00 -
26a33 34241 ik
adelante

Series1 - 19,69 21,52 27,30 - 18,64

Gréfico 1-3. Edad

Fuente: Tabla 4

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021
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Interpretacion: Del total de las personas encuestadas se obtiene que el 27,30% pertenecen al
grupo de edad entre 34 a 41 afios, seguido del rango de edad de 26 a 33 con un 21,52%, adicional
el rango de edad de 18 a 25 afios marca el 19,69%, los clientes actuales y potenciales de la
Ferreteria pertenecen a un rango de edad de adultos jovenes ya que son quienes usan en su gran
mayoria los medios digitales para comprar, vender o realizar cualquier tipo de transacciones que

ayuden a agilizar sus actividades

Género

Tabla 5-3: Género

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Masculino 215 56,43
Femenino 166 43,57
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bomhon, Vanessa, 2021

43,57

Masculino Femenino

Grafico 2-3. Género
Fuente: Tabla 5

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion: De las 381 personas encuestadas se muestra que el 56,43% son de género
masculino y el restante con un 43,57% pertenece al género femenino, las personas que se inclinan
a comprar articulos de ferreterias son los hombres, pero es importante recalcar que el género
femenino no queda descartado ya que la diferencia porcentual no va mas alla del 13%, es decir
no existe gran diferencia en cuanto al género se trata ya que muchas mujeres hoy en dia realizan
todo tipo de trabajos sin discriminar su género, ademas de que en dicho establecimiento se

ofrecen diversos articulos para varios usos.
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Ocupacion

Tabla 6-3: Ocupacion

35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

(00[0)

Seriesl

Fuente: Tabla 6

RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Estudiante 51 13,39
Empleado publico 80 21,00
Empleado privado 91 23,88
Independiente 116 30,45
Jubilado 19 4,99
Desempleado 24 6,30
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Estudiante

13,39

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Empleado Empleado | Independien
publico privado te

Grafico 3-3. Ocupacion

Jubilado

Desemplead
o

6,30

Interpretacion: El 30,45% de los encuestados son independientes seguido de las personas que

pertenecen al sector privado con un 23,88%, posteriormente se encuentran las personas cuya

ocupacién es ser empleados publicos con un 21% esto indica que su poder adquisitivo es apto

para adquirir productos de ferreteria de acuerdo a sus necesidades
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Nivel de ingreso

Tabla 7-3: Nivel de ingreso

RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
$0 - $400 105 27,56
$401 - $700 177 46,46
$701 - $1000 66 17,32
$1001 en adelante 33 8,66
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021

$401 - $700 $701 - $1000

$1001 en adelante

Graéfico 4-3. Nivel de ingreso
Fuente: Tabla 7

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion: Con el 46,46% el nivel de ingreso de la poblacion encuestada pertenece al rango
de $401 - $700 mensuales, en segundo lugar, se encuentra la poblacion cuyo ingreso oscila entre
los $0 - $400 mensuales con el 27,56%, el nivel de ingresos de los clientes actuales y potenciales
se encuentra en un rango apto para el consumo de articulos de ferreteria definiendo la decision de
compra, ademas que en esta linea de negocios existen productos con diferentes marcas, modelos

Yy precios.
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¢ Con qué ferreteria de la ciudad de Otavalo ha realizado negocios o es la de su preferencia?

Tabla 8-3: (Con qué ferreteria de la ciudad de Otavalo ha realizado negocios o es la de su

preferencia?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Ferreteria Bosna 109 28,61
Ferreteria Ferro Repuesto 117 30,71
Ferreteria Copacabana 54 14,17
MC Ferreteria 32 8,40
Ferreterias Econdmicas 69 18,11
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

35,00
30,00
25,00
20,00

15,00

10,00

5,00

0,00
Ferreteria Ferreteria Ferro Ferreteria ,
MC Ferreteria
Bosna Repuesto Copacabana

Series1| 28,61 14,17

Grafico 5-3. Preferencias de Ferreterias del sector
Fuente: Tabla 8

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Ferreterias
Econdmicas

18,11

Interpretacion: De la poblacién encuestada el 30,71% ha hecho compras o prefiere la Ferreteria

Ferro Repuesto en la ciudad de Otavalo, aunque el 28,61% también ha realizado negocios con la

Ferreteria Bosna debido a que se encuentra en el mismo sector y ofrece los mismos productos con

cierta variedad en precios y stock.
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¢Ha escuchado acerca de la Ferreteria Ferro Repuesto (Ferreteria Bombdn) en la ciudad de

Otavalo

Tabla 9-4: ;Ha escuchado acerca de la Ferreteria Ferro Repuesto (Ferreteria Bombén) en la

ciudad de Otavalo

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 239 62,73
No 142 37,27
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

70,00
60,00
50,00
40,00
30,00

20,00
10,00
0,00

Seriesl

Gréfico 6-3. Conocimiento de la Ferreteria Ferro Repuesto en Otavalo
Fuente: Tabla 9

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

Interpretacion: Segun las encuestas aplicadas si han escuchado acerca de la Ferreteria dentro de
la ciudad con un 62,73% con respecto al no se define con el 37,27% , la ferreteria Ferro Repuesto
méas conocida como Ferreteria Bombon por el apellido del duefio y gerente de dicho
establecimiento es conocida en la ciudad de Otavalo ya que la gran mayoria de la poblacién a
quien se aplicd la encuesta a dado su respuesta afirmativa, esto se debe a se encuentra localizada
en el centro de la ciudad y por el peculiar apellido que lo caracteriza y que pocas personas lo

olvidan.
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¢ Con qué frecuencia compra usted articulos de ferreteria?

Tabla 10-3: ;Con qué frecuencia compra usted articulos de ferreteria?

RESPUESTA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Diario 16 4,20
Semanal 62 16,27
Quincenal 106 27,82
Una vez al mes 124 32,55
Semestral 73 19,16
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

35,00
30,00
25,00
20,00

15,00

10,00

5,00

0,00
Diario Una vez al mes Semestral
Seriesl 4,20 16,27 27,82 19,16

Grafico 7-3. Frecuencia de compra

Fuente: Tabla 10

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion: El 32,55% de las personas adquieren productos de ferreteria de forma mensual,
seguido de las personas que lo adquieren de forma quincenal con el 27,82% , siguiendo el orden
de los porcentajes mas alto de la forma semestral con un 19,16%, por otro lado el 16,27% compra
de forma semanal y tan solo 4,20% compran de manera diaria, esto tiene relacién con la calidad
que se percibe de los productos, el servicio otorgado y el surtido presentado, el grupo de clientes

intensivos tiene un porcentaje minimo dentro de la frecuencia de compra
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¢ Cual es el motivo por el que compra usted articulos de ferreteria?

Tabla 11-3: ¢Cual es el motivo por el que compra usted articulos de ferreteria?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Arreglos o cambios para el hogar 133 34,91
Arreglos o cambio de repuestos de maquinaria 175 45,93
Adquisicion de productos nuevos 28 7,35
Construccion 45 11,81
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bomboén, Vanessa, 2021

Arreglos o cambio
de repuestos de
maquinaria
Seriesl 11,81

Adquisicion de
productos nuevos

Arreglos o cambios

para el hogar Construccion

Gréfico 8-3. Motivo de compra

Fuente: Tabla 11

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion

El motivo de compra de la poblacion encuestada es por arreglos de repuestos de maquinaria con
el 45,93%, en segundo lugar, se encuentra los arreglos o cambios para el hogar con un porcentaje
del 34,91 debido a que en dicho establecimiento se ofertan en su gran mayoria repuestos que
ayudan a economizar la compra, contribuyendo de esta forma al cliente a solucionar un problema

ya sea adquiriendo un producto nuevo o arreglandolo
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¢ Cual de los siguientes aspectos son importantes para usted al momento de comprar en una

ferreteria?

Tabla 12-3: ;Cual de los siguientes aspectos son importantes para usted al momento de

comprar en una ferreteria?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Marca Conocida 86 22,57
Descuentos 43 11,29
Servicio al cliente 118 30,97
Recomendacion de otros 18 4,72
Precios 94 24,67
Ubicacion 22 5,77
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

35,00

30,00

25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00 — -
Marca Servicio al | Recomendaci " . ..
A Descuentos . X Precios Ubicacion
Conocida cliente 6n de otros

Series1| 22,57 5,77

Gréfico 9-3. Aspectos importantes para la decision de compra

Fuente: Tabla 12

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021
Interpretacion Con el 30,97% las personas encuestadas dieron su respuesta de servicio al cliente
como el aspecto méas importante al momento de realizar la comprar en una ferreteria, después se
encuentra los precios con el 24,67%, el servicio al cliente es importante pero lo es mas aun cuando

se trata de articulos de ferreteria ya que los clientes necesitan asesoramiento del uso y cuidados
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que se debe tener en cada articulo ya sea productos nuevos o repuestos, también entra en juego el
precio ya que forma gran parte de la decision de compra dandose de forma comparativa el mismo

producto en diferentes marca y calidad.
¢ Qué medio digital es el que mas usa?

Tabla 13-3: ¢ Qué medio digital es el que mas usa?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Instagram 24 6,30
Facebook 122 32,02
WhatsApp 143 37,53
YouTube 17 4,46
Google 47 12,34
Correo electronico 11 2,89
Pagina web 16 4,20
Otros 1 0,26
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Correo
WhatsA Pagi
Instagram | Facebook electrdnic jvgelga Otros
o
Series1 6,30 37,53 4,46 12,34 4,20 0,26

Gréfico 10-3. Medio digital mas usado

Fuente: Tabla 13

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

Interpretacion: Los clientes actuales y potenciales quienes fueron encuestados respondieron que

el medio que mas usan es WhatsApp con el 37,53%, seguido del 32.02% quienes prefirieron
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Facebook, por su parte el 0,26% corresponde a otros la cual fue Tik Tok, todo esto debido a que
WhatsApp su uso rapido y facil para cualquier usuario permitiendo realizar varias actividades
sociales y de negocios, por su parte Facebook tiene un alcance mas bajo pero no menos importante
ya que permite abarcar un nimero mayor de publico objetivo, ademés el uso de Tik Tok es
creciente dentro de los medios digitales el mismo que se desarrolla mediante videos con duracién

méaxima de un minuto.
¢A qué momento del dia revisa su sitio web de preferencia?

Tabla 14-3: ¢{ A qué momento del dia revisa su sitio web de preferencia?

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Durante la mafana 88 23,10
Durante la tarde 108 28,35
Durante la noche 185 48,56
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombhon, Vanessa, 2021

60,00
50,00
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Seriesl

Gréfico 11-3. Momento del dia en el que se accede a sitios web
Fuente: Tabla 14

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion: El 48,56% de la poblacion encuestada ha respondido que revisa su sitio web
durante la noche, durante la tarde el porcentaje de poblacion es de 28,35 finalmente con el 23,10%
lo hacen en la mafiana, a pesar que existen horas especificas en las cuales es favorable publicar
en redes sociales o usar sitios web, segun los datos obtenidos la noche es el mejor momento ya
gue a esa hora muchas personas terminan su jornada laboral, o disponen de mayor tiempo para

realizar actividades relacionadas con la web.
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¢Que actividad le gustaria realizar, a través de los medios digitales de Ferreteria Ferro

Repuesto?

Tabla 15-3: ¢ Qué actividades le gustaria realizar, a través de los medios digitales de Ferreteria

Ferro Repuesto?

RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Comprar 132 34,65
Visualizar catalogos digitales 158 41,47
Expresar quejas y sugerencias 8 2,10
Solicitar entrega a domicilio 36 9,45

Solicitar informacién de un

producto 45 11,81
Otros 2 0,52
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Solicitar
informacion
de un
producto

Visualizar Expresar Solicitar
Comprar catalogos quejasy entrega a
digitales sugerencias domicilio

Seriesl 34,65

Gréfico 12-3. Actividades en medios digitales
Fuente: Tabla 15

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

Interpretacion: En el grafico es posible evidenciar que el 41,47% de los encuestados prefieren
visualizar catalogos digitales, en segundo lugar, se encuentra el 34,65% quienes prefieren
comprar por internet, el 0,52% dijo otros donde integran respuestas como preguntar que se puede
usar para un trabajo y todas las anteriores, la visualizacion de catalogos digitales es el motivo por

el que se inclinan en gran parte la poblacion en estudio debido a que en él se encuentra
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informacion especificada de cada producto y se aprecia a detalle cada articulo, ademés lo que

desean es realizar compras ya que de esta manera se optimiza tiempo y recursos.

Al saber que existe un sitio web de la Ferreteria Ferro Repuesto (Ferreteria Bombon) estaria

dispuesto a visitarlo

Tabla 16-3: Al saber que existe un sitio web de la Ferreteria Ferro Repuesto (Ferreteria

Bombon) estaria dispuesto a visitarlo

RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 375 98,43
No 6 1,57
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021
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Gréfico 13-3. Visitas al sitio web

Fuente: Tabla 16

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion: La mayor parte de la poblacién si visitaria un sitio web que pertenezca a la
Ferreteria Ferro Repuesto con un total de 98,43% donde el no recibi6 el 1,57%, un sitio web es
ideal y oportuno para que los clientes puedan acceder a visualizar todos los productos y servicios
que pone a disposicién la Ferreteria Ferro Repuesto razon por la que la mayoria de personas lo

consideran necesario.
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Considera usted que hay la necesidad de implementar marketing digital para mejorar el

posicionamiento de la marca de la Ferreteria Ferro Repuesto.

Tabla 17-3: Considera usted que hay la necesidad de implementar marketing digital para

mejorar el posicionamiento de la marca de la Ferreteria Ferro Repuesto.

RESPUESTA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 370 97,11
No 11 2,89
Total 381 100,00

Fuente: Encuestas

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021
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Graéfico 14-3. Necesidad de implementar marketing digital

Fuente: Tabla 16

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

-Interpretacion: El 97,11% considera que es necesario aplicar marketing digital para posicionar
la marca de la Ferreteria Ferro Repuesto, por otro lado el 2,89 piensa que implementar dichas
actividades no son necesarias, implementar actividades de marketing digital en cualquier tipo de
empresa 0 negocio es idoneo ya que trae consigo grandes ventajas como mejorar el
posicionamiento de marca, alcanzar un nimero mayor en ventas, atraer clientes potenciales,
optimizacién de recursos, entre otros, son varios puntos a favor que otorga a favor tanto de la

empresa como de los clientes.
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3.2. Resultados entrevista

En la entrevista realizada al Sr. Leonardo Bombon gerente general de la Ferreteria Ferro Repuesto
de la ciudad de Otavalo se pudo identificar que la empresa es mas conocida como Ferreteria
Bombon ya que es el apellido de la persona quien administra y dirige la empresa, ademas tiene
actividades de marketing digital basica y de cierta manera artesanales, haciendo uso de contenido
no profesional, siendo el WhatsApp la red social que més usa por la forma rapida y facilidad de
comunicacién que proporciona dicha red, seguido del correo electrdnico el cual permite un mayor
alcance, también considera que el marketing digital es importante para el funcionamiento de una
empresa siendo una herramienta de trabajo que nunca puede faltar ya que permite ofrecer un
mejor servicio al cliente, convirtiéndose en un factor por lo que destaca el establecimiento. Dentro
de las actividades que realiza como estrategias de marketing son las ofertas, descuentos de
acuerdo a los productos que se pueden comercializar procurando no afectar al margen utilidad
como identificar los productos de alta rotacion y adquiriendo con condiciones favorables como

compras por volumen o compras de contado.

Dentro la situacién de la empresa, es la adecuada para la circunstancias y exigencias del mercado,
el stock de la mercaderia es variado, sus principales debilidades son: no dispone de una pagina
web para comercializar sus productos, falta de publicidad, el inconveniente que posee actualmente
es la falta de espacio, al no tener un espacio fisico para exhibir productos es necesario crear un

espacio virtual.

Los puntos fuertes que tiene la Ferreteria es que dispone de stock de mercaderia, la cartera de
productos no se encuentra vencida, la mayoria de las ventas son de contado, se encuentran
ubicados en un punto céntrico de la ciudad, los precios son competitivos y se abren a la posibilidad
de hacer descuentos, un punto especial a destacar es el servicio al cliente, ya que es rapido y
asesorado atendiendo los 7 dias de la semana, ademas se facilita los cambios y devoluciones de
acuerdo a los requerimientos de cada cliente, procurando despachar la mercaderia en el menor
tiempo posible, también se especializa en abastecerse de repuestos, piezas de maquinarias y para
el uso del hogar. Su competencia es la Ferreteria Bosna, Ferreteria Copacabana, MC Ferreteria 'y
las Ferreterias Econdmicas, ademdas cuenta con division de funciones de acuerdo a los
requerimientos y necesidades administrativas, financieras, comerciales y contables que surgen en
la ferreteria, adicionalmente es importante mencionar que no cuenta con mision, vision y valores

corporativos siendo esto algo importante por proponer.
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3.3. Discusion de resultados

De acuerdo a los antecedentes de investigacion se evidencia que es pertinente realizar un estudio
de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) ya que segun (Pursell, 2020) €S
importante para toda empresa evaluar el ambiente interno y externo para luego realizar un cruce
de variables para la correcta aplicacion de estrategias, ademas la poblacién marca gran aceptacion
al uso de redes sociales y el contenido publicado en las mismas, ya que se lo realiza mediante el
estudio previo de los gustos y preferencias de los clientes y consumidores, por otra parte, la
entrevista realizada al gerente general permite identificar la situacion actual de la empresa, su
manejo interno tanto en el &rea administrativa como de marketing y se evidencia la necesidad de
contar con un espacio virtual para vender sus productos debido a su poco espacio fisico ademas

de crear una vision y mision de la empresa.

Segun los datos obtenidos en el estudio de mercado es posible determinar que el publico objetivo
en su mayoria tiene un rango de edad de 34 a 41 afios por lo que se considera que son personas
que tienen los medios y el poder adquisitivo para comprar por internet, ademas que el grupo
predominante son los hombres con el 56,43% ya que son quienes tienen mas tendencia a adquirir
articulos de ferreteria y especificamente repuesto de maquinaria, cabe recalcar que el grupo de
mujeres no tienen un porcentaje minoritario por lo que las estrategias estaran dirigidas para los
dos géneros, adicionalmente la ocupacion del publico objetivo tiene tendencia a un trabajo
independiente con un nivel de ingresos entre $401 a $700 por lo que se denota que se tiene un
mayor manejo de sus recursos economicos con un sueldo mayor al basico, por otro lado se
determino que la Ferreteria Ferro Repuesto es reconocida en la ciudad de Otavalo con un 30,71%
de aceptacion pero mantiene estrecha diferencia porcentual con su competencia directa debido a
gue se encuentran ubicados en el mismo sector y mantienen en su mayoria la misma linea de
productos, del mismo modo la frecuencia de compra de articulos de ferreteria se da una vez al
mes con un 32,55% siendo su nivel de uso medio debido a la calidad percibida de los productos
y del servicio al cliente ademas de un amplio surtido tanto de los articulos como de marcas, asi
mismo el motivo de compra se ve reflejado con la adquisicién o cambios de repuestos de
maquinaria con el 45,93% ya que en ese sentido se especializa la ferreteria dando al consumidor
la opcion de arreglar su maquinaria o adquirir una nueva teniendo en cuenta el beneficios de las
dos partes, también los aspectos predominante el momento de comprar en una ferreteria son el
servicio al cliente y los precios, aspectos que diariamente se trabaja dentro del establecimiento
siendo una ventaja competitiva la atencion al cliente en el cual se pone énfasis pues es un factor
importante para el gerente general y los vendedores ya que el cliente necesita asesoramiento al no
tratarse de productos de consumo masivo; por otra parte se estudié los medios digitales que tiene

maés uso por parte del publico objetivo donde se obtuvo que WhatsApp con 37,53% y Facebook
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con 32,02% son las redes sociales que tiene mayor alcance gracias a su facil uso y variedad de
actividades que se puede realizar en cada una de ellas como es comunicarse, comprar, vender y
publicitar, del mismo modo, el momento del dia en que se usan dichas aplicaciones es durante la
noche con un 48,56% a razon que a esa hora la mayoria de personas terminan su jornada laboral
y disponen de mas tiempo para distraerse o revisar sus redes con mayor atencion, dentro de las
actividades que les gustaria realizar es visualizar un catalogo digital con un 41,47% ya que se
detallan con mayor precision los diferentes articulos en venta teniendo un conocimiento mas
amplio de lo que le puede servir al cliente y presentando la variedad que puede elegir optimizando
tiempo y recursos, sumado a esto las personas encuestadas consideran que la Ferreteria Ferro
Repuesto si necesita de marketing digital para posicionar su marca y si visitarian su sitio web con
un 97,11% vy 98,43% respectivamente ya que actualmente es muy necesario tener presencia en
medios digitales y acceder a mas publico con la finalidad de posicionar la marca y ser reconocida
en el mercado, fortaleciendo sus ventajas competitivas y actualizandose bajo las tendencias

digitales.

3.3. Verificacion de idea a defender

De acuerdo a la informacion recaudada en la investigacion de mercados, mediante una encuesta
aplicada a la poblacidn econémicamente activa con una muestra de 381 personas de la ciudad de
Otavalo provincia de Imbabura, se obtuvo que el segmento homogéneo con el que se trabajé
identificd que los principales lineamientos a seguir es la aplicacién de un plan de marketing digital

para posicionar la marca de Ferreteria Ferro Repuesto.

Por lo expuesto se ha considerado las siguientes estrategias que permitird posicionar la marca de
la Ferreteria Ferro Repuesto como el, email marketing, creacion de cuentas en redes sociales con

chats bots, creacion de catalogos digitales, pagina web y catalogo digital.

Ademas se fundamenta en la parte bibliogréafica y en los antecedentes analizados ya que se ha
observado que dicha Ferreteria es mas conocida por el apellido del propietario que por su propio
nombre, con base a esto se ha considerado pertinente en realizar un manual de marca donde se
refleje los factores que generan mayor reconocimiento de acuerdo a los resultados obtenidos, al
mismo tiempo esto contribuira a generar presencia en redes ya que la mayoria de las personas
encuestadas si se encuentran dispuestas a visitar los sitios web de la ferreteria y saber mas sobre
la empresa acerca de informacion de productos, asesoramiento, promociones, precios vy
descuentos, para esto es importante recalcar que los medios a usar seran Facebook y WhatsApp

siendo programado mediante un cronograma de horarios de publicacion.
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3.4. Propuesta

Obijetivo: Posicionar la marca de la ferreteria Ferro Repuesto mediante el uso de medios digitales.

3.4.1. Segmentacion

Tabla 18-3: Segmentacion

VARIABLE DEMOGRAFICA

Edad De 18 a 50 en adelante
Género Hombres y mujeres
Estado Civil Solteros, casados, viudos, divorciados

Nivel Socioecondmico

B,C+ C-,D

Nivel de instruccion

Instruccion media basica en adelante

VARIABLES GEOGRAFICAS

Unidad geograéfica

Mercado local (11 parroquias urbanas y rurales de la ciudad de

Otavalo)

Etnias

Mestizos, indigenas, afroecuatorianos

Tipo de poblacion

Poblacion urbana

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Grupos de Referencia

Familiares, amigos, comparieros de trabajo

Clase social

Media baja, media, media alta

Personalidad

Reflexivo, amistoso, creativos, emocionales, extrovertidos,

decididos, curiosos

Cultura

Indiferente

Ciclo de vida familiar

Joven soltero, solteros de mediana edad, casados, solteros mayores,

casados con y sin hijos, matrimonio joven con y sin hijos

Motivos de compra

Originalidad, variedad, novedad

VARIABLES CONDUCTUALES O DE POSICION DE USUARIO

Frecuencia de uso

Regular, Potencial y de primera vez

Ocasidn de uso

Frecuente

Tasa de uso

Mediano

Disposicion de compra

Dispuesto a comprar

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021
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3.4.2.Buyer persona

Tabla 19-3: Buyer persona

Conducta Online

Redes sociales Facebook - WhatsApp

Forma de compra online | Por redes sociales y pagina web

Forma de pago online Pago por transferencia, Paypal, depdsito, debito

Consumo online de Repuestos, maquinaria, articulos de ferreterfa en general
productos

Buscadores de productos | Google, Redes sociales

Canales Teléfono movil, tablet, computador de escritorio, laptop

Conducta laboral

Influencias de su entorno | compras por internet, promociones por mensajeria

laboral
Relacién con la empresa
Conocimiento Por sitios web, recomendacion, establecimiento fisico
Intereses Actualizacion constante, servicio y asesoramiento técnico

Calidad, buena atencion al cliente, entrega a tiempo, productos

Deseos o aspiraciones
en buen estado

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021
3.4.3.Resefia historica

Ferro Repuesto fue fundada en el afio 1997 por el Sr. Leonardo Bombdén oriundo de Ambato y su
esposa otavalefia de nacimiento, la Sra. Mdnica Salazar quienes poseian los dos capitales mas
valiosos, constancia y empatia, juntos decidieron abrir un local comercial en la ciudad de Otavalo
que inicialmente solo proveian repuestos, articulos para el hogar y herramientas enfocadas a la

agricultura.

Como eran nuevos en el mercado decidieron ampliar sus horizontes en el mundo comercial
saliendo a ferias que se daban en las calles principales de la ciudad de Otavalo y Cayambe con el
objetivo de atraer mas clientes, por otro lado, el alma aventurera del gerente le motivo a viajar en
busca de productos y repuestos novedosos y no dudd en venderlos porque la exigencia del

mercado asi lo requeria, diversificando con mucho esfuerzo y entusiasmo su linea de productos.
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La buena relacion interpersonal que manejan en su entorno y la gran acogida del mercado les
permitieron tener liquidez y solvencia en su local decidiendo de esa forma dejar las ferias para
centrarse en una mejor atencion al cliente donde pueda observar, manipular y probar los productos

surtiendo sus bodegas para tener un stock completo y realizar entregas inmediatas.

Su trabajo se ve enfocado en la mejora continua, excelente calidad y buen servicio al cliente para

crear una experiencia Unica la cual se evidencia en la recomendacién activa de sus consumidores.

3.4.4.Localizacion de la empresa

3.4.4.1. Macro localizacién

e Pais: Ecuador
e Region: Sierra
e Provincia: Imbabura

e Ciudad: Otavalo

Esmeraldas

Figura 3-3. Macro localizacion

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

3.4.4.2. Micro localizacion

e Ciudad: Otavalo
e Parroquia: San Luis
e Calles: Juan Montalvo 8-17 y Simén Bolivar

e Referencia: BanEcuador
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Figura 4-3. Micro localizacion

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

3.4.5.Filosofia empresarial
Mision propuesta
Comercializamos herramientas y articulos de ferreteria en general con el mejor surtido
combinando lo mejor de la calidad y precio para satisfacer las necesidades y deseos de nuestros
clientes, gracias al servicio entregado por nuestro equipo humano priorizando la capacitacién

constante dando un mejor asesoramiento y asistencia actualizada donde prima la eficiencia y

responsabilidad.

Vision propuesta

Ser lideres en el mercado ferretero distribuyendo productos con altos estandares de calidad y
responsabilidad social en la expansién por todo el territorio nacional superando las expectativas
de nuestros clientes con innovacion por medio de la constante actualizacion de tendencias

comerciales y tecnoldgicas.
Valores corporativos

¢ Responsabilidad: Realizamos un trabajo transparente, saliendo de la zona de confort para
llegar a ser éticos y exitosos.
e Fe: Mantenemos conexion tanto del cuerpo como del espiritu arraigado siempre, siendo

la columna vertebral de nuestro accionar
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e Etica: Nos basamos en conservar excelente conducta personal, considerando siempre las

necesidades de los clientes para ofrecer un buen servicio.

o Respeto: Definimos y admitimos todos los limites de confianza y relaciones afectivas

para estrechar lazos basados en la moralidad.

e Honestidad: Ofrecemos siempre las mejores opciones a nuestros clientes, basados en la

satisfacer la necesidad mas no en el dinero

e Amistad: Las relaciones sociales son muy importantes para nosotros, brindar un espacio

de armonia y confianza es primordial para conocer a nuestros clientes.

3.4.6.Andlisis situacional

3.4.6.1.

Matriz Pest

Macro ambiente

En esta matriz se evalUan los factores del macro entorno de la empresa como son los politicos,

econémicos, sociales y tecnoldgicos, dando detalle al contexto en el que se desarrolla se estudian

los factores claves en cada categoria dando un valor en escala que inicia en situacion negativa

hasta finalizar en lo positivo, ademas se estudia el potencial del negocio con su ventaja

competitiva.

Tabla 20-3; Matriz Pest

FACTORES CLAVE

- » m T

Muy

negativo

Negativo

Indiferente

Positivo

Muy

positivo

Cambio de presidente

Tratados comerciales

Impuestos para las pequefias

Politico

empresas

Supervisién por parte del

ministerio de trabajo

Incremento en el poder

adquisitivo

Econdmico

Inflacion mensual 0,12%
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Crecimiento del PIB en 3,1% X

Aranceles de importacion X

Nivel de educacion medio X

Alta tendencias de comprar por

<
8 | internet X
(]
Creencias y religion X
Nivel de ingreso en alto X
Desarrollo tecnol6gico de los
competidores X
8
2| Software disponible en la nube X
E
E Implementacion de las TICS X
Actualizacion de dispositivos X

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021

Interpretacion: El andlisis del macro entorno se ha realizado a través del estudio del factor
politico, econdmico, social y tecnolégico dando como resultado que cada variable se localiza
dentro del rango percibido como positivo como es el cambio de presidente que marcard gran
impacto dentro del ambiente politico pero sera una buena oportunidad para regular las funciones
que se ejercen en el mercado en general asi como los tratados comerciales donde a causa de la
pandemia se han ido reformando con la finalidad de proporcionar mas oportunidades de negocio
para reactivar la economia. Sin embargo dentro del factor econdmico se muestra que el PIB para
el afio 2020 fue de USD 16.488 millones en términos constantes pero para este afio se provee un
crecimiento del 3.1% segun el Banco Central donde los sectores méas afectados son: hoteleros,
comida, transporte, servicios en el hogar y construccion lo que se convierte en una amenaza innata
para la empresa, no obstante el Gltimo sector en reactivarse es el da la construccion y las
actividades que acompafian la administracion puablica (Tapia, 2020), ademas el desarrollo
tecnolégico, el acceso a internet y la constante actualizacion de dispositivo permiten que la
empresa pueda desarrollarse dentro del marketing digital, de la misma manera dentro de las
variables sociales se ha incrementado la compra y venta por medios digitales ya que se optimiza

varios recursos tanto para la empresa como para el cliente.
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3.4.6.2. Micro ambiente
Matriz cinco fuerzas de Porter

Entender las cinco fuerzas que plantea Michael Porter con respecto al microentorno del negocio
en el que se desarrolla da la posibilidad de saber la base de la rentabilidad de una empresa, ademas
de dar base de trabajo anticipado frente a la competencia, adicionalmente sirve para entender la
funcionalidad interna de la competencia, barreras de entrada, clientes, productos sustitutos y

proveedores. (Porter, 2017).

Tabla 21-3: Matriz cinco fuerzas de Porter

Valoracion
Perfil competitivo
Hostil 1 2 3 4 5 Favorable

Rivalidad empresas del sector

Crecimiento de competidores Lento X Répido
Numero de competidores Muchos X Pocos
Publicidad desleal Si X No
Rentabilidad media del sector Baja X Alta
Guerra de precios Alta X Baja

Barreras de entrada

Economia de escala No X Si
Necesidades de capital (I1+D) Baja X Alto
Acceso a los canales de distribucion Facil X Dificil
Experiencia Escaza X Suficiente
Diferenciacion de producto No X Si

Poder de negociacién de clientes

NUmero de clientes Pocos X Muchos
Posibilidad de integracion hacia adelante  Grande X Pequefia
Rentabilidad de los clientes Baja X Alta
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Exigencia de los clientes Alta X Baja
Relacion con los clientes Pésima X Excelente
Productos sustitutos
Disponibilidad de productos sustitutos  Grande X Pequefia
Precio de productos sustitutos Bajo X Alto

Poder de negociacion de proveedores

Numero de proveedores Bajo X Alto
Posibilidad de integracion hacia adelante  Alta X Baja
Relacion con proveedores Pésima X  Buena
Precios atractivos Altos X Bajos

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion: Dentro del analisis del micro ambiente se refleja las cinco fuerzas de Michael
Porter presentes en el mercado con un entorno competitivo favorable, de esta forma la rivalidad
de la competencia es propicia ya que se encuentra protegido a nuevos ingresos aunque se
evidencia un alto nimero de competidores y se la identifica por sus actos para posicionarse antes
que otros como la guerra de precios, en cuanto a las barreras de entrada se estudia la probabilidad
de que la rentabilidad de las empresas que se encuentran en el mercado bajen a causa de
competidores nuevos, en este caso el resultado es positivo para la empresa ya que si se trabajara
en posicionar la imagen de marca, cuentan con experiencia en la compra y venta de articulos de
ferreteria y mantiene un buen acceso a los canales de distribucién seguido de presentar
diferenciacion del producto tomando ventaja de la fidelidad de los clientes aunque se enfrenta a
la economia de escala existente en el sector, dentro del poder de negociacion de los clientes se
maneja bajo el mismo panorama siendo un punto a favor el alto nimero de clientes y la buena
relacion que se maneja aungue cabe mencionar que se ha encontrado que la exigencia de los
clientes es alta, por otro lado los productos sustitutos en el mercado se relaciona a la calidad con
la que es percibido dicho articulo dada la oferta de marcas diferentes, asi también el poder de
negociacion de los proveedores es alta ya que existen un gran nimero de proveedores y las
posibilidades de recibir mejores ofertar de negocios son crecientes dado que la relacion con los

proveedores es buena.
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3.4.6.3. Diagnostico interno y externo FODA

Permite el estudio de una empresa mediante de la identificacion de factores favorables y

desfavorables dentro de dos contextos que son el interno y el externo, para eso se ha identificado

los factores que determinan la situacion de la Ferreteria Ferro Repuesto.

Tabla 22-3: Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

F1: Cuenta con variedad de productos

F2: Buen servicio al cliente

F3: Cuenta con ofertas, descuentos,
promociones, cambios y devoluciones

F4: Dispone de red propia de internet de 75mbps
las 24 horas del dia, permitiendo el uso rapido e
inalambrico

F5: Brinda servicio técnico post venta y

mantenimiento de maquinaria

O1: Alta confianza por parte del consumidor
02: Expansién del mercado debido al
creciente uso de medios digitales

03: Actualizacion de dispositivos maéviles
gue permitira el envio de catalogos digitales
0 publicacidn de contenido

O4: Incremento del poder adquisitivo de los
clientes

O5: Alianzas estratégicas con empresas que

provean articulos con marcas reconocidas

Debilidades

Amenazas

D1: No cuenta con pagina web para vender
productos

D2: Confusion en el reconocimiento de marca
D3: No posee mision, visiobn vy valores
corporativos

D4: Poco manejo de medios digitales

D5: Falta de publicidad digital

Al: Incremento de aranceles de importacion
de articulos en ferreteria

A2: Alta competencia por ferreterias de la
ciudad

A3: Guerra de precios

A4: Productos sustitutos

Ab: Clientes insatisfechos que pueden
difundir una mala imagen de marca (Clientes

exigentes)

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

3.4.6.4. Matriz de evaluacién de factores internos

En esta matriz se estudia los factores internos que afectan a la Ferreteria Ferro Repuesto donde se

otorga valores numéricos para identificar en que posicion se encuentra la empresa dentro de su

auditoria interna para ocupar cada factor a favor de la ferreteria y reflejarlo en una estrategia.

Tabla 23-3: Matriz Mefi
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Peso Calificacién Total

Factores internos clave (0,0 - 1,00) 1-4) Ponderado
FORTALEZAS

Cuenta con variedad de productos 0,07 4 0,28

Buen servicio al cliente 0,04 4 0,16

Cuenta con ofertas, descuentos,
promociones, cambios y devoluciones 0,1 4 0,4

Dispone de red propia de internet de 75mbps
las 24 horas del dia, permitiendo el uso

rapido e inalambrico 0,13 3 0,39

Brinda servicio técnico post venta y

mantenimiento de maquinaria 0,09 4 0,36
Subtotal Fortalezas 1,59

DEBILIDADES

No cuenta con pagina web para vender

productos 0,14 1 0,14

Confusion en el reconocimiento de marca 0,11 1 0,11

No posee mision, vision y valores

corporativos 0,07 2 0,14
Poco manejo de medios digitales 0,12 1 0,12
Falta de publicidad 0,13 1 0,13
Subtotal Debilidades 0,64

1 2,23

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Interpretacion: En la matriz Mefi se toman en cuenta los factores internos, los cuales tiene un
total ponderado correspondiente a su peso y calificacion, donde la suma total es de 2,23 lo que
quiere decir que se encuentra por debajo del valor de aceptacion, de esta manera las fortalezas
marcan un total de 1,59 en oposicion a las debilidades que tienen un valor de 0.64, esto quiere
decir que la ferreteria no es fuerte en su ambiente interno, por tal motivo se debe mejorar este
panorama aplicando estrategias para potenciar y aprovechar las fortalezas tales como creacion de
pagina web, WhatsApp business con publicacion de contenido bajo horario, ademas de dar a
conocer la informacion de la empresa con el propdsito reducir las debilidades tomando en cuenta
que su fuerte es que los clientes buscan a la ferreteria Ferro Repuesto gracias a su variedad de

repuestos para magquinaria.
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3.4.6.5. Matriz de evaluacién de factores externos

Se realiza la auditoria externa de la Ferreteria Ferro Repuesto donde se toma en cuenta las
oportunidades y amenazas calificando cada factor con base al valor que representa dentro del
mercado para determinar la posicion de la empresa en su entorno anticipandose a posibles

situaciones que la afecten y proceder a la correcta toma de decisiones.

Tabla 24-3: Matriz Mefe

Peso Calificacion Total
(0,0-1,00) 1-4) Ponderado

Factores externos clave

OPORTUNIDADES

Alta confianza por parte del consumidor 0,1 3 0,3

Expansion del mercado debido al creciente uso
de medios digitales 0,14 4 0,56

Actualizacion de dispositivos moviles que
permitira el envio de catalogos digitales o
publicacion de contenido 0,13 4 0,52

Incremento del poder adquisitivo de los clientes 0,09 3 0,27

Alianzas estratégicas con empresas que provean

articulos con marcas reconocidas 0,11 3 0,33

Subtotal de Oportunidades 1,98

AMENAZAS

Incremento de aranceles de importacion de

articulos en ferreteria 0,12 2 0,24
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Alta competencia por ferreterias de la ciudad 0,14 1 0,14

Guerra de precios 0,07 2 0,14

Productos sustitutos 0,013 1 0,013

Clientes insatisfechos que pueden difundir una

mala imagen de marca (Clientes exigentes) 0,09 1 0,09
Subtotal de Amenazas 0,623
Total 1,00 2,603

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

Interpretacién: Tomando en cuenta los factores externos, se demostré que se encuentra sobre
la media con un valor de 2,60, es decir no se encuentra con un grado alto de amenaza dentro del
mercado por tal motivo es considerado pertinente aprovechar las oportunidades como es la
expansion en el mercado a favor del uso de medios digitales para aplicar estrategias dirigidas al
posicionamiento de marca tales como email marketing, creacion de fan page en Facebook, codigo
QR, con el objetivo de minimizar las posibles consecuencias que presentan las amenazas donde

se evidencia que existe alta competencia y gran variedad de productos sustitos.
3.4.6.6. Matriz cruce de variables

Tabla 25-3: Matriz FO

Matriz de areas estratégicas "FO"

F1: Cuenta con variedad de productos
FORTALEZAS F2: Buen servicio al cliente

F3: Cuenta con ofertas, descuentos,
promociones, cambios y devoluciones

F4: Dispone de red propia de internet de
75mbps las 24 horas del dia, permitiendo el uso
rapido e inalambrico

OPORTUNIDADES F5: Brinda servicio técnico post venta y

mantenimiento de maquinaria
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O1: Alta confianza por parte del
consumidor

0O2: Expansion del mercado debido al
creciente uso de medios digitales

03: Actualizacion de dispositivos
moviles que permitird el envio de
catalogos digitales o publicacion de
contenido

0O4: Incremento del poder adquisitivo de
los clientes

05: Alianzas estratégicas con empresas
que provean articulos con marcas

reconocidas

F1-F2-01-02: Crear una cuenta de WhatsApp
business

F3-F5-02: Difundir informacion de la
ferreteria en sitios web, tanto de los servicios
como de los productos que ofrece

F3-05: Crear un horario para publicitar

contenido en redes sociales

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021

Tabla 26-3: Matriz DO

Matriz de areas estratégicas "DO"

DEBILIDADES

FORTALEZAS

D1: No cuenta con pagina web para vender
productos

D2: Confusion en el reconocimiento de marca
D3: No posee mision, vision y valores
corporativos

D4: Poco manejo de medios digitales

D5: Falta de publicidad
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O1: Alta confianza por parte del consumidor . ]
N ] D1-02: Crear una pagina web incrementando el
02: Expansion del mercado debido al
) L proceso de compra
creciente uso de medios digitales ]
o ) o ) D2-01: Disefiar un manual de marca
0O3: Actualizacion de dispositivos moviles o o
. . ) o D3-05: Crear vision, mision y valores
que permitira el envio de catalogos digitales ] ]
L ) corporativos para la Ferreteria Ferro Repuesto.
0 publicacion de contenido ) o
L D4-03: Crear un catalogo digital con los
O4: Incremento del poder adquisitivo de los | )
) diferentes productos que ofrece la ferreteria 'y
clientes ) o
) o con la debida especificacion y detalles de los
05: Alianzas estratégicas con empresas que .
) . articulos
provean articulos con marcas reconocidas

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021

Tabla 27-3: Matriz FA

Matriz de areas estratégicas "FA"

52



FORTALEZAS

AMENAZAS

F1: Cuenta con variedad de productos

F2: Buen servicio al cliente

F3: Cuenta con ofertas, descuentos,
promociones, cambios y devoluciones

F4: Dispone de red propia de internet de
75mbps las 24 horas del dia, permitiendo el uso
rapido e inalambrico

F5: Brinda servicio técnico post venta y

mantenimiento de maquinaria

Al: Incremento de aranceles de
importacion de articulos en ferreteria

A2: Alta competencia por ferreterias de la
ciudad

A3: Guerra de precios
Ad4: Productos sustitutos

Ab: Clientes insatisfechos que pueden
difundir una mala imagen de marca

(Clientes exigentes)

F4-Al: Crear campafa de publicidad en
Aiyellow

F2-A3: Crear un cédigo QR que permitan el
acceso rapido a WhatsApp

F3-A4: Crear publicidad en sitios web

F1-Ab: Crear videos informativos para el uso

de distinta maquinaria

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021

Tabla 28-3: Matriz DA
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Matriz de areas estratégicas "DA"

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1: No cuenta con pagina web para vender
productos

D2: Confusion en el reconocimiento de
marca

D3: No posee mision, visién y valores
corporativos

D4: Poco manejo de medios digitales

D5: Falta de publicidad

Al: Incremento de aranceles de
importacién de articulos en ferreteria

A2: Alta competencia por ferreterias de la
ciudad

A3: Guerra de precios
A4: Productos sustitutos

Ab: Clientes insatisfechos que pueden
difundir una mala imagen de marca

(Clientes exigentes)

D2-A2: Proponer estrategias de email
marketing con informacién de productos
nuevos y contenido que fidelice clientes o
cautive nuevos.

D5-A3: Crear fan page en Facebook

D4-A4: Realizar videos publicitarios de la

ferreteria Ferro Repuesto

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021
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3.4.6.7. Desarrollo de estrategias

Tabla 29-3: Fan page en Facebook

Estrategia 1: Creacidn de fan page en Facebook

Obieti Impulsar el contenido de marca de la Ferreteria Ferro Repuesto
jetivo ) ) )
creando una comunidad de consumidores interesados en los productos
La filosofia de trabajo de Facebook dentro del marketing es crear y
L comunicar los valores de marca para iniciar comunicacion con los
Descripcion ] ] ] ] L
usuarios mediante interacciones creadas por la publicacion de
contenido. (Galvez Clavijo, 2015)
e Crear una pagina de Facebook comercial
e Usar una foto de perfil que identifique a la empresa
e Usar una foto de portada llamativa
o e Publicitar contenido real y de valor
Tactica . )
e Acatar las politicas que presenta esta red social
e Hacer uso de chat bot
e  Guiarse por horarios de publicacion
e Contratar un profesional en marketing
Autorizacion Gerente
Responsable Jefe de marketing
Periodicidad Actualizacion de fan page durante todo el afio
Herramienta Facebook
Costo $100.00 mensual por servicios profesionales
ANEXO C

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021
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Tabla 30-3: WhatsApp Business

Estrategia 2: WhatsApp business

Obijetivo

Mantener comunicacion directa en tiempo real con los clientes

enviando contenido de valor para la marca

Descripcién

Aplicacion gratuita que permite mejorar la comunicacion mediante la
interaccién de la empresa con sus clientes, gracias a su soporte y
facilidad de envio de audios, videos, imagenes y todo tipo de archivos.
(Ramos, 2016)

Tactica

e Disponer un nimero de teléfono empresarial

e Configurarlo como empresa

e Enviar mensajes masivos

¢ Plantillas de respuestas rapidas

¢ Difundir contenido con referencia de los productos ofertados
por la ferreteria.

e  Adquirir un teléfono celular de uso de la empresa

e Hacer uso del chat bot de la aplicacion

Autorizacion

Gerente

Responsable

Jefe de marketing

Periodicidad Actualizacion trimestral
Herramienta WhatsApp

Costo $350.00 anual

ANEXO D

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021
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Tabla 31-3: Catélogo digital

Estrategia 3: Catélogos digitales

Obijetivo

Dar a conocer los productos que dispone la ferreteria Ferro Repuesto

Descripcién

Permite tener un mayor alcance en la difusién de los productos que
ofrece una empresa con la informacion detallada para que los clientes

puedan revisarlos en cualquier momento del dia. (Santos, 2020)

Téctica

e Uso de fotografias de alta calidad

e Proveer de informacion como las especificaciones del producto
e Mantener el disefio con la identidad de marca

o Actualizarlos mensualmente

e Contratar un disefiador gréafico

Autorizacion

Gerente

Responsable

Jefe de marketing

Periodicidad

Actualizacion semestral

Herramienta

FlippingBook — Canva

Costo

$25.00 mensual

ANEXO

E

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021
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Tabla 32-3: Pagina web

Estrategia 4: Creacion de pagina web

Obijetivo Crear una pagina web que potencie imagen de marca dando una
informacidn actualizada de productos y servicios

Descripcién Medio por el cual es posible interactuar desde cualquier navegador,
permite expandir las oportunidades comerciales al ser del tipo
dindmica permite la publicacién de todo tipo de contenido teniendo en
cuenta la identidad corporativa. (Peird, 2019)

Téctica e Disefar una pagina web

e Usar imagenes y videos de alta calidad
e Establecer la informacion del producto de acuerdo a las
especificaciones

e Detallar datos informativos de la Ferreteria.

Autorizacién

Gerente

Responsable

Jefe de marketing

Periodicidad Actualizacion mensual
Herramienta GoDaddy

Costo $14.00 mensual
ANEXO F

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021
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Tabla 33-3: Aiyellow

Estrategia 5: Crear posicionamiento en Aiyellow

Obijetivo Posicionarse en el sitio web de Aiyellow y en los motores de blsqueda

Descripcién Aiyellow es una plataforma gque permite posicionarse en diferentes
sitios web como las paginas amarillas, la ventaja que presenta es que
permite aparecer en los primeros lugares de resultados de busqueda de
Google

Téactica e Crear un titulo llamativo

¢ Afadir una descripcion de los productos que puede adquirir en
la ferreteria
e ldentificar las palabras claves a usar

e  Usar fotografias reales

Autorizacion

Gerente

responsable

Jefe de marketing

Periodicidad Creacion una sola vez
Herramienta Aiyellow

Costo $12.00 mensual
ANEXO G

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bomhon, Vanessa, 2021
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Tabla 34-3: Email marketing

Estrategia 6: Email Marketing

Obijetivo Mantener contacto directo con los clientes aumentando el trafico en la
pagina web

Descripcién Herramienta que permite el envio de mensajes masivos para generar
trafico, vender y fidelizar clientes. (Sanagustin, 2016, pag. 61)

Tactica e Despertar curiosidad con redaccion correcto de asunto

e Usar un link o un solo enlace
e Insertar una imagen publicitaria

e Usar plantillas simples para no confundir a los receptores

Autorizacion

Gerente

Responsable

Jede de marketing

Tiempo

Un email cada semana

Herramienta

MailChimp

Costo

0.00 por 2000 suscriptores

ANEXO

H

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021
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Tabla 35-3: Publicidad en sitios web

Estrategia 7: Publicidad en sitios web

Objetivo Crear interacciones en los sitios web de la Ferreteria Ferro Repuesto

Descripcién Permite transmitir mensajes claros y directos ofertando contenido de
valor con informacion util al reforzar las ventajas, resefias,
caracteristicas de los productos, que ofrece un establecimiento para
Ilamar la atencion de los espectadores generando emociones. (Rogan,
2017)

Téctica e Una vez definido el objetivo de la campafia, y el segmento
con el que se desea trabajar, se aplicara el embudo de
marketing
Tope del embudo: Crear contenido identificando las
necesidades y los temas de interés para el publico objetivo
Medio del embudo: Generacion de contenido dando a
conocer las caracteristicas de los productos o las
especificaciones
Fondo del embudo: Desarrollar contenido determinando los
productos que pueden satisfacer las necesidades de los
posibles clientes dando valor agregado de acuerdo a los
servicios que ofrece para fidelizarlos

o Disefiar un calendario editorial
o Definir palabras clave con las que se publicitara
e Difundir la informacién en redes sociales como Facebook y
WhatsApp
o Disefar contenido como:
o Formato de publicidad
o Frases motivadoras
o Promociones
o Consejos-recomendaciones
o Juegos-trivias
o Videos
Autorizacion Gerente
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Responsable

Jefe de marketing

Periodicidad

De acuerdo al horario de publicacion

Herramienta

Uso de Illustrador y Photoshop

Costo

$30.00 mensual

ANEXO

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021

Tabla 36-3: Manual de marca

Estrategia 8: Manual de marca

Objetivo

Garantizar el uso correcto del logotipo

Descripcién

Ayuda a que la marca sea mas visible, recolectando todos los
elementos que la identifican mediante su uso correcto y posibles
variaciones haciendo de una marca perdurable en el mercado, fortalece
la comunicacidn en diferentes medios sean fisicos o digitales y evita

errores de edicion (Samsing, 2020)

Tactica

e Seleccionar los colores corporativos
e Seleccionar Tipografia
e Plantear medidas

¢ Identificar la iconografia

Autorizacion

Gerente

Responsable

Departamento de marketing

Periodicidad

Una sola vez, actualizacion cada afio

Herramienta

Photoshop e Illustrador

Costo

$25.00 anual

ANEXO

J

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombén, Vanessa, 2021
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Tabla 37-3: Cadigo QR

Estrategia 9: Codigo QR

Obijetivo Implementar un acceso réapido a la pagina web donde existe toda la
informacién de la empresa

Descripcion Da la posibilidad de guardar informacion mediante codigos de tltima
generacion para acceder desde un dispositivo movil a una pagina de
destino (Palomo Martinez, 2017, pag. 96)

Téctica e Brindar soporte técnico y mantenimiento de los productos,

repuestos o maquinaria que adquieran los clientes

e Imprimir cddigos QR en el empaque de los productos para el
ingreso de la pagina web

e Sitio de contactos

e Revisarlo diariamente

e Horario de atencion de lunes a sabado de 8:00 a 12:00 y
domingos de 9:00 a 13:00

responsable

Vendedor, departamento de marketing

Periodicidad

Creacion una sola vez

Herramienta

QRCode Monkey

Costo

$10.00 anual

ANEXO

K

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bomhon, Vanessa, 2021
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3.4.6.8.

Plan operativo

Tabla 38-3: Plan operativo

Fecha
Estrategia Objetivo Responsable Costo Verificacion
Inicio Fin
» Impulsar el contenido de marca de la )
Creacion de . Numero de personas alcanzadas, numero de
Ferreteria Ferro Repuesto creando Jefe de o . .
fan page en ) ) 20/02/2021 | Permanente ) $100,00 me gusta, visitas a la pagina. Estadisticas de
una comunidad de consumidores marketing
Facebook ) Facebook.
interesados en los productos
Mantener comunicacion directa en ) ) ] ]
WhatsApp | . ) ] Jefe de NUmero de mensajes enviados, y leidos.
] tiempo real con los clientes enviando | 21/02/2021 | Permanente ) $385,00 o o
business ] marketing Estadisticas de la aplicacion
contenido de valor para la marca
Creacion L NUmero de pedidos realizados
) Dar a conocer los productos que Actualizacion |  Jefe de ] )
catalogos ) ) 25/02/2021 ) $300,00 correctamente/nimero de pedidos
o dispone la ferreteria Ferro Repuesto mensual marketing ]
digitales realizados *100
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Crear una pagina web que potencie 26/05/2021 % de visitantes recurrentes= visitantes
Creacion de la imagen de marca dando una con Jefe de recurrentes/total de visitantes % nuevos
. ) » . 26/04/2021 o ) $168,00 . .
pagina web informacion actualizada de actualizacion | marketing visitantes= nuevos visitantes/total de
productos y servicios mensual visitantes
o Posicionarse en el sitio web de CTR= cantidad de clics que recibe el
Publicidad ) Jefe de S )
) Aiyellow y en los motores de 27/02/2021 | Permanente ) $144,00 anuncio dividida por la cantidad de veces
en Aiyellow ) marketing . .
busqueda gue se muestra ( clics+ impresiones)
) Mantener contacto directo con los ) Tasa de apertura= nimero de correos
Email ) o Un email Jefe de $0,00 por o o ) ]
) clientes aumentando el tréfico en la | 16/03/2021 ) electronicos (Unicos) abiertos/numero de
Marketing o cada semana | marketing 2000 o
pagina web correos electrénicos entregados*100
Publicidad . ) . P e,
. Crear interacciones en los sitios web Jefe de Indice de fidelizacion=nUmero de
en sitios ] 15/03/2021 | Permanente _ $360,00 _ ]
b de la Ferreteria Ferro Repuesto marketing clientes*nimero de compras/100
we

64




Manual de Garantizar el uso correcto del Jefe de Nivel de recomendacion (0 improbable a 1
) 26/02/2021 | Permanente ) $25,00
marca logotipo marketing extremadamente probable)
Creacion de | Implementar un acceso réapido a la Jefe de Csat (1 para nada satisfecho - 5 muy
o o ) 05/03/2021 | 06/03/2021 . $10,00 ]
codigo QR pagina web donde existe toda la marketing satisfecho)

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombdn, Vanessa, 2021
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3.4.6.9. Presupuesto

Se detallan las estrategias planteadas determinando el indicador para medir resultados una vez

aplicada la propuesta, adicional el costo se le calcul6 de forma anual

Tabla 39-3: Presupuesto

N.° Estrategia Valor Anual
1 Creacion de fan page en 100
Facebook
2 WhatsApp business 385
3 Creacion catalogos digitales 300
4 Creacion de pagina web 168
5 Publicidad en Aiyellow 144
6 Email Marketing $0,00 por
2000
7 Publicidad en sitios web 360
8 Manual de marca 25
9 Creacion de codigo QR 10
Total presupuesto 1492

Fuente: Ferreteria Ferro Repuesto

Realizado por: Bombon, Vanessa, 2021
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CONCLUSIONES

El fundamento tedrico se realiz6 con base a la revision documental y bibliografica
consiguiendo las bases cientificas necesarias para cimentar, confirmando que el
marketing digital es un pilar importante dentro de empresa porque permite conseguir el
posicionamiento de marca de forma directa y dindmica ya que cuenta con varias
herramientas digitales que optimizan tiempo y recursos.

El estudio de mercado permitié conocer el medio en el que se desenvuelve la Ferreteria
Ferro Repuesto determinando que no cuenta con reconocimiento de marca dentro del
mercado ya que existe un alto nimero de competencia y al mismo tiempo se identificd
los aspectos importantes con referencia a los gustos y preferencias de los clientes para la
correcta toma de decisiones

Para el planteamiento de estrategias se tomé en cuenta los analisis de mercado macro y
micro, asi como el estudio interno donde se determind que un manual de marca ayudara
a la correcta aplicacion del mismo al proporcionar normas de su uso correcto, ademas se
plante6 utilizar la redes sociales Facebook y WhatsApp, creacion de pagina web y
catalogo digital para persuadir a los clientes y generar posicionamiento de marca de la
Ferreteria Ferro Repuesto

El uso correcto del plan de marketing digital permite que la marca de la ferreteria se
posicione en el mercado de la ciudad de Otavalo ya que el uso de los sitios web junto con
las estrategias planteadas ayudan a que se conozca la marca generando interacciones con

el pablico objetivo al mostrar los productos o servicios ofertados.



RECOMENDACIONES

Se recomienda que para posteriores estudios se actualice la bibliografia y obtener un
fundamento cientifico real y efectivo, logrando un mayor panorama de estudio ademas
de evitar futuras desviaciones orientando el uso de datos.

Se sugiere estudiar el entorno interno y externo de la empresa para identificar falencias o
puntos de mejora donde los responsables de cada area puedan determinar acciones
posibles.

Se aconseja medir los resultados de la aplicacion de las estrategias planteadas con
periodos determinados que pueden ser mensuales o maximos trimestrales ya que dan la
oportunidad de evaluar el uso correcto de las mismas para dar paso al perfeccionamiento
Se recomienda que para el plan de marketing se use informacion, fotografias y videos
reales manteniéndose en actualizacidn constate acerca de tendencias, herramientas y usos,
tanto contenido como de sitios web para invertir de forma oportuna en publicidad pagada
ya que da un mayor alcance con la posibilidad de segmentar y generar interés en personas
gue realmente buscan articulos de ferreteria para comprar o vender en la ciudad de

Otavalo.



GLOSARIO

Audiencia: Total de usuarios que mantienen contacto con un medio web en un determinado

tiempo. (Martin Guart & Botey Lopez, 2020)

Bot: Sistema que automatiza los trabajos de una persona convirtiéndolo en automatico, sin

necesidad de la mano humana. (Martin Guart & Botey Lépez, 2020)

Clic: Réplica del usuario que se da presionando un boton frente a la publicidad en internet. (Martin
Guart & Botey Lo6pez, 2020)

Publicidad: Es una herramienta del marketing que tiene como proposito difundir informacién de
un producto o servicio para incentivar al consumo mediante la transmision de un mensaje

relacionando la marca con el cliente. (Giraldo, 2019)

Web 2.0: Medio interactivo que invita a quienes usan el internet a compartir emociones generadas

por las experiencias con otros usuarios con los mismos intereses. (Martin Guart & Botey Ldpez, 2020)
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