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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo se realizO para la empresa Electrohard de la ciudad de Ibarra. El
objetivo principal de este estudio fue, elaborar un diagnéstico situacional que permita
conocer las caracteristicas internas y externas de la empresa, mediante herramientas de
investigacion para determinar la situacion actual en la que se encuentra. Para ello fue
necesario elaborar un analisis interno, para la determinacion las fortalezas y las
debilidades, identificar los factores externos que influyen en el desempefio de la empresa
mediante el analisis PEST, para establecer oportunidades y amenazas, analizar el
microentorno donde se estudian aquellos factores internos que afectan al desarrollo de la
empresa a través de las 5 fuerzas de PORTER, y finalmente detallar la estructura y
organizacién con el fin de identificar caracteristicas internas de la empresa de insumos
eléctricos.

Metodolégicamente se procedié con la el analisis PEST/SWOT propuestos por
(Chittithaworn, Islam, Keawchana, & Yusuf, 2017) y consolidado en una matriz de
resultados y analizado con MIC-MAC, luego se hizo el analisis PEST con a metodologia
propuesta por (Student & Dombi, 2018), luego con la metodologia propuesta por
(Nikulin & Becker, 2015) se hizo el analisis de las cinco fuerzas de PORTER y
finalmente considerando lo que propone (Pérez Ortega & Soto Camargo, 2018) usando
la metodologia de Harrington para estructurar procesos y una organigrama consolidado
de la empresa. En términos de resultados, se presentan los resultados del diagnostico
situacional de la empresa, con sus respectivo analisis financiero y proyeccion a 2022,
presupuesto de marketing y andlisis de sensibilidad, ademas del su respectivo manual de

imagen corporativa empresarial.

Palabras clave: Matriz de impactos cruzados, analisis PEST/SWOT, cinco fuerzas de
PORTER, método Harrington.



SUMMARY

This study was carried out for the company Electrohard in the city of Ibarra. The main
objective of this study was to develop a situational diagnosis that allows to know the
internal and external characteristics of the company, through research tools to determine
the current situation in which it is. To this end, it was necessary to develop an internal
analysis to determine the strengths and weaknesses, identify the external factors that
influence the company's performance through the PEST analysis to establish
opportunities and threats, analyze the microenvironment where the internal factors that
affect the company's development are studied through PORTER's 5 forces, and finally
detail the structure and organization in order to identify the internal characteristics of the
electrical supplies company.

Methodologically we proceeded with the PEST/SWOT analysis proposed by
(Chittithaworn, Islam, Keawchana, & Yusuf, 2017) and consolidated in a matrix of
results and analyzed with MIC-MAC, then the PEST analysis was done with the
methodology proposed by (Student & Dombi, 2018), then with the methodology
proposed by (Nikulin & Becker, 2015) the PORTER's five forces analysis was done and
finally considering what is proposed by (Pérez Ortega & Soto Camargo, 2018) using
Harrington's methodology to structure processes and a consolidated organization chart of
the company. In terms of results, the results of the situational diagnosis of the company
are presented, with their respective financial analysis and projection to 2022, marketing
budget and sensitivity analysis, in addition to the respective corporate image manual.

Key words: Cross-impact matrix, PEST/SWOT analysis, PORTER's five forces,

Harrington method.
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1.1

CAPITULO |
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Antecedentes

En el afio 2015, en la ciudad de Ibarra, se crea una empresa cuyo objetivo fue
comercializar productos de seguridad y electricidad. Su fundador y director fue Oscar
Placencia quien fungia como gerente propietario. Sus demas actividades productivas, no
le permitian dedicarle tiempo en su totalidad al negocio creado, con la ética y
colaboracién de su familia, los mismos que enfatizaban en la calidad de los productos y
una excelente atencion al cliente. Para el afio 2016, el sefior Oscar Placencia hace la
entrega del negocio de manera voluntaria a su esposa la Ing. Rosa Lopez, el traspaso de
los poderes del establecimiento comercial, se lo realiza considerando que la Ing. Lopez,
propone hacer una inversion que capitalice el negocio. Incursionan en la expansion de
productos, incluyendo los de seguridad y electricidad, la propietaria a mediados de 2016
inaugura la empresa “ELECTROHARD?”, ubicada entre la avenida Mariano Acosta 360
y Fray Vacas Galindo, ofreciendo a la ciudadania una amplia variedad de articulos de

ferreteria, ademas el servicio de asesoria e instalacion.

Por su ubicacién en el corazon comercial de la ciudad y excelentes precios, laempresa
en sus inicios gozaba de un buen nivel de aceptacién, Sin embargo, a propoésito de la
pandemia ocasionada por COVID-19, y considerando que posee local propio, la
propietaria decide cambiar su establecimiento a la avenida 13 de abril y calle El oro. En
la nueva ubicacion del negocio, ademas de estar ubicada en el nuevo anillo vial de la
ciudad de Ibarra, que se ha convertido en una tendencia comercial para el sector, se optd

por aumentar su cartera de productos con material pétreo. Este establecimiento nuevo en
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la localidad no dispone actualmente de una imagen empresarial acorde a su nueva
actividad econémica. Carece de una marca establecida que le diferencie de la

competencia.

La empresa en su nueva ubicacion necesita contar con un plan de marketing que apoye
su posicionamiento en la localidad. “El uso del Marketing Digital proporciona a las
empresas sobresalientes una verdadera ventaja competitiva, mejorando la calidad y la
visibilidad de sus productos en cualquier sector econémico” (Medina Acero, Lizcano
Garzon, Salamanca, Martinez, & Vasquez, 2017, p. 1). El consumidor, busca satisfacer
sus necesidades, pero para esto es importante se le informe donde puede conseguir lo que
necesita, esto se la hace con un plan comercial bien establecido. Las necesidades de los
clientes son las fuerzas basicas que estimulan a llevar a cabo acciones y participar en

intercambios comerciales en una localidad determinada (Juan & Rodriguez, 2019).

La nueva ubicacién de negocio ofrece amplias posibilidades de crecimiento, sin
embargo, al no tener el conocimiento necesario sobre estrategias de marketing, la
aceptacion ha tenido un descenso considerable durante los Gltimos afios. Es importante
considerar que, la prescripcion de los gerentes deben esforzarse por alcanzar la
excelencia en el &mbito comercial (Patrutiu-Baltes, 2016). En ese sentido las estrategias
que se adopten se veran enmarcadas en el marketing digital como alternativa por efectos
de confinamiento y post-confinamiento por efectos de COVID-19. La pandemia del
COVID - 19, no solo ha sido un desafio para la salud publica, sino adicionalmente para

el sistema socioecondémico del mundo (S. Hoyos & Sastoque, 2020).

22



1.2 Definicién del problema

Las decisiones de reubicacién de empresas se toman dentro de diversos marcos
socioecondmicos y se ven afectados por factores que son tanto internos como externos a
la firma (Kapitsinis, 2019). Muchos negocios en la ciudad de Ibarra se vieron obligados
acerrar o elegir alternativas que les permitan subsistir reduciendo costos operativos, entre
los cuales se vieron motivados a reubicar sus negocios, a su lugar de residencia para
evitar el pago de arriendo. En la literatura de geografia econdmica, es ampliamente
aceptado que la reduccion de costos operativos, expansion del mercado y mejora
tecno.ldgica constituyen los principales incentivos de reubicacion (S. Hoyos & Sastoque,
2020). En ese sentido, las relaciones comerciales entre empresas se han tornado cada vez
mas competitivas, evidenciando la necesidad de plantear y direccionar nuevas estrategias

de marketing de manera innovadora, creativa y enfocada a la satisfaccion de los clientes.

Los afios que lleva ELECTROHARD en el mercado, le han dotado de experiencia
suficiente para mantenerse, sin embargo, luego de la reubicacion, no ha logrado tener un
impacto positivo en ventas enfocado a su nuevo publico. Esto generalmente se debe a la
ausencia de estrategias de posicionamiento producto de una adecuada planeacion
estratégica de la empresa, donde se evidencie la reingenieria de procesos administrativos
y ventas. Las estrategias adoptadas, por la empresa aplica han demostrado ser poco
eficientes y no estan aportando al cumplimiento de las metas empresariales en ventas y
el sistema administrativo. Los resultados en ventas hacen evidente la ausencia de una
clara planificacion estratégica, donde las metas empresariales estén orientadas en funcion
de una adecuada planificacién, organizacién, direccion y control de todos sus procesos

administrativos y de ventas que aporten al crecimiento empresarial.
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Entre los elementos determinantes se pueden considerar, una adecuada publicidad
acerca de los servicios y productos ofertados, en una nueva ubicacién, el posicionamiento
de la empresa se ve afectado, mas que nada por el tipo de clientes que la frecuentaban.
Con la reubicacion, se mantienen generalmente los clientes fidelizados (Gobierno de la
Rioja, 2019), sin embargo los esfuerzos de deben volcar a los clientes transitorios que
hacen compras esporadicas de paso, o los que viven cerca del establecimiento, estos en
el modelo de negocio de ELECTROHARD ocupan cerca del 80% vy les resulta dificil

trasladarse la nueva ubicacién del negocio.

Con lo antes expuesto, la ausencia de un modelo de negocios basado en un plan de
marketing y posicionamiento para la empresa ELECTROHARD, genera bajas ventas en
su nueva ubicacién, poca concurrencia de clientes potenciales, que acuden a otros
negocios de similares caracteristicas que inclusive se encuentran a mayor distancia en el
barrio donde se ELECTROHARD encuentra. ElI desconocimiento de su identidad
empresarial, ignorar sus caracteristicas internas y externas, sus fortalezas y debilidades y
el desconocimiento de un sistema estructurado de mercado, impide el mejoramiento de

la empresa y la satisfaccion de los clientes.

Al determinar las causas y efectos del decrecimiento de ELECTROHARD, resulta
imperativo solucionar de manera urgente estas falencias. Con lo mencionado
anteriormente se puede concluir que el problema central de este estudio es la carencia de

posicionamiento de la ferreteria ELECTROHARD en la ciudad de Ibarra.
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Interpretacion del diagrama de causa-efecto

Figura 1

Diagrama Causa-Efecto

Efectos Desaprovechamiento de fortalezas
Desaprovechamiento de habilidades
Desaprovechamiento de oportunidades

Ignoran afectacion por amenazas

Causas

Se desconocen fortalezas
Se desconocen debilidades

Subcausas  Se desconocen oportunidades

Se desconocen amenazas

Bajo aprovechamiento del
microentorno de ELECTROHARD

Baja preparacion ante situacion polttica

Baja reaccion ante situacion economica

Bajoimpacto en lo referente a situacion
social

Escasareaccion a tendencias tecnoldgicas

firhol de problemas empresa ELECTROHARD

Baja reaccion ante aspectos
externos

Escaso aprovechamiento de
bondades del microentorno

No se prepara ante ingreso de

Nose aprovecha el potencial de negociacion con
proveedores

Se reduce |a cartera de clientes fidelizados por mala
negociacion

Cartera de productos tradicional limitada de productos
sustitutos

Ineficiente rendimiento de elementos
estructurales

Desarticulado manejo de relaciones estructurales

Sistema de direccion ineficiente o nulo

Manejo catico de la
empresa

Problema central

Bajo posicionamiento de ELECTROHARD empresa ferretera ubicada en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura

Falta de andlisis intero de la
empresa

Se desconoce la situacion polttica

Se desconoce la situacidn econdmica

Se desconoce[a situacién Social

Se desconoce la situacion tecnoldgica

Ausencia de un andlisis PEST

Bajo desarrollo por
afectacion de microentorno

Desconocimiento de nuevos competidores

Baja negociacion con proveedores

Baja negociacion con clientes

Bajo conocimiento de productos sustitutos

Bajo conocimiento de rivalidad entre competidores

Desconocimiento de elementos estructurales
Desconocimiento de relaciones estructurales
Desconocimiento de los sistema de direccidn

Deficiente estructura
organizacional de
ELECTRIHARD
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Del analisis causa efecto considerando el problema central, se determinaron cuatro
causas fundamentales, que se convertirian en objetivos a resolver posteriormente en
funcion de los efectos de las mismas. Estas causas se enmarcan en el analisis interno de
la empresa, analisis PEST, bajo desarrollo afectado por el microentorno y finalmente una
deficiente estructura administrativa de la empresa.

1.3 Alcance

El alcance del estudio se lo realiz6 bajo los criterios S.M.A.R.T. (Specific,
Measurable, Achievable, Realista, Time-related) (Key & Czaplewski, 2017). Una vez
realizado los estudios previos al mismo, se estipulan pasos para cumplir el objetivo
general del estudio y posicionar a ELECTROHARD como una empresa lider en ventas
ferreteras caso; electricidad, en la ciudad de Ibarra en el sector Huertos Familiares de
Azaya. El posicionamiento de la empresa esta basado en una consolidada estructura
organizacional, planes de ventas, mercadeos y fidelizacion de clientes, aprovechamiento
de factores internos tales como mision, vision y externos de la empresa logrando
incrementar sus ventas paulatinamente en los 5 afios que propone la propuesta.

1.4 OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.4.1 Objetivo general

Elaborar un diagndstico situacional que permita conocer las caracteristicas internas y
externas de la empresa, mediante herramientas de investigacion para determinar la

situacion actual en la que se encuentra.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Elaborar un FODA, para determinar factores internos de la empresa.
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e ldentificar los factores externos que influyen en el desempefio de la empresa

mediante el analisis PEST, para establecer oportunidades y amenazas.

e Analizar el microentorno donde se estudian aquellos factores internos que afectan al

desarrollo de la empresa a través de las 5 fuerzas de PORTER.

o Detallar la estructura y organizacion con el fin de identificar caracteristicas internas

de la empresa de insumos eléctricos.

1.5 Variables diagndsticas
A través de las variables del diagnostico a ejecutar en la presente investigacion se tiene

las siguientes:

e Andlisis Interno
e Analisis Macroentorno (PEST)
e Anadlisis Microentorno (5 Fuerzas de Porter)

e Estructura Organizacional

1.5.1 Organizacion empresarial
e Manuales de funciones
e Infraestructura
e Localizacion
e Estructura

1.5.2 Imagen corporativa

e Imagen corporativa

e Mision
e Visidn
e Principios
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e valores

1.5.3 Mix de mercadotecnia

e Producto
e Plaza
e Precio

e Promocioén

1.5.4 Macroentorno y microentorno

Cuando nos referimos al macroentorno de una empresa, hacemos referencia a
elementos que influyen en la toma de decisiones empresariales, los mismos que afectan
su desempefio y estructuracion de estrategias (Chittithaworn et al., 2017). Estos son
generalmente factores externos e incontrolables siendo estos todos los factores externos
que no dependen de una empresa. La palabra macroentorno se relaciona directamente
con el microentorno, el macroentorno es el conjunto de factores que existen en la
economia, considerada ésta como un todo (Juan & Rodriguez, 2019). El entorno macro
estd estrechamente relacionado con el ciclo comercial general, en oposicion al
rendimiento de un sector empresarial individual, o de un sector o region en particular

(Key & Czaplewski, 2017).

1.6 Indicadores por cada variable

La elaboracién de muchos de los indicadores requiere la combinacion de multiples
variables, pero determinadas variables son fundamentales para una gran variedad de
indicadores, o bien, pueden emplearse ellas mismas como indicadores (Dulesov et al.,
2019). En ese sentido puede suceder que algunas variables de diversos indicadores

pueden solaparse.
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1.6.1 Tabla Indicadores

Cada una de las variables, necesita indicadores para poder ser evaluadas. Los

indicadores estimados para las variables se presentan en la tabla 1

Tabla 1

Variables e indicadores para evaluacion

VARIABLES

INDICADORES

Analisis Interno

Cartera de Productos
Oferta de productos
Ambiente Interno
Giro del Negocio
Competencia directa
Andlisis FODA

Anéalisis Macroentorno

(PEST)

Politico
Econdmico
Social -Cultural
Tecnoldgico
Ambiental

Andalisis Microentorno
(5 fuerzas de Porter)

Poder de negociacion de los clientes.

Poder de negociacion de los proveedores.
Amenaza de nuevos competidores entrantes.
Amenaza de nuevos productos sustitutivos.

Rivalidad entre los competidores.

Estructura Organizacional

Mision

Vision

Manual de funciones
Organigrama

Forma Juridica
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Figura 2

1.7 Matriz de relacion diagndstica

Matriz de relacién diagnostica

MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICO

Objetivo General Objetivo especifico Variable Indicador Fuente de informacion Técnica
» Cartera de Productos » Propietarios
e » Oferta de productos » Propietarios »> Entrevista
Elaborar un andlisis interno, para |, ., . ) -
- " Andlisis Interno » Ambiente Interno. » Propietarios
determinacion las fortalezas y las debilidades. . . o
» Giro del Negocio » Propietarios
» Competencia directa Analisis de la autora » Revision documental
» Andlisis FODA Andlisis de la autora » Revision documental
» Polttico » Banco Central del Ecuador (BCE).
Identificar los factores externos que influyen - » Instituto Nacional de Estadisticas y
N ) » Econdmico
Elaborar un diaanéstico situacional ate en el desempefio de la empresa mediante elf Anlisis Macroentorno Censos (INEC). > Documental
j un dlagnostico st ,'_ € Lanalisis PEST, para establecer oportunidades|(PEST) » Social - cultural » Articulos cientificos
permita conocer las caracteristicas ) ”
. y amenazas. . » Tecnologias de Informacion y
internas y externas de la empresa, » Tecnoldgico

mediante herramientas de investigacion
para determinar la situacion actual en la
Que Se encuentra.

Comunicacion (TICs).

Analizar el microentorno donde se estudian
aquellos factores internos que afectan al
desarrollo de la empresa a través de las 5
fuerzas de PORTER.

\4

Poder de negociacion de los clientes.

Anélisis Microentorno (5
fuerzas de Porter) Poder de negociacion de los proveedores
Amenaza de nuevos productos sustitutivos.

Rivalidad entre los competidores.

Amenaza de nuevos competidores entrantes.

»> Articulos cientificos y trabajo con
los propietarios

» Documental

Detallar la estructura y organizacion con el
fin de identificar caracteristicas internas de la
empresa de insumos eléctricos.

Estructura
Organizacional
Manual de funciones
Organigrama

Forma Juridica

»
»
»
»
» Mision
»
»
»
»

» Propietarios

» Entrevista




1.8 MACRO AMBIENTE

Una empresa es una organizacidn que se proyecta a generar servicios o productos para
sus clientes y la comunidad en general, para lo cual debe identificar y definir
oportunidades y amenazas que se originan en el macroambiente (Taipe & Pazmifio,
2015). Este esta conformado por fuerzas o factores externas, las mismas que actian o
influyen sobre todo el microambiente (Juan & Rodriguez, 2019). El entorno inmediato
de las estrategias mercadoldgicas, representado por las empresas, clientes, competidores,
entre otros, se encuentra inmerso en un ambiente mas amplio en el que interactian
diferentes factores (Hernandez Novoa & Vega Macias, 2017).Se pueden identificar seis
fuerzas o factores importantes que debera analizar cémo (Banahene et al., 2016):

Figura 3

Aspectos fundamentales que influyen en las actividades diarias de la organizacion.

econdmicos

Socio-culturales Tecnoldgicos

Fuerzas o
factores del
Macroambiente

Demogréficos Politico-legales

Nota: Adaptado de Banahene, Ahudey, & Mensah, 2016
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1.8.1 Analisis de los escenarios

El andlisis de escenarios externos, se lo realiza con el Analisis PEST (factores
Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos). Actualmente el marco de trabajo del
andlisis PEST solo provee una idea general de las condiciones macroambientales de un
compafiia o proyecto (Leyva Vazquez et al., 2018). Para el analisis PEST, se trabaja con
una estructura jerarquica de objetivo, factor y subfactor.

Figura 4

Proceso para PEST Analysis

E3-EN-E8- =
-

Con esto se procede hacer el anélisis con el marco propuesto para Alava et al., (2019)

Nota: Adaptado de. (Alava et al., 2019)

Tabla 2

Marco propuesto para el analisis PEST
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ANALISIS PEST

FACTOR ASPECTO FACTOR ASPECTO

- Pensamiento estratégico y madurez de laidentidad

. . - Tasa de crecimiento, tasa de interés, inflacién y PIB.
local, regional, Nacional.

- Estabilidad del gobiernoy su modelo politico -

. . - Acceso y valor del crédito.
administrativo.

o
8 - Nivel de corrupcién en lo publico y privado. g - Niveles de desempleo y sub-empleo.
‘% - Politicas fiscales y aduaneras. ] - Déficit de presupuesto oficial.
. ; o s
a - Derechos civiles y libertad de prensa. S - Vitalidad del mercado de valores.
- Sindicatos y Agremiaciones. - Tratados comerciales y beneficios mercantiles.
- Percepcién de seguridad y justicia. - Disponibilidad y acceso a recursos.
- Nivel de subsidios. - Proteccidn del patrimonio intelectual y de marca.
- Relaciones, acuerdos comerciales, pactos y alianzas. - Solidez en los Sistemas de Seguridad Social.
- indice de poblacidn y tasa de crecimiento (natalidad y Cambio tecnoldgico y automatizacién
mortalidad). '
- Migracién e inmigracion. - Implementacion de nuevas tecnologias e innovacion.
o, - Coberturay fortaleza del internet y las comunicaciones
- Distribucidn por edades y genero. ( Banda Ancha)
anda Ancha).
- Distribucion de la riqueza, clases sociales y filiacion S . Lo L, Lo
= o ‘& - Servicios publicos y generacion de energia limpia.
© politica. o
S ©
3 - Estilos de viday esperanza de vida. g - Ciclo de vida promedio del equipo e infraestructura.
2 - Programas y politicas de estado para el fomento del

- Habitos de compra, inversion y ahorro. > L. R
conocimiento tecnoldgico y profesional.

i . . . o, - Cultura social en tecnologia y recurso humano
- Creencias religiosas, tolerancia racial y minorias.

competente.
- Delincuencia comun y organizada.

- Actitud hacia el extranjero o fordneo.

Nota: Tomado de (Alava et al., 2019)

1.8.1.1 Andlisis de factores politicos y legislativos.

Las intervenciones politicas se han considerado necesarias para asegurar la
estabilizacion de la industria de servicios financieros frente a una serie de riesgos debido
a la importancia econdémica de esta industria (Barbara et al., 2017). En nuestro pais, la
seguridad politica y legislativa esta llena de incertidumbre, debido a los constantes

cambios generados en los ultimos afios en la balanza de izquierda a derecha.

- Pensamiento estratégico y madurez de la identidad local, regional, Nacional.

Este Plan de Desarrollo es el instrumento de planificacion del Ecuador. Se planifica,
no se improvisa. EI Buen Vivir es la forma de vida que permite la felicidad y la
permanencia de la diversidad cultural y ambiental; es armonia, igualdad, equidad y

solidaridad. (Republica Del Ecuador Consejo Nacional De Planificacion (CNP), 2017)

-Estabilidad del gobierno y su modelo politico - administrativo
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- Nivel de corrupcion en lo publico y privado.

El indice de Percepcion de la Corrupcion es el principal producto de investigacion de
Transparency International, se ha convertido en el principal indicador mundial de la
corrupcion. El indice ofrece una instantanea anual del grado relativo de corrupcion
mediante la clasificacion de paises y territorios de todo el mundo. El indice clasifica a
180 paises y territorios por sus niveles percibidos de donde se utiliza una escala de cero

a 100, donde cero es muy corrupto y 100 es muy limpio.

La lista del indice de percepcion de la corrupcion Ecuador esta en el puesto 92, en una
escala de cero a 100, por lo que Ecuador en el 2020 se encuentra con una puntuacién del

39/100. (Transparency International the global coalition corruption, 2020)
- Sindicatos y Agremiaciones.

El derecho de asociacién en materia laboral y el derecho de sindicalizacion, en
conjunto con ciertas instituciones como el derecho de los conflictos laborales y el derecho
de las negociaciones colectivas de trabajo pertenecen a lo que conocemos como Derecho
Colectivo del Trabajo, éste Ultimo intenta conseguir un equilibrio entre las partes que
intervienen en la relacion laboral. EI Derecho de sindicacion se dedica al estudio de las
normas que regulan el origen y las competencias que tienen las asociaciones de trabajo,
asi como su relacion con el Estado y lo concerniente a los conflictos colectivos de trabajo.

(\Vargas, 2016)
- Percepcion de seguridad y justicia.
La seguridad ciudadana es mas que la mera lucha contra los delitos. Abarca

también ambitos como la prevencion de la violencia, la cohesion de la comunidad, la
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resolucion de conflictos, la eficiencia del sistema de justicia, la efectividad de la

rehabilitacidn social, entre otros. (Ministerio del Interior, 2019)

-Politicas fiscales y aduaneras.

Segun el Art. 5 261 de la Constitucion de la Republica del Ecuador establece que
el Estado central tendrd competencias exclusivas sobre las politicas econdmicas.
Tributaria, aduanera, arancelaria; fiscal y monetaria; comercio exterior y endeudamiento.

(Republica del Ecuador Comité de Comercio Exterior, 2017)

Los literales c) y e) Articulo 72 del COPCI consagran las competencias del
COMEX “crear, modificar o suprimir las tarifas arancelarias” y, “Regular y facilitar o
restringir la exportacion, importacion, circulacion y transito de mercancias no nacionales
ni nacionalizadas, en los casos previstos en este cddigo y en los acuerdos internacionales

debidamente ratificados por el Estado ecuatoriano”.

El pleno del comité de comercio exterior: El arancel del Ecuador constituye un
instrumento de politica econémica, que debe promover el desarrollo de las actividades
productivas en el pais, de conformidad con la politica gubernamental de incremento de

la competitividad de los sectores productivos en el pais.

- Percepcidn de seguridad y justicia.

La seguridad ciudadana es mas que la mera lucha contra los delitos. Abarca
también ambitos como la prevencion de la violencia, la cohesion de la comunidad, la
resolucion de conflictos, la eficiencia del sistema de justicia, la efectividad de la

rehabilitacion social, entre otros. (Ministerio del Interior, 2019)

- Nivel de subsidios
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Los contribuyentes catalogados como microempresas, porque tienen ingresos
anuales menores a USD 300 000 y hasta nueve trabajadores, podran pagar el impuesto a

la renta del 2% de sus ingresos hasta noviembre del 2021 (SRI, 2017).

- Relaciones, acuerdos comerciales, pactos y alianzas.

Ecuador se convierte en un pais mas desarrollado y con mayor preparacion para
poder realizar negociaciones adecuadas con ese bloque econdmico y comercial, la Union
Europea. Por otra parte, este acuerdo que se firmé con el bloque europeo posee
peculiaridades determinadas para el caso ecuatoriano, que puntean al bienestar y a la

proteccion de los sectores de mayor sensibilidad de nuestra economia. (Cornejo, 2017)

1.8.1.2 Anadlisis del entorno econémico y empresarial.

Las crisis econdmicas severas seguramente tendran un efecto en diferentes industrias,
esto debido a su naturaleza, sus efectos son dificiles de predecir (Barbara et al., 2017).
Dentro de los factores economicos hay que destacar las tasas de cambio, tasas de interés,

inflacion, niveles de importacion y exportacion (Student & Dombi, 2018).

-Tasa de crecimiento, tasa de interés, inflacion y PIB.

Para 2021, la CEPAL proyecta una tasa de crecimiento del PIB del 1%,
proyeccion sujeta a una recuperacion clave de la demanda interna, en particular a
estimulos en direccion de la inversion tanto privada como publica y a la reactivacion del
consumo de los hogares (CEPAL, 2020). El apoyo a los sectores productivos es
fundamental para sostener el reinicio de las actividades y la generacion de empleos,
dependeréa del impacto de los diferentes programas implementados por el Gobierno con

el fin de afrontar la pandemia y su control (Flores et al., 2021). Es necesario emprender
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acciones que coadyuven a sostener el reinicio de la actividad econémico-productiva
basadas en lineamientos de politica publica con impacto social. ElI proceso de
recuperacion econdémica ecuatoriana sera lento y mas complejo por el problema de
liquidez y la necesidad de financiamiento persistente, pese a los desembolsos
multilaterales y al alivio fiscal resultante del proceso de renegociacion de la deuda.

(CEPAL, 2020)

- Acceso y valor del crédito.

Inclusion Financiera: aproximaciones tedricas y practicas de la pobreza,
expansion de pequefios negocios, generacion de fuentes adicionales de ingreso, inversion
en actividades productivas de segmentos de bajos recursos y una mejor calidad de empleo
(Obando, 2015). En las ultimas décadas, varios paises latinoamericanos han emprendido
programas orientados a fomentar la inclusion financiera (Borja Ligua & Sotomayor

Campuzano, 2018).

- Niveles de desempleo y sub- empleo.

En lo social, el desempleo y subempleo supera el 35% por ciento de la poblacion
econdmicamente activa (INEC, 2019). De la poblacion ecuatoriana, la mayor parte de los
son pobres y el resto estan en la miseria especialmente en el &rea rural. EI Ecuador se ha
acostumbrado al paisaje de la pobreza y el subdesarrollo, por lo que existe una directa
perversa relacién entre el incremento de endeudamiento publico y la sostenida
desatencion a los sectores sociales y empobrecimiento de la poblacion. (Crespo,

diciembre 2020)

- Déficit de presupuesto oficial.

37



Los ingresos del Presupuesto también se veran afectados porque el Gobierno
Central no ha podido conseguir los USD 2.000 millones por concesiones 0 monetizacion
de activos del Estado, como estaba previsto en 2020 (CEPAL, 2020). Con la caida de los
ingresos en alrededor de USD 6.762 millones este afio, cabe esperar que se amplie el
déficit fiscal que estaba calculado en USD 3.400 millones (Maldonado & Fernandez,

2018).

Es decir, Ecuador afronto un déficit fiscal de USD 10.162 millones en 2020. El
déficit fiscal es la diferencia entre los gastos y los ingresos del Estado. Por lo que la
reduccion presupuestaria de casi USD 3.000 millones es parte de los esfuerzos para

contener el crecimiento de déficit.(Marcillo Granda Karen Elizabeth, 2018)

- Vitalidad del mercado de valores.

La vitalidad del mercado de valores al crecimiento de la economia ecuatoriana;
es el contar con un mercado bursatil debidamente formalizado, controlado y
sistematizado; la existencia de importantes empresas que cotizan en bolsa; la masiva
participacion del Estado en operaciones de renta fija; las diferentes alternativas de
financiamiento y atractivos titulos de inversion; o la diversificacion de la oferta en el

mercado de valores.

Por lo que es de caracter mixto: cualitativo y cuantitativo. La informacion
cualitativa se estudia el impacto y las aportaciones que han tenido las bolsas de valores
en el desarrollo de la economia de Ecuador con una perspectiva histérica, siendo la
informacion cuantitativa con la que se pretende demostrar que el mercado de valores en
Ecuador (informes mensuales burséatiles de la BVQ, que presentan datos de las cantidades
negociadas a escala nacional, capitalizacion bursatil, cantidades por tipo de mercado,

renta fija y renta variable; boletines estadisticos del BCE; evolucion de los precios del
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barril de petréleo de exportacion; indices bursatiles internacionales y el indice de los
precios historicos del petréleo en el mercado internacional) documentos fundamentales

para explicar el crecimiento de sus diferentes mercados.(Cadena et al., 2018)

- Tratados comerciales y beneficios mercantiles.

Mantener una politica que dinamice el comercio internacional es fundamental
para un pais, de ahi la importancia de promover los acuerdos comerciales que vayan a
tono con dicho objetivo. En el caso de Ecuador este tipo de instrumentos no pasan por
alto. Nuestro pais cuenta con varios acuerdos vigentes que de una u otra manera,
dependiendo del objetivo comercial que se quiere alcanzar, han sido suscritos para

cumplir con propositos comerciales de comun acuerdo.

Los objetivos de integracion comercial del Ecuador siguen priorizando la
integracion de la Regidén Andina, incluso en la Constitucion se establece como objetivo
estratégico a la integracion con los paises de América Latina y el Caribe. De igual
manera, se dispone que el pais debe favorecer la consolidacién de organizaciones
supranacionales en Ameérica Latina y la suscripcion de tratados internacionales de

integracion region. (Boletin informatico de integracion monetaria, 2019)

Recaudacion de tributos nacionales

La recaudacion de tributos nacionales en el Ecuador presenta comportamientos
similares para los afios 2019 y 2020, con variaciones considerables y similares en el mes
de enero, abril y septiembre.

Figura 5

Comparativo de la recaudacion de tributos nacionales del 2019 y 2020
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Recaudacion IVA
La recaudacion del IVA, es un indicador de la formalidad de las transacciones
comerciales del pais, donde se evidencian las ventas registradas en un sistema tributario
estructurado (Suarez, 2019). En Ecuador en los afios 2019 y 2020 se presenta una
recaudacion importante y similar para los dos afios, en los meses enero y un
comportamiento constante de los deméas meses del afio.
Figura 6
Comparativo de la recaudacién de IVA del 2019 y 2020
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Nota: Adaptado de Recaudacién por impuestos y cantones 2019 y 2020. Servicio de
Rentas Internas.

Recaudacion RISE

El analisis de la recaudacion del régimen impositivo simplificado ecuatoriano
(RISE), proviene de la informalidad laboral y las medidas, estrategias o instrumentos, ya
sean de politica econémica o tributaria, que se ponen en practica con el fin de reducirla

(Ruso Leon et al., 2019).

La informalidad laboral, ademas trae consigo la evasion tributaria. Esta evasion
tributaria, que se pretende combatir con el sistema RISE, era significativa al momento de
su creacion en el afio 2008, sin embargo, la formalizacién de negocios tiene trabas en el
aparato burocratico (Marriott-alvarado & Zambrano-intriago, 2020).

Figura 7
Comparativo de la recaudacion de RISE del 2019 y 2020
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Nota: Adaptado de Recaudacidn por impuestos y cantones 2019y 2020. Servicio de
Rentas Internas.

- Proteccidn del patrimonio intelectual y de marca.
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Se debe considerar que la proteccion de la propiedad intelectual es vital para el
desarrollo tecnolégico y econémico de todos los paises (Administracién Nacional de
Propiedad Intelectual de China (CNIPA), 2019). Cuando el estado fomenta la
investigacion y el desarrollo, los paises adquieren independencia tecnolégica y logra
resolver sus necesidades locales. Fomentar inversion en investigaciéon y desarrollo,
estimula la produccidn tecnoldgica nacional y extranjera, confiriendo a las naciones, y
como tal al Ecuador una ventaja comparativa en el nuevo orden econémico mundial

(Gomez Apac Hugo et al, 2019).

Conforme el articulo 268 de la Decision 486, la accion por competencia desleal
prescribe en 2 afios contados desde que se cometid por Ultima vez el acto desleal. El
articulo 329 de la Ley de Propiedad Intelectual establece que las acciones civiles y
penales prescriben de conformidad con las normas del Cadigo Civil y del Cddigo Penal,
respectivamente, salvo las acciones por violacion a los derechos morales del autor, que

son imprescriptibles. (Carvajal, 2016)

- Solidez en los Sistemas de Seguridad Social.

La solidaridad basicamente debe entenderse como una politica encaminada a
lograr que quienes mas tienen contribuyan de manera mas sustancial al sistema de
seguridad social (Mendizébal Bermudez, 2020). Con la recaudacion de impuestos que
engrose los ingresos del Estado, se fortalecen los mecanismos de proteccion social con
una adecuada distribucion de la riqueza, se atiende a quienes no tienen ingresos propios

o los tienen escasos (Suarez, 2019).

Desde esa perspectiva no se trata solo de incorporar a nuestro sistema paradigmas
nuevos como el de Piso de Proteccion Social, sino de atender a la estructura de nuestro

mercado de trabajo y a las transformaciones del trabajo en relacion de dependencia que
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se han producido en los ultimos afios. Es necesario fortalecer la salud, la educacién y las
rentas minimas para todos; pero ademas establecer paquetes diferenciados de
prestaciones que permitan ampliar la cobertura para quienes tienen trabajo precario o

subempleo (Mendizabal Bermudez, 2020).

Por otro lado, resulta insoslayable la reforma del sistema de salud y de pensiones
de manera inmediata, en caso de no hacerlo se podria poner en riesgo la viabilidad de los

dos seguros (Velasco, 2016).

-Indice de poblacion y tasa de crecimiento (natalidad y mortalidad).

Los censos de poblacion en el Ecuador se han levantado con una periodicidad
promedio de diez afios, constituyéndose en la Unica fuente de informacién (INEC, 2021).
Esta informacion para niveles geograficos menores se trabaja con proyecciones y
proporcionan informacion relevante para el analisis y evaluacion del crecimiento
poblacional, demanda de servicios basicos, condicién socioeconémica de las personas,
entre otras multiples aplicaciones. Los censos permiten la formulacion de politicas,
programas y estrategias de desarrollo social por parte del Estado, asi como en la toma de
decisiones llevadas a cabo por el sector privado. En el Ecuador existen siete censos de
poblacion, realizados en los afios: 1950, 1962, 1974, 1982, 1990, 2001 y 2010 (Byron

Villacis & Daniela Carrillo, 2011).

En Ecuador, los censos de poblacion y vivienda han permitido obtener la
informacion béasica demografica; sin embargo, existen grandes retos administrativos e
institucionales para mejorar la produccién y aprovechamiento de la informacion. (Byron

Villacis & Daniela Carrillo, 2011)
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El sector de la construccidn tiene un gran impacto en el ambito productivo del
pais, debido a la necesidad que tienen las personas por obtener una vivienda propia, de
igual manera, también quienes ya cuentan con una vivienda optan por realizar mejoras o

reparaciones en la misma.

En el cierre del 2019 se ubico6 en el quinto puesto de rubros méas importantes que
aporto al PIB, se espera que para finales del afio 2020 tenga un impacto del 10,9% en el
PIB, segun las predicciones del Banco Central del Ecuador (BCE, 2020). El sector de la
construccion da empleo directo a unas 486.000 personas, sostiene el grupo Constructores
Positivos, de ese total, 237.461 son empleos adecuados, segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) (CEPAL, 2018). Al tener un gran impacto a nivel
macroeconoémico, también lo tiene en nivel micro, afectando positivamente a las
pequefias empresas 0 locales que se dediquen a vender materia prima para la
construccion, esto ayuda a que la economia del pais fluya haciendo circular el efectivo e

incrementando el crecimiento econémico.

1.8.1.3 Analisis socio cultural

En el analisis socio-cultural se engloban los factores que estan relacionados con las
caracteristicas basicas, las preferencias, los gustos y los habitos de consumo de la
sociedad (Student & Dombi, 2018): Edad, renta total disponible, tasa de crecimiento de

la sociedad y educacion.

-Demografia provincia de Ibarra

El Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) de Imbabura pertenece a la Zona
Administrativa de Planificacion 1 (Gobierno Provincial Autbnomo de Imbabura, 2020).

Su circunscripcion territorial cuenta con 7 GAD Municipales. De acuerdo a las
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proyecciones poblacionales realizadas por el Instituto de Estadistica y Censos (INEC)
para el afio 2020 el nimero de habitantes de la provincia es de 476.257 (Ibarra, 2020).

Su extension corresponde a 4.588 km2, con una densidad poblacional de 103.80 km2
por habitante (Gobierno Provincial Autonomo de Imbabura, 2020). La caracteristica de
residencia muestra que el 55.41% de sus habitantes se encuentran en el area urbana de la
provincia y el 44.59% en el area rural. La identificacion de género (seleccién entre
hombre y mujer), evidencia mayor representatividad de la mujer, es decir 2.48% mas que
los hombres.

Figura 8

Representatividad porcentual de la poblacion de Imbabura por GAD Municipal

.L':h.reu Urbana: 243.907 Hombres: 232.204
Area Rural: 212.350 Mujeres: 244.051

SAN MIGUEL Capital o la Provincs

DE URCUGUI

Nota: Adaptado de Proyecciones Poblacionales 2020. Instituto Nacional de
Estadistica y Censos.

-Referencia etaria
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La composicién etaria de la poblacion residente en la Provincia de Imbabura es
relativamente joven, lo cual demuestra que la oferta de mano de obra estd comprendida
entre los 18 y 49 afios de edad (Gobierno Provincial Autdnomo de Imbabura, 2020). Esto
representa el 40.69% del total de habitantes; la poblacion adulta y adulta mayor
representa el 23.47% (GADM de Ibarra, 2015). La capacidad productiva de la provincia
recae sobre el grupo etario de 18 a 49 afios. La misma tendencia se puede observar tanto
para hombres como para mujeres, sin embargo, existe mayor presencia de la poblacion
femenina en el rango de edad comprendida en adultos y adultos mayores (Ibarra, 2020).

Figura 9

Proyeccién poblacional del afio 2020 por edad y sexo

NUmero de personas

Nifios y ninas  Adolescentes Jovenes Adultos Adultos Adultos
jovenes mayores
®Total Hombre ™ NMujer

Nota: Adaptado de Proyeccion de poblacidn total por grupos quinquenales de edad
y sexo segun provincias. INEC 2020

1.8.1.4 Andlisis tecnolégico

El sector de la construccién a nivel mundial, al igual los demas campos generadores
de empleo, han sufrido grandes cambios tecnolégicos que han modificado las formas de

trabajar tradicionales (CEPAL, 2018). Las tendencias tecnoldgicas mas interesantes en
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el campo de la construccion en 2020, se manifiestan en siete de las técnicas a tener en

cuenta que apuntan a un futuro del sector realmente emocionante (Grover et al., 2020).

Figura 10

Elementos de tendencias tecnoldgicas

Realidad virtual
(VR), realidad
aumentada
(AR) y realidad
mixta (MR).

Modelado de
informacién de
construccion,
BIM.

Impresién 3D

Exoesqueletos. Robética 2020.

Construccion
modulary Sostenibilidad.
prefabricada.

Nota: Adaptado de (Grover et al., 2020).

Estos cambios y tendencias a su vez van exigiendo cambios en el sistema de ventas
basado en oferta y demanda de articulos de ferreteria y electricidad. La oferta de
materiales y articulos de la construccion que se enfocan al ahorro de mano de obra, son
requeridos por constructores y contratista que van capacitandose cada vez mas en estas
nuevas tecnologias (Diao & Shih, 2019). Esto afecta de directamente a la empresa
comercializadora a las empresas comercializadoras de materiales para la construccion y
eléctricos, la especializacion en ventas en funcion de las tendencias, aseguran la

permanencia en el mercado.
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1.8.2 Matriz resumen FODA Yy PEST

Para tomar en cuenta las variables internas y externas de la empresa se utiliza el
conjunto de dos herramientas, como son la matriz FODA y el analisis PEST, tomando en
cuenta las caracteristicas corporativas y el desarrollo del entorno en donde se encuentra
el negocio.

Para ello, en primer lugar se analiza las variables Politicas, econémicas, sociales, y
tecnoldgicas que abarcan a ELECTROHARD. De cada uno de estos sectores, se pretende
analizar sus fortalezas, debilidades, oportunidades, y amenazas, relevantes para el

desarrollo de estrategias mercadologicas.
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Tabla 3:

Resumen de la combinacion del analisis PEST y FODA

Resumen de andlisis PEST y FODA

FODA/PEST

Fortalezas

Debili

Opor

Amenazas

Aspectos politicos y legislativos
- Pensamiento estratégico y madurez de la identidad
local, regional, Nacional.

- Estabilidad del gobierno y su modelo politico-
administrativo.

- Nivel de corrupcién en lo publico y privado.
- Politicas fiscales y aduaneras.

- Derechos civiles y libertad de prensa.

- Sindicatos y Agremiaciones.

- Percepcion de seguridad y justicia.

- Nivel de subsidios.

- Relaciones, acuerdos comerciales, pactos y alianzas.

Tener establecidos planes a mediano plazo.

Se trabaja con normas de ética y valores

Presupuesto de importacién y compras establecido a
mediano plazo.
Némina de personal en el IESS.

Imagen de la empresa consolidad en el aspecto justo.

Empresa hace mayores compras a menor precio.

Empresa trabaja con empresas publicas y privadas.

La empresa oferta la mayoria de productos importados.

No tener establecido planes a mediano plazo

Aprovechar contratos por portal de compras
publicas.
Generar imagen de negocios basados en al éticay
valores.

Consolidar contratos a mediano plazo.

Mejorar ingresos basados politicas

Que gane mercado el producto importado.

La competencia se vuelque a negocios fuera de la ética

Suban los precios de importacién y logistica.

Incrementen los aportes y exigencias laborales.

fiscales.
Crecer comercialmente con empresas del mismo cortel
ético.

Ganar concursos con clientes que acrediten el
subsidio.

de por parte del gobierno.

Cambien las reglas comerciales para los negocios.

Smicoy
- Tasa de crecimiento, tasa de interés, inflacion y PIB.
- Acceso y valor del crédito.

- Niveles de desempleo y sub- empleo.
- Déficit de presupuesto oficial.

- Vitalidad del mercado de valores.

- Tratados comerciales y beneficios mercantiles.

- Disponibilidad y acceso a recursos.
- Proteccién del patrimonio intelectual y de marca.

- Solidez en los Sistemas de Seguridad Social.

Empresa con capital propio, no requiere de
fianciamiento

Empresa con bajo nivel de endeudamiento.

Empresa familiar con personal propio.
Empresa (PYME) consolidada y aporta al fisco.

Cuenta con suficiente stock.

Empresa con trabajadores con beneficios legales
establecidos por ley.

No cuenta con un sistema de manejo financiero.

Falta de politicas internas para los trabajadores

No tiene valores en la bolsa local ni internacional.
No ha incursionados en mercados con tratados.

No tiene basada en de
productos.

No cuenta con marca ni imagne corporativa establecida.

Accesibilidad a propuestas de crédito.

Contratar mano de obra cualifcada y barata

Emprender en acciones en la bolsa de valores.
Aprovechar convenios de proveedurias comerciales.

Establecer convevnios a mediano y largo plazo.

Generar una marca que trascienda a nivel local e
internacionl.

Afecta a la capacidad adquisitiva de los clientes.
Cambio y mayor exigencia de criterios para acceder a

créditos.

Que se generen nuevos impuestos.
Que el mercado burzatil colapce.
Se eliminen lo beneficios mercantiles establecidos.

Que los recuros se limiten a suban de precio.

Establezcan Juicios legales por la adquisicion de marca no
registrada

Colapso del sistema de seguridad social.

Aspectos socio culturales

- indice de poblacién y tasa de crecimiento (natalidad y
mortalidad).

- Migracién e inmigracién.

- Distribucién por edades y genero.

- Distribucién de la riqueza, clases sociales y filiacién
politica.

- Estilos de vida y esperanza de vida.
- Habitos de compra, inversién y ahorro.
- Creencias religiosas, tolerancia racial y minorias.

- Delincuencia comin y organizada.

Se establece una demanda creciente en la poblacién
en la zona de ubicacion

Empresa a la vanguardia de las tendencias locales e
internacionales.

Empresa con productos para todo publico.

Empresa con soluciones para todo tipo de demanda
Empresa con soluciones para todo tipo de demanda.

Empresa con soluciones para todo tipo de demanda.

No establece una demanda creciente en la poblacion en la
zona de ubicacién.

Empresa ubicada en sitio comercial con baja seguridad y
creciente nivel de deli i

Hacer Show Room en el local considerando que es
muy transitado.

Establecer estrategias de productos exclusivos para
la demanda creciente.

Establecer estudios de demanda basados en
percepcién del consumidor extranjero.

Establecer estrategias para grupos familiares.

Establecer estudios de demanda basados en
percepcién del consumidor extranjero.

Establecer estudios de demanda basados en
percepcién del consumidor.

Generar propuestas de equipamiento para seguridad
local, barrial y cantonal.

Bajo indice de seguridad en el sector

Para crecimiento, que la poblacion pierda poder adquisitivo.

Mayor requerimiento de stock para cumplir Ia demanda por
estilos.

Que se limite el poder adquisitivo del cliente.

Que se limite la voluntad de compra del cliente.

Que se incrementen los niveles de delincuencia, mas que los
sistemas de seguridad.

Aspectos tecnolégicos

- Cambio tecnolégico y automatizacion.

- Implementacién de nuevas tecnologias e innovacion .

- Coberturayy fortaleza del internet y las comunicaciones
( Banda Ancha).

- Servicios pablicos y generacién de energia limpia.

- Ciclo de vida promedio del equipo e infraestructura.

- Programas y politicas de estado para el fomento del
conoci smicoy tonal.

- Cultura social en tecnologia y recurso humano
competente.

Disponibilidad de personal calificado y técnico.

Expertos en proyectos innovadores de su drea.

Buena organizacién comunicacional con clientes
y proveedores.
Empresa cuenta con todos los servicios publicos
con los mayores esténdares.
Empresa con infraestructura y equipos nuevos y
funcionales.
Empresa con alianzas con entidades educativas
de segundo y tercer nivel.
Empresa a la vanguardia de las tendencias
locales e internacionales.
Alta capacidad en habilidades de software para el
sector de la construccién.
Compromiso de propietario con los clientes al

de asesoramiento.

Personal de la empresa con bajo conocimiento
tecnolégico actual.

No esta asociado a programas de gobierno para
capacitaciones.

Introducir productos de Gltima generacién.

Fortalecer los proyectos tecnolégicos
innovadores en alianzas con otras empresas.
Introduccién de nuevas tecnologias en
construccién y electricidad y comunicaciones.

Hacerr i acorde a las exi, ias del

mercado.
Incursionar en capacitacién para el manejo de
nuevas tecnologias.

Generar capacitaciones a sus clientes selectos.

Competencia con mejor preparacién y recursos en el
ambito tecnolégico.

Que lo grandes monopolios abarquen la mayoria del
mercado.

Que lo grandes monopolios abarquen la mayoria del
mercado.

Que se incrementen los precios de los servicios
piblicos actuales.

Que los equipos afronten una pronta vejez moral.
Que se concentre el beneficio de las politicas de
fomento tecnoldgico en las grandes empresas.

Clientes reacios con bajo nivel de innovaciones
tecnolégicas generan poca demanda en tendencias.

Nota: El grafico esta representado con informacion propia, la estructura es adaptado de (Dyson, 2018)
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1.8.3 Diagnostico de la organizacion en relacion con el macro ambiente

Es parte fundamental en el desarrollo del trabajo de investigacion, este permite
analizar la parte externa de la empresa y de esta manera comprender cuales son las
oportunidades y amenazas que existen en su entorno. Los nuevos modelos de negocio,
las nuevas tecnologias y las innovaciones son la clave pilares de sostenibilidad

organizacional y rentabilidad en cualquier sector (Singh et al., 2018).

Entre las amenazas se presentan los acontecimientos recientes en el &mbito politico,
siendo la corrupcion el factor que ha ido agudizando la crisis en la que esta sumergido el
Ecuador. En el contexto ecuatoriano, se observan distintos momentos de politica
econdmica crisis en la que las élites han contado historias en la esfera publica como
administradores de recursos nacionales y sobre sus competidores como moralmente

sospechosos (Lyall, 2018).

Esto repercute en el negocio de ferreteria, considerando que depende mucho de las
importaciones, las mismas que dependen de las politicas impuestas por el gobierno que
en temas crediticios sube el riesgo pais y por ende las tasas de interés. Esto a su vez,
repercute en la escasez de tecnologia de punta en temas electro-ferreteros. Ademas de la
necesidad de implementar las nuevas tecnologias que surgen para facilitar y mejorar los

productos y servicios.

También es importante considerar que los precios de los productos tienden a variar,
siendo una amenaza para la estabilidad de la Ferreteria al no tener control sobre el balance
y generar insatisfaccion en los clientes por los nuevos precios. Con esto puede surgir
nuevos locales comerciales con mercaderia mas barata siendo una competencia y

causando un desequilibro en las ventas; el consumidor al presentarle un producto barato
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no centrara su atencion en la calidad sino en el precio. Con esto la Ferreteria presentara

una disminucion de la clientela y poseer un bajo consumo de los productos.

Como parte de las oportunidades que tiene la empresa es importante la sectorizacion
de la clientela para que también consuma en el nuevo local, generando un vinculo
comercial que garantice a la ferreteria mantener sus clientes, de esta forma, también

obtiene publicidad de boca en boca para conseguir nuevos clientes.

1.9 MICROAMBIENTE
Esta conformado por fuerzas o factores que se encuentran mas proximas a la empresa
pero que de igual manera influyen en las actividades diarias del negocio (Taipe &
Pazmifio, 2015). La informacion obtenida de estos campos de estudio se utiliza para
analizar y obtener a futuro los resultados que la empresa desea lograr (Peralta, 2013). En
este ambiente, la competencia, los proveedores, los sustitutos, los clientes, los
intermediarios y organizaciones que respaldan a la empresa, se encuentran como

principales fuentes de analisis.

1.9.1 Diagnostico de los Escenarios

1.9.1.1 Anaélisis de los proveedores

La Ferreteria Espinoza actualmente cuenta con 13 empresas proveedoras, las cuales
se encargan de abastecer el almacén con los materiales necesarios para las distintas lineas
de produccion, permitiendo que esta ferreteria cuente con el material necesario para
cubrir la demanda y comercializacion de sus productos, consecuentemente también

incrementa la satisfaccion de sus clientes.
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1.9.1.2 Anadlisis de la competencia

La situacion de las organizaciones en el mercado ferretero se encuentra establecida
por la competencia entre si, existen ferreterias que compiten con una estrategia enfocada
a la reduccion de precios, ocasionando menor rentabilidad y afectando al sector ferretero
en general. También existen empresas que compiten con factores como la calidad del
servicio, producto, localizacion, publicidad y promocién.

La ferreteria ELECTROHARD cuenta como sus principales competidores:

» Disensa
» Su ferretero
» Megaprofer

> Kywi

1.9.1.3 Analisis de los clientes

Los clientes de ELECTROHARD estan conformados por las personas que se
dedican a actividades de construccion, ingenieria, arquitectura y seguridad. Actualmente
no cuenta con un numero exacto de clientes, sin embargo, la mayoria son de sexo
masculino y son personas dedicadas a las actividades comerciales, a continuacion, se
puede mencionar a algunos de ellos.

Cliente externo. — son aquellos clientes que consumen fuera de la empresa como
pueden ser los reales son los que siempre se encuentra en frecuencia compray los clientes
potenciales son los que se encuentran en el sector

Cliente interno. — es aquel que se encuentra en nuestro entorno, pueden ser los

proveedores y los trabajadores.
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1.9.1.4 Anadlisis de las organizaciones privadas y publicas que actian en el sector para

normar, controlar o apoyar el sector.

Las entidades que regulan esta actividad comercial son aquellas que determinan
la legalidad del establecimiento, organizaciones publicas como los municipios
descentralizados con las patentes, prefecturas, Superintendencia de Compafiias y
MIPYME, SRI, bomberos, banco central, privadas el banco del pacifico, compafiias

anénimas.

1.9.1.5 Anélisis de la competencia del sector mediante las 5 fuerzas competitivas de

Michael Porter.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes estd basado en el requerimiento de plazos de
pago, en funcion de sus necesidades (Hernadndez, 2017). Los clientes poseen un gran
poder de negociacion, basados en la persuasion que conlleva a requerir reduccion de los
precios, mejores condiciones y facilidades de pago, mejores servicios, entre otros. La
mayoria de empresarios, intentan fortalecer su poder de negociacion en las
negociaciones con los principales clientes y los clasifican estratégicamente a ciertos

gastos de negociacion con clientes en el plan de MTK (Hribar et al., 2020).

En lo que se refiere al crédito por el volumen de compras que realizan, exigen que se
les amplie los plazos de pago; si la empresa no accediera a este tipo de negociaciones
ellos pueden dirigirse hacia otros proveedores que acepten estas peticiones y de hecho

esto provocaria la pérdida de estos clientes.

Poder de negociacion de los proveedores
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Solo entendiendo el régimen de poder que existe pueden los compradores y los
proveedores entienden completamente cual es la forma adecuada para que gestionar las
relaciones (Cho etal., 2019). El poder de negociacién de los proveedores es muy
importante ya que restringe en la posibilidad de incrementar los precios en los productos
y limitar las entregas en volumen incluso a reducir la calidad del producto. Considerando
lo cambios importantes en la organizacion de las cadenas de suministro que se han
producido en todo el mundo en los Ultimos afios, se expresan muchas preocupaciones
sobre la distribucion desigual de poder de negociacion en la cadena (Malak-Rawlikowska
etal., 2019).

Los criterios de compra estan determinados por el precio, calidad, confianza y
puntualidad en la entrega. El proveedor represente para el cliente una amenaza real de
integracion vertical hacia atrds. Cuanto mas importante es el producto para el cliente

mayor es el poder de negociacion del proveedor.

Amenaza de nuevos entrantes

En el mundo de los nuevos competidores, no siempre la incertidumbre esta dada por la

aparicién de nuevos participantes.

Tabla 4:

Ferreterias inscritas en el catastro de actividades econémicas del GAD-lbarra
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29
100
101
102
103

109
110
111
112
113
114

FERRETERIA

FERRETERIA/MATERIALES DE CONSTRUCCION

FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA

SAN JOSE

FERRETERIA/ASESORAMIENTO

FERRETERIA Y MATERIALES DE CONSTRUCCION

FERRETERIA

FERROCONSTRUCTOR

FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA

FERRETERIA Y VENTA DE HIERRO

FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA

SAN ANDRES

HIALUVID

/ MATERIALES

FERRETERIA/ARQUITECTA

FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA,
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA

FERROCOMERCIAL LOS OLIVOS

FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA

FUENTES

FERRIBAS

/ MUEBLES

/ TIENDA
JR

MR

FERRETERIA/PINTURAS

FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA
FERRETERIA

LAS FUENTES

MEGA FERRETERO
FERROUNIVERSAL

AV. MARIANO ACOSTA 23-089 Y JOSE IGNACIO CANELOS

13 DE ABRIL 18-100 Y TULCAN

13 DE ABRIL 22-098 Y AMBATO

13 DE ABRIL SN Y TULCAN

27 DE NOVIEMBRE 02-051 Y CARLOS ALFONSO VITERI GARRIDO
27 DE NOVIEMBRE 05-034

27 DE NOVIEMBRE 08-053 Y EZEQUIEL RIVADENEIRA

ANMBUQUI

ANMBUQUI PLAYA SN

ANTONIO JOSE DE SUCRE 06-090 Y MIGUEL OVIEDO

AV. 17 DE JULIO 09-059

AV. ALFREDO PEREZ GUERRERO 05-027

AV. ALFREDO PEREZ GUERRERO 08-040 Y SANCHEZ Y CIFUENTES
AV. ALFREDO PEREZ GUERRERO 09-113 Y DARIO EGAS GRIJALVA
AV.ATAHUALPA 17-128 Y AV. RICARDO SANCHEZ

AV. ATAHUALPA 18-048 Y JOSE MARTI

AV. ATAHUALPA 19-027 Y TOBIAS MENA

AV. ATAHUALPA 24-018 Y RIO CENEPA

AV. CAP. CRISTOBAL DE TROYA 02-150 Y AV. JAIME ROLDOS AGUILERA
AV. CAP. CRISTOBAL DE TROYA 05-261

AV.CAP. CRISTOBAL DE TROYA 07-123 Y DR. LUIS GONZALO GOMEZJURADO
AV.CAP. CRISTOBAL DE TROYA 09-184 Y PIEDAD GOMEZJURADO
AV. CAP. CRISTOBAL DE TROYA 10-127 Y PIEDAD GOMEZJURADO
AV. DR. JAIME RIVADENEIRA 05-050 Y PEDRO MONCAYO

AV. DR. JAIME RIVADENEIRA 05-077 Y PEDRO MONCAYO

AV. DR. JAIME RIVADENEIRA 05-095 Y PEDRO MONCAYO

AV. EL RETORNO 29-073 Y PRINCESA PACCHA

AV. EUGENIO ESPEJO 08-082 Y JUAN FRANCISCO BONILLA

AV. EUGENIO ESPEJO 11-118 Y TOBIAS MENA

AV. EUGENIO ESPEJO 14-122 Y CARLOS PROARO

AV. FRAY VACAS GALINDO 04-048 Y DR. JOAQUIN SANDOVAL MONGE
AV. FRAY VACAS GALINDO 04-070 Y AV. MARIANO ACOSTA

AV. FRAY VACAS GALINDO 09-090 Y AV. CAP. CRISTOBAL DE TROYA
AV. FRAY VACAS GALINDO 09-090 Y LUIS FELIPE BORJA

AV. FRAY VACAS GALINDO 12-052

AV. FRAY VACAS GALINDO 12-064 Y URUGUAY

AV. FRAY VACAS GALINDO 12-064 Y URUGUAY

AV.JAIME ROLDOS AGUILERA S/N

AV.JUAN MARTINEZ DE ORBE 08-009 Y COLOMBIA

AV. MARIANO ACOSTA 11-054 Y AV. DR. JAIME RIVADENEIRA
AV. MARIANO ACOSTA 22-087 CC LA PLAZA

AV. MARIANO ACOSTA 27-091 Y ANA LUISA LEORO VASQUEZ
AV. MARIANO ACOSTA 28-086

AV. RICARDO SANCHEZ 18-046 Y DR. LUIS EDUARDO DAVILA PEREZ
AV. RODRIGO DE MINO 02-104 Y ANTIGUA VIA URCUQUI

AV. TEODORO GOMEZ DE LA TORRE 03-012 Y JUAN DE SALINAS
AV. TEODORO GOMEZ DE LA TORRE 06-028

AV. TEODORO GOMEZ DE LA TORRE 08-026

AV. TEODORO GOMEZ DE LA TORRE 16-009 Y PROF. LUCILA BENALCAZAR BELTRAN
AV. VICTOR MANUEL GUZMAN 02-025 Y ALBERTO HARO

BRASIL 03-027 Y COLOMBIA

CRISTOBAL COLON 09-029 Y SANCHEZ Y CIFUENTES

DEL GORRION 07-053 Y DE LAS GAVIOTAS

DR. LUIS GONZALO GOMEZJURADO 02-017 Y AV. CAP. CRISTOBAL DE TROYA
EDUARDO GARZON FONSECA 09-006 Y PAS. G

ELIAS LIBORIO MADERA 03-009 Y PEDRO VICENTE MALDONADO
EMPERADOR CACHA 05-094 Y GRAL. PINTAG

EMPERADOR CACHA 05-094 Y GRAL. PINTAG

FRANCISCO TERAN 02-012 Y 27 DE NOVIEMBRE

GALO PLAZA LASSO 21-137 Y CALLE S/N

GONZALEZ SUAREZ 02-012 Y 10 DE AGOSTO

GUILLON Y PONTON 02-038 Y 27 DE NOVIEMBRE

HERNAN GONZALEZ DE SAA 08-026 Y RIO INTAG

HERNAN GONZALEZ DE SAA 21-023 Y MOHANDAS GANDHI

ISLA FERNANDINA 12-087 Y GUARANDA

ISLA SANTA CRUZ 06-026

JOSE JOAQUIN OLMEDO 03-097

JOSE MEJIA LEQUERICA 07-009 Y SANCHEZ Y CIFUENTES

JUAN DE LA ROCA 07-042

JUAN DE LA ROCA 09-025 Y AV. RICARDO SANCHEZ

JUAN DE VELASCO 07-071 Y JOSE JOAQUIN OLMEDO

JUAN JOSE FLORES 11-083 Y AV. DR. JAIME RIVADENEIRA

LA PLAYA S/N 100M ENTRADA AMBUQUI

LA PLAYA S/N DIAGONAL A COMEDOR LA PLAYTA

LAS PRIMAVERAS S/N Y PANAMERICANA SUR

LOS ARCANGELES 02-016 Y ARCANGEL JOFIEL

LUIS MIDEROS 01-054 Y TOBIAS MENA

LUIS VARGAS TORRES 01-037 Y AV. DR. JAIME RIVADENEIRA
MANUEL DE LA CHICA NARVAEZ 08-078 Y AV. MARIANO ACOSTA
MERC/AMAZ/ABIE A 183

MERC/AMAZ/ABIE A 184

MERC/AMAZ/ABIE A 188

MERC/AMAZ/ABIE A 192

MERC/AMAZ/ABIE A 270

OBISPO ALEJANDRO PASQUEL MONGE 01-124 Y DARIO EGAS GRIJALVA
OBISPO ALEJANDRO PASQUEL MONGE S/N CC FERRONORTE 01
OBISPO MOSQUERA 05-039 Y SIMON BOLIVAR

PANA NORTE (GASOLINERA LOS OLIVOS)

PANANMA 02-085 Y BRASIL

PANAMERICANA NORTE S/N

PANAMERICANA SUR S/N JUNTO A AUTOSERVICIOS CEVALLOS
PEDRO MONCAYO 12-025 Y AV. DR. JAIME RIVADENEIRA

PEDRO MONCAYO 12-055 Y JUAN JOSE FLORES

PEDRO VICENTE MALDONADO 04-034

PIMAN 07-023 Y SAN MARCOS

PRIORATO PANA NORTE PUENTE PEATONAL

PURUHANTA 03-064 Y EL CUNRRO

QUITO 08-058 Y ISLA SANTA CRUZ

RIO CENEPA 05-060 Y RIO QUININDE

RIO CHINCHIPE 07-035 Y AV. EL RETORNO

RIO CHINCHIPE Y CALLE S/N

S/N 400M SUR FINAL ADOQUINADO

S/N Y MANCO CAPAC

S/N Y SALVADOR DALI (JC)

SANCHEZ Y CIFUENTES 04-014

SANCHEZ Y CIFUENTES 04-043 Y JOSE MEJIA LEQUERICA
SANCHEZ Y CIFUENTES 05-063 Y JUAN M. GRUUALVA

SANCHEZ Y CIFUENTES 22-126 Y RIO BLANCO

SIMON BOLIVAR 12-008 Y OBISPO MOSQUERA

TOBIAS MENA 19-036 Y DR. LUIS EDUARDO DAVILA PEREZ
TUNGURAHUA 06-026 Y BABAHOYO

ULPIANO PEREZ QUINONEZ 04-043 Y AV. JAIME ROLDOS AGUILERA
VIA URCUQUI Y LOS PERALES

YAHUARCOCHA 08-050 Y HERMOGENES DAVILA

23/3/2015
21/7/2015
12/1/2015
27/3/2018
11/10/2004
27/4/2009
11/10/2004
2/10/2017
15/11/2010
6/5/2015
28/11/2012
27/7/2011
11/10/2004
11/10/2004
21/10/2014
27/8/2013
12/5/2016
23/4/2014
19/2/2018
23/2/2012
11/10/2004
28/11/2014
9/8/2012
11/10/2004
13/9/2011
8/3/2016
23/3/2007
2/9/2009
5/4/2017

6/12/2017
20/1/2006
14/9/2015
25/11/2015
13/12/2010
26/9/2012
10/4/2014

7/11/2018
11/10/2004
25/4/2016
2/4/2018
11/10/2004
8/3/2007
28/6/2012

14/2/2019
17/3/2015
13/3/2014
11/10/2004
5/10/2016
26/6/2019
16/7/2015
10/2/2010
11/10/2004
31/1/2019
7/7/2008
9/3/2016
11/11/2015
12/7/2019
25/8/2006
10/4/2014
6/10/2008
6/12/2018
17/8/2015
9/7/2013
11/10/2004
11/10/2004
27/4/2015
12/1/2005
18/7/2012
20/6/2011
4/9/2015
11/10/2004
19/11/2007
11/10/2004
11/10/2004
12/4/2005
13/6/2011
14/9/2007
11/10/2004
27/3/2007
21/2/2013
17/11/2011
8/12/2009
9/5/2013
23/4/2012
11/10/2004
10/12/2014
11/10/2004

29/9/2010
19/6/2014
29/10/2013
8/5/2013
18/2/2008
5/5/2014
12/6/2012
26/1/2009
30/1/2012
11/10/2004
31/5/2011
25/9/2018
5/10/2017
26/8/2005
6/4/2017
20/7/2007
11/10/2011
12/10/2016

Economicas — Ibarra, 2020.)

Fuente: Catastro de Actividades economicas del GAD-I (Catastro Actividades
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En la actualidad, las grandes empresas se hacen mas grandes cuando experimentan
fusiones con otras mas pequefia u otras mas grandes convirtiéndose en proveedores
oligopolicos de cadenas de valor simbioticas y poder de negociacion mas amplio.
Ademas, ya se esta declarando que la era de los bajos salarios el trabajo habia llegado a
su fin por pasar de actividades de montaje exclusivo a proveedores oligopolisticos
integrados (Kumar, 2019). Todo esto, ademas, transformé el desequilibrio de poder
previamente asimétrico entre las marcas globales (“compradores™) y los productores.

("Proveedores") a una relaciéon mas simbidtica entre los dos.

Durante los ultimos 5 afios algunas ferreterias que se han convertido en referentes para
la ciudadania y que pasaron de ser tiendas pequefias a mega proveedores directos y
estas son: ferreterias econémicas, Kywi, Ferro eléctrico, ferreteria Megahierro,

actualmente estan posicionadas en el mercado de la ciudad de Ibarra.

En ese sentido, la competencia potencial del sector ferretero tiene barreras de
entrada moderadas ya que se encuentra amenazado por la entrada de nuevos
competidores o nuevas oligopdlicas empresas que taren consigo la aparicion de nuevos
productos. Esta aparicion obliga a las empresas del sector a bajar los precios o a
aumentar sus costes y a su vez a crear una ventaja competitiva sobre estrategias que
implementan empresas rivales para de esta manera afrontar a la nueva competencia. Un
caso muy particular es el de Megaprofer aliado y fusionado con Farmaenlace, estos
aprovechan la experiencia logistica y de facturacién, ademas de combinar mercaderia

de los dos modelos de negocio, ferretero, eléctrico y articulos del hogar.

Amenaza de sustitutos
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Estos figuran una amenaza seria para el sector ya que cubren las mismas necesidades
a un precio menor, con la misma o una superior calidad y duracion. Para lo cual la
empresa debe tener una ventaja especifica, es decir un beneficio esencial que permita
reducir la amenaza. En el caso del sector ferretero los productos sustitutivos existen en

marcas diferentes como son:

e Rival

e Cemento Rocafuerte
e Adelca

e Edesa

e Plastigama

Rivalidad entre competidores

Existen diferentes empresas que ofrecen los mismos productos y a menores precios
al hacer importaciones directas, estas importaciones ayuda a que las empresas puedan
acceder a insumos extranjeros de buena calidad y a precios competitivos, que a la larga
son reflejadas en las ganancias, esto, ademas de estar muy bien posicionados, por ende,

se establece un nivel alto de rivalidad lo cual resulta una amenaza para la compaiiia.

1.9.2 Matriz resumen de oportunidades y amenazas basadas en PEST.

Tabla 5:

Matriz resumen de oportunidades y amenazas del microambiente
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5 Fuerzas de
Porter

Oportunidades

Amenazas

5 Fuerzas de
Porter

Poder de negociacion
de los clientes.

Consolidar contratos a mediano plazo.

Mejorar ingresos basados aprovechamiento
politicas fiscales.

Ganar concursos con clientes que acrediten
el subsidio.

Accesibilidad a propuestas de crédito.

Establecer estrategias de productos
exclusivos para la demanda creciente.

La competencia se vuelque a negocios fuera de la
ética.

Competencia con mejor preparacion y
recursos en el &mbito tecnoldgico.

Que lo grandes monopolios abarquen la
mayoria del mercado.

Que se concentre el beneficio de las politicas
de fomento tecnoldgico en las grandes
empresas.

Amenaza de nuevos
competidores
entrantes.

Poder de negociacion
de los proveedores.

Aprovechar contratos por portal de compras
publicas.

Generar imagen de negocios basados en al
ética y valores.

Crecer comercialmente con empresas del
mismo corte ético.

Contratar mano de obra cualificada y barata.

Generar una marca que trascienda a nivel
local e internacional.

Que gane mercado el producto importado.

Que los recursos se limiten a suban de precio.

Establezcan Juicios legales por la adquisicién de
marca no registrada.

Amenaza de nuevos
productos sustitutivos.

Mayor requerimiento de stock para cumplir la
demanda por estilos.

Competencia con mejor preparacion y
recursos en el &mbito tecnologico.

Que lo grandes monopolios abarquen la
mayoria del mercado.

Rivalidad entre los
competidores.

Elaborado por: La autora

1.9.3 Diagnostico de la organizacion en relacion al micro ambiente

A pesar de ser una empresa joven ha sabido contrarrestar algunas amenazas, sin

embargo, la situacion de confinamiento y receso econdémico, que se presenta por la

pandemia del COVID-19 en funcion del confinamiento,agravé estas amenazas. Una de

sus mayores amenazas es la competencia existente en la zona, que intentan llegar al

cliente de una u otra manera. Ademas, la introduccién de productos sustitutos a un menor

costo. No obstante, las oportunidades que se pueden evidenciar estan en la

implementacion de material pétreo como uno de sus productos; con respecto a los

proveedores se considera como oportunidad debido a la variedad de precios que se

pueden manejar en el mercado.

1.10 ANALISIS INTERNO

1.10.1 Localizacion

a) Macro localizacion
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La empresa ELECTROHARD se encuentra localizado en Ameérica del Sur, Ecuador,
en la Sierra Norte del pais, especificamente a nivel de la provincia de Imbabura, canton

Ibarra, el mismo que se caracteriza por ser una ciudad comercial.

Ecuador

Figura 11: Macro localizacion de Electrohard
Fuente: https://earth.google.com/
Elaboracion: Autora

b) Micro localizacion

El lugar especifico para el desarrollo de la actividad econémica de comercializacion
de productos ferreteros y de seguridad, estd ubicado en el anillo vial de la ciudad de

Ibarra, en la avenida 13 de abril y el Oro.
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Figura 12: Microloccalizacion de Electrohard
Fuente: https://earth.google.com/

Elaboracion: Autora

1.10.2 Cadena de Valor

La cadena de valor de Electrohard, se analiz6 en base al modelo de cadena de valor

propuesto por Porter.
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Infraestructura: La empresa cuenta con local propia, amplia zona de aparcamiento, almacenamiento,
espacios para demostraciones, excelente ubicacion.

Recursos humanos:
Recurso humano no calificado, en funcion de los nuevos avances tecnologicos de alta demanda.

Desarrollo de tecnologia:

La empresa tiene un manejo empirico de sus procesos, sin embargo, ha desarrollado sistemas de sexvicios
acordes a las necesidades del cliente.

ayiodos ap sapepiAldy

AClividades primarias

Figura 13: Cadena de valor empresa Electrohard
Fuente: Elaboracién propia basado en (Laing & Lewis, 2017)

Las actividades de soporte de la empresa reflejan las condiciones de manejo de la
misma, a nivel de fortalezas y debilidades entiendo su bajo margen de beneficio, en tanto
que, las actividades primarias igualmente a nivel de diagnostico, reflejan, una débil
estructura operativa que al ser mejorada, permitiria aprovechar oportunidades y

prepararse ante posibles amenazas.

1.10.3 Mapa de procesos

Mediante una entrevista con la propietaria Rosa LOpez, se pudo recolectar
informacion la cual permitié detallar las actividades de cada uno de los procesos que

actualmente aplica ELECTROHARD.
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Gréfico 1

Mapa de procesos ELECTROHARD
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1.10.4 Aspectos juridicos.

La empresa tiene un nombre comercial “ELECTROHARD?”, pero es una persona
natural. No esta constituida como empresa ni registrada en la Superintendencia de
Compaiiias, esto al momento de participar en concursos de montos considerables,
puede ser una debilidad por el registro y posicionamiento que este influye a la
empresa, sin llevar control de finanzas de la organizacién bajo las condiciones que
establece la ley, siendo el registro de facturacion importante para los clientes. Este
grupo de contribuyentes representan en la economia a aquellos quienes conforman
el grupo de "formales" en sus actividades sustentadoras de ingreso; esto implica que
estan debidamente registrados en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) (Key

& Czaplewski, 2017).

El impuesto a la renta para las personas naturales se grava segun los niveles de
ingresos que declare el contribuyente, de tal forma que, los ingresos deducidos
gastos a medida que se van incrementando, gravan una tasa mayor (Trujillo, 2019).
Ademas, para el célculo del impuesto a la renta de este tipo de personas naturales
que funcionan como empresas, se toma en cuenta la modificacion que hace al
articulo 36 de la Ley de Régimen Tributario Interno (Asamblea Nacional, 2018).
Se estimar a partir de la informacion proporcionada por el Servicio de Rentas
Internas respecto de las personas naturales que ha declarado y pagado por el

ejercicio econdémico para un periodo de terminado.

1.10.5 Aspectos organizacionales

1.10.5.1 Organigrama plano horizontal no jerarquico
ELECTROHARD, no tiene un organigrama estructural, lo que constituye una

debilidad, sin embargo, se propone una estructura horizontal.
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Gréfico 2

Organigrama
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1.10.5.2 Manual de funciones y puestos

ELECTROHARD no tiene un manual de funciones en el cual se detalle las actividades
que debe realizar cada persona en su puesto de trabajo, los trabajadores no conocen todas
sus obligaciones y responsabilidades; la designacion de funciones no se realiza de manera
formal, sino méas bien verbal. No contar con un manual de funciones constituye una
debilidad, porque las personas que trabajan en ella tienen poco conocimiento de las

actividades que deben cumplir.

1.10.5.3 Sistemas de control

Actualmente ELECTROHARD dispone de un sistema empirico manual para llevar
sus inventarios, esto se considera como una debilidad, debido al tiempo que se pierde y
la falta de optimizacion de recursos; es necesario implementar un sistema de inventario
computarizado, con un registro adecuado para mantener un mejor control sobre los

materiales entrantes y salientes.

1.10.5.4 Infraestructura comercializacion
La venta de los productos es al por mayor o al por menor, algunos de los clientes
envian sus pedidos a través de la red social WhatsApp o por teléfono. No existe un
departamento de ventas, estd conformado por una sola persona, quien no esta bajo el
control de un jefe de ventas; esta persona se encarga de las ventas diarias que se dan en

la ferreteria y por lo tanto es la misma persona que se encarga de los cobros y bodegaje.

1.10.5.5 Infraestructura de almacenamiento

ELECTROHARD cuenta con un moderado espacio para el almacenamiento de los
productos de ferreteria que actualmente oferta, sin embrago, cuenta con un amplio

espacio para el almacenamiento, y futura distribucién, de material pétreo.
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1.10.5.6 Reglamento interno de trabajo

Es un documento que establece las normas, deberes, obligaciones y derechos que
deben tener los empleados y empleadores; ELECTROHARD no cuenta con un
reglamento interno de trabajo lo que constituye una debilidad de alto impacto; el
reglamento es en forma verbal, los empleados Unicamente conocen la hora de entrada,
salida, almuerzo; pero no tienen un manual donde establezca las obligaciones, deberes y

derechos.

1.10.5.7 Analisis del &rea de Recursos Humanos

ELECTROHARD, no tiene un departamento de recursos humanos, la propietaria 'y a
su vez gerente es la persona que se encarga de controlar las personas que trabajan en su
empresa, entre sus funciones se encuentran: contratar a los empleados y elaborar los roles
de pago al final de cada mes.

1.10.6 Analisis del area de Marketing y Ventas

1.10.6.1 Area Marketing

La empresa no cuenta con un area o departamento de marketing, debido a que no
tienen el conocimiento necesario para utilizarlo, aunque disponen de un fan page en
Facebook, esta pagina se encuentra inactiva desde hace un afio. La implementacién de
un area de marketing permitira aplicar técnicas apropiadas que ayuden a mejorar el
posicionamiento del establecimiento con relacion a la competencia.

1.10.6.2 Ventas/ Comercializacion

ELECTROHARD ha tenido una disminucion de ventas antes y durante la pandemia.

Existe una sola persona encargada de las ventas y la bodega. No cuenta con la

capacitacion necesaria para cerrar ventas, lo cual perjudica los ingresos futuros. Con la
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recuperacion econdmica posterior a la pandemia se pretende acondicionar al personal de

ventas para el mejoramiento continuo del area.

1.10.7 Analisis del area financiera
En la actualidad, la encargada de llevar la direccién financiera es la misma propietaria,
quien hace a su vez de contadora del establecimiento. Aun cuando la propietaria tiene
conocimientos de contabilidad, siempre busca asesoria de un experto contable para hacer

las declaraciones al SRI.

1.10.7.1 Presupuestos de marketing

La empresa ELECTROHARD no cuenta con un presupuesto para actividades de
marketing, siendo una de las areas menos reconocidas, ademas también influye el
desconocimiento de las funciones que realiza esta area, razon por la cual los propietarios
no le dan la importancia necesaria. Sin embargo, existe una predisposicion positiva por
parte de la gerente propietaria para la aplicacion de actividades que ayuden al
posicionamiento y mejora de las funcionalidades del establecimiento, en base a los

ingresos y el presupuesto destinado a cada area operativa de la empresa.

1.10.7.2 Presupuestos de ventas

La empresa en la actualidad hace compras periddicas a diferentes proveedores, estas
compras se las hace en respuesta a la rotacion de producto y reserva en bodega, es por
ello que, el presupuesto de ventas que la empresa realizan son cada cuando se les termina
la mercaderia. No se establece un presupuesto previo al ejercicio anual, es por ello que

se considera implementarlo.
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1.10.8 Matriz de resumen de Fortalezas y Debilidades

Para el diagnostico empresarial se utilizan el entorno del Macroambiente,
microambiente y las caracteristicas empresariales que sean relevantes para la
investigacion introspectiva. Con la finalidad de realizar planeacidn estratégica en
beneficio de ELECTROHARD.

Tabla 6

Matriz de resumen de fortalezas y debilidades.
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Analisis de fortalezas y debilidades

Fortalezas

Debilidades

T b W N

~N D

10
1
12

[N

13
14
15
16
17

18
19

20

21

22

23

24

25

26

Tener establecidos planes a mediano plazo.

Se trabaja con normas de éticay valores.
Presupuesto de importacién y compras estableci
Nomina de personal en el IESS.

Imagen de la empresa consolidad en el aspecto j

Empresa hace mayores compras a menor precio.

Empresa trabaja con empresas publicas y privad3
Empresa con capital propio, no requiere de
fianciamiento.

Empresa con bajo nivel de endeudamiento.

Empresa familiar con personal propio.

La empresa oferta la mayoria de productos importados.
No cuenta con un sistema de manejo financiero.

Falta de politicas internas para los trabajadores.

No tiene valores en la bolsa local ni internacional.

No ha incursionados en mercados con tratados.

No tiene establecidas existencias basada en rotaciones de
productos.

No cuenta con marca ni imagne corporativa establecida.
Empresa ubicada en sitio comercial con baja seguridad y
creciente nivel de delincuencia.

Personal de la empresa con bajo conocimiento
tecnoldgico actual.

No esta asociado a programas de gobierno para
capacitaciones.

Empresa (PYME) consolidada y aporta al fisco.
Cuenta con suficiente stock.

Empresa con trabajadores con beneficios legales
establecidos por ley.

Se establece una demanda creciente en la poblacion
en la zona de ubicacion.

Empresa a la vanguardia de las tendencias locales e
internacionales.

Empresa con productos para todo publico.

Empresa con soluciones para todo tipo de demanda.
Disponibilidad de personal calificado y técnico.

Expertos en proyectos innovadores de su area.
Buena organizacién comunicacional con clientes
y proveedores.

Empresa cuenta con todos los servicios publicos
con los mayores estandares.

Empresa con infraestructura y equipos nuevos y
funcionales.

Empresa con alianzas con entidades educativas
de segundo y tercer nivel.

Empresa a la vanguardia de las tendencias
locales e internacionales.

Alta capacidad en habilidades de software para el
sector de la construccion.

Compromiso de propietario con los clientes al
momento de asesoramiento.

1.10.9 Diagnostico de la organizacion en relacion con el ambiente interno

El objetivo del anélisis del ambiente interno es establecer las fortalezas y debilidades

de la empresa. Al realizar la investigacion sobre ELECTROHARD, se pudo evidenciar

gue su manejo empirico de las actividades propias de la empresa no ha dado el resultado
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esperado en estos afios, la falta de politicas internas, procesos acordes y controles internos

hacen que la empresa no tenga resultados 6ptimos.

Las fortalezas que resaltan, es el lugar estratégico en el que estan ubicados, al ser un
lugar que estéa creciendo comercialmente por el anillo vial, es un espacio de alto potencial.
Ademas, un moderado espacio para el almacenamiento de productos y la existencia de
una buena relacion con los clientes, son los factores que permiten a la empresa seguir

mejorando.

1.11 ANALISIS DE MATRICES
1.11.1 Factores claves del éxito
Son areas que segun sus resultados aseguran un funcionamiento competitivo en el
mercado, para alcanzar los objetivos globales de la empresa (A. Fernandez & Gomez,
2014).
La calificacion se realiza en base a la escala de Likert, donde 5 es el mayor numero
de importancia, mientras que 1 tiene importancia muy baja.

Tabla 7

Tabla de ponderacion

Impacto Ponderacion
ALTO 5
MEDIO 3
BAJO 1
Tabla 8

Factores claves del éxito externo

FACTORES CLAVES DEL EXITO EXTERNO

OPORTUNIDADES

Factor Critico de Exito Calificacion
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O.1. Aprovechar contratos por
portal de compras publicas.

0.2. Generar imagen de negocios
basados en la ética y valores.

0.3. Consolidar contratos a
mediano plazo.

0.4. Mejorar ingresos basados
aprovechamiento politicas fiscales.

0.5. Crecer comercialmente con
empresas del mismo corte ético.

0.6. Ganar concursos con clientes
que acrediten el subsidio.

O.7. Accesibilidad a propuestas de
crédito.

0.8. Contratar mano de obra
cualificada y barata.

0.9. Emprender en acciones en la
bolsa de valores.

0.10. Aprovechar convenios de
proveedurias comerciales.

O.11. Establecer convenios a
mediano y largo plazo.

0.12. Generar una marca que
trascienda a nivel local e internacional.

0.13. Establecer estrategias de
productos exclusivos para la demanda
creciente.

0O.14. Establecer estudios de
demanda basados en percepcion del
consumidor extranjero.

0.15. Establecer estrategias para
grupos familiares.

0.16. Establecer estudios de
demanda basados en percepcion del
consumidor.

O.17. Generar propuestas de
equipamiento para seguridad local,
barrial y cantonal.

0.18. Introducir productos de
ultima generacion.

0.19. Fortalecer los proyectos
tecnoldgicos innovadores en alianzas
con otras empresas.
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0.20. Introduccion de nuevas

tecnologias en  construccion y 3
electricidad y comunicaciones.

0.21. Hacer remodelaciones acorde 4
a las exigencias del mercado.

0.22. Incursionar en capacitacion 5
para el manejo de nuevas tecnologias.

0.23.Generar capacitaciones a sus 3
clientes selectos.

AMENAZAS
Factor Critico de Exito Calificacion

A.1. Que gane mercado el producto 1
importado.

A.2. La competencia se vuelque a 2
negocios fuera de la ética.

A3 Suban los precios de 2
importacion y logistica.

A.4. Incrementen los aportes y 2
exigencias laborales.

A.5. Incremento de impuestos por 1
parte del gobierno.

A.6. Cambien las reglas 1
comerciales para los negocios.

A7. Afecta a la capacidad 1
adquisitiva de los clientes.

A.8.Cambio y mayor exigencia de 2
criterios para acceder a créditos.

A.9. Que se generen nuevos 3
impuestos.

A.10. Que el mercado bursatil 1
colapse.

A.11. Se eliminen los beneficios 2
mercantiles establecidos.

A.12. Que los recursos se limiten a 2
suban de precio.

A.13. Establezcan Juicios legales
por la adquisicion de marca no 1
registrada.

A.14. Colapso del sistema de 2

seguridad social.
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A.15. Para crecimiento, que la 2
poblacion pierda poder adquisitivo.

A.16. Mayor requerimiento de stock 1
para cumplir la demanda por estilos.

A.17. Bajo indice de seguridad en el 2
sector.

A.18. Que se incrementen los
niveles de delincuencia, mas que los
sistemas de seguridad.

A.19. Competencia con mejor
preparacion y recursos en el ambito
tecnoldgico.

A.20. Que lo grandes monopolios 1
abarquen la mayoria del mercado.

A.21. Que lo grandes monopolios 1
abarquen la mayoria del mercado.

A.22. Que se incrementen los
precios de los servicios publicos
actuales.

A.23. Que los equipos afronten una 1
pronta vejez moral.

A.24. Que se concentre el beneficio
de las politicas de fomento tecnol6gico
en las grandes empresas.

A.25. Clientes reacios con bajo
nivel de innovaciones tecnoldgicas
generan poca demanda en tendencias.

Elaborado por: La Autora

FACTORES CLAVES DEL EXITO INTERNO

FORTALEZAS
Factor Critico de Exito Calificacion
Se trabaja con normas de ética y 4
valores.
Presupuesto de importacion y 4

compras establecido a mediano plazo.

Nomina de personal en el IESS. 4

Imagen de la empresa consolidad en
el aspecto justo.

Empresa hace mayores compras a
menor precio.
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Empresa trabaja con empresas
publicas y privadas.

Empresa con capital propio, no
requiere de financiamiento.

Empresa con bajo nivel de
endeudamiento.

Empresa familiar con personal
propio.

Empresa (PYME) consolidada y
aporta al fisco.

Cuenta con suficiente stock.

Empresa con trabajadores con
beneficios legales establecidos por ley.

Se establece una demanda creciente
en la poblacion en la zona de
ubicacion.

Empresa a la vanguardia de las
tendencias locales e internacionales.

Empresa con productos para todo
publico.

Empresa con soluciones para todo
tipo de demanda.

Disponibilidad de personal
calificado y técnico.

Buena organizacion
comunicacional con clientes vy
proveedores.

Expertos en proyectos innovadores
de su éarea.

Empresa cuenta con todos los
servicios publicos con los mayores
estandares.

Empresa con infraestructura vy
equipos nuevos y funcionales.

Empresa con alianzas con entidades
educativas de segundo y tercer nivel.

Empresa a la vanguardia de las
tendencias locales e internacionales.

Alta capacidad en habilidades de
software para el sector de la
construccion.

Compromiso de propietario con los
clientes al momento de asesoramiento.
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DEBILIDADES

La empresa oferta la mayoria de
productos importados.

No tener establecido planes a
mediano plazo.

No cuenta con un sistema de manejo
financiero.

Falta de politicas internas para los
trabajadores.

No tiene valores en la bolsa local
internacional.

ni

No ha incursionados en mercados
con tratados.

No tiene establecidas existencias
basada en rotaciones de productos.

No cuenta con marca ni imagen
corporativa establecida.

No establece una demanda creciente
en la poblacion en la zona de
ubicacion.

Empresa ubicada en sitio comercial
con baja seguridad y creciente nivel de
delincuencia.

Personal de la empresa con bajo
conocimiento tecnolégico actual.

No estd asociado a programas de
gobierno para capacitaciones.

1.11.2 Matriz de evaluacion externa

Una Matriz de evaluacion del factor externo (EFE) permite a los estrategas resumir y
evaluar la informacion econdmica, social, demogréafica, cultural, politica, legal,
gubernamental, tecnoldgica y competitiva. Donde se asigna segun la escala de Likert,
donde cuatro es una respuesta excelente,

que factor clave aporta con mas eficacia a las estrategias actuales de la empresa. (FRED

R, 2003)

Matriz EFE

y uno, la respuesta mas deficiente, para indicar




Esta matriz se caracteriza por evaluar los campos externos que influyen dentro de las
estrategias empresariales (Villalon Barreiro et al., 2017).

Tabla9

MEFE Matriz de Evaluacion de Factores Externos.

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNO

OPORTUNIDADES

Total,

Factores Peso calificacion
ponderado

0O.1. Tendencia de
crecimiento de las 0,09 3
ventas 0,27

0.2. Ampliacion 0,09 3

del mercado. 0,27

0O.3. Introduccion
de nuevas 0,08 2
tecnologias 0,16

0.4. Cambios 0,05 3

econdmicos 0,15

0O.5. Creacion de
nuevas lineas de 0,09 4
producto 0,36

0.6. Disefio de
estrategias de 0,1 4
marketing. 0,4

0.7. Alto nimero 0,09 3
de proveedores. 0,27

SUBTOTAL 0,59

AMENAZAS

Al
Establemmu'er.lto de 0,07 5
nuevas politicas de
impuestos. 0,14

A.2. Falta de 0,03 )

Tecnologia. 0,06

A.3. Limitacion
de productos vy 0,03 2
servicios 0,06

A.4. Incremento 0,05 )

de la pobreza. 0,1

A.5. Incremento
en los precios de los 0,09 2
productos. 0,18
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A.6. Aumento de

la competencia. 0,09 2 0,18
AT. Productos

sustitutos a menor 0,05 3

precio. 0,15
SUBTOTAL 0,41
TOTAL 1 2,75

Anélisis del resultado ambiente Externo

Dentro del analisis de los factores externos que favorecen o desfavorecen a la empresa,
se obtuvo que el peso total de las oportunidades es de 0.59 en comparacién con el de las
amenazas que es de 0.41. El total ponderado es de 2.75 esta por encima de la media de
2.5, donde el limite en contra es 0 y el limite favorable es 4. Conforme n estos resultados
se considera que el ambiente externo es favorable para la ferreteria ELECTROHARD.

1.11.3 Matriz de evaluacion interna

Esta herramienta para la formulacion de la estrategia resume y evalua las fortalezas y
las debilidades principales en las areas funcionales de una empresa, al igual que
proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas.

Para esto, 1) Se identifican las fortalezas y las debilidades en cada area de la empresa;
2) Se seleccionar los factores criticos de éxito de la empresa; 3) Se realiza una
ponderacion de cada factor critico de cero (0.0) como valor minimo, a uno (1.0) como
valor maximo de la ponderacion; 4) Se determina la importancia relativa de cada
fortaleza y debilidad en el desempefio total de la empresa; y 5) Se clasifica cada factor
en: Debilidad importante = 1, Debilidad menor = 2, Fortaleza menor = 3 y Fortaleza
importante = 4. Finalmente el resultado ponderado més alto posible es = 4.0y el resultado

ponderado menor es = 1.0 (FRED R, 2003).
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Matriz EFI

Tabla 10

MEFI Matriz de Evaluaciéon de Factores Internos

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

FORTALEZAS
Factores Peso calificacién Total,
Ponderado
F.1. Lugar  estratégico  del 01 4
establecimiento. ’ 0,4
F.2.Amplio  espacio para el
almacenamiento de productos ferreteros 0,09 4
y material pétreo. 0,36
F.3. Stock suficiente 0,07 4 0,28
F.4. Compromiso de propietario con
los clientes al momento de 0,08 3
asesoramiento. 0,24
0,34 0
DEBILIDADES 0
D.1. Recurso humano no calificado. 0,05 1 0,05
D.2. No posee un sistema
. - 0,07 2
computarizado de facturacion. 0,14
D.3. No cuenta con un plan
L 0,1 2
estratégico. 0,2
D.4. Escasa publicidad y promocién. 0,12 2 0,24
D.5. No cuenta con un organigrama,
manual de funciones y puestos vy
: . . 0,12 2
controles internos que permitan el mejor
funcionamiento y creciente del negocio. 0.24
D.6. Falta de politicas internas para 011 5
los trabajadores. ’ 0,22
D.7. Escaso manejo de actividades de
i 0,09 3
marketing. 0,27
0,66 0
TOTAL 1 2,55

Andlisis de resultados ambiente Interno
Se observe que las principales fortalezas de la empresa son su tamario, el lugar
estratégico. Las principales debilidades son los controles internos y actividades de

marketing. El puntaje de valor total de 2.55 indica que la empresa, esta por arriba del
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promedio. Sin embrago las debilidades tuvieron un 0.66, evidenciando la necesidad de

establecer estrategias para mejorar.

1.11.4 Matrices de Impacto

1.11.4.1 Matriz de aprovechabilidad

Las matrices de evaluacion y diagndstico es un instrumento que ayuda a los gerentes

a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y debilidades,

estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fortalezas y amenazas y

estrategias de debilidades y amenazas.

La Ponderacién del Impacto para la formulacion se aplicara bajo los siguientes

parametros:

Tabla 11

Tabla de nivel de impacto

Impacto Ponderacion
ALTO 5
MEDIO 3
BAJO 1
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Tabla 12
Matriz de Aprovechabilidad

OPORTUNIDADES
o4
Mejorar O.5. Crecer O.6. Ganar o 7.
comercialm  concursos Contratar

et Generar e i e
A provockan] Soesence | Gonsoidatly oy ente con | con clientes | mano de

negocios | contratos a TOTAL
contratos & aprovecham empresas que obra
basados en | mediano | S 2 5
por  portall =TT o iento det o | acrea et da v
de compras Seay DAz politicas corte ético. subsidio. barata.

=

publicas_ 5 1

F.1._
Tener
estableci
dos s 3 1 s s s 3 27
planes a
mediano
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1.11.4.2 Matriz de Vulnerabilidad

Figura 14
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1.11.4.3 FODA relevante

Tabla 13

Fortalezas

FORTALEZAS RELEVANTES

F1

Tener establecidos planes a mediano plazo.

F2

Se trabaja con normas de ética y valores.

F3

Presupuesto de importacidon y compras establecido a
mediano plazo.

F4

Ndmina de personal en el IESS.

F5

Imagen de la empresa consolidad en el aspecto justo.

F6

Empresa hace mayores compras a menor precio.

F7

Empresa trabaja con empresas publicas y privadas.

F8

Empresa con capital propio, no requiere de
financiamiento.

F9

Empresa con bajo nivel de endeudamiento.

F10

Empresa familiar con personal propio.

F11

Empresa (PYME) consolidada y aporta al fisco.

F12

Cuenta con suficiente stock.

F13

Empresa con trabajadores con beneficios legales
establecidos por ley.

F14

Se establece una demanda creciente en la poblacién en la
zona de ubicacion.

F15

Empresa a la vanguardia de las tendencias locales e
internacionales.

F16

Empresa con productos para todo publico.

F17

Empresa con soluciones para todo tipo de demanda.

F18

"Disponibilidad de personal calificado y técnico.

F19

Expertos en proyectos innovadores de su area.

F20

Buena organizacién comunicacional con clientes y
proveedores.

F21

Empresa cuenta con todos los servicios publicos con los
mayores estandares.

F22

Empresa con infraestructura y equipos nuevos y
funcionales.




F23

Empresa con alianzas con entidades educativas de
segundo y tercer nivel.

F24 Empresa a la vanguardia de las tendencias locales e
internacionales.
F25 Alta capacidad en habilidades de software para el sector
de la construccion.
F26 Compromiso de propietario con los clientes al momento
de asesoramiento.
Tabla 14

Oportunidades

OPORTUNIDADES RELEVANTES

01 Aprovechar contratos por portal de compras publicas

02 Generar imagen de negocios basados en la ética y valores.

05 Consolidar contratos a mediano plazo.

o6 Mejorar ingresos basados aprovechamiento politicas fiscales.

o7 Crecer comercialmente con empresas del mismo corte ético.

08 Ganar concursos con clientes que acrediten el subsidio.

09 Accesibilidad a propuestas de crédito.

010 Aprovechar convenios de proveedurias comerciales.

011 Establecer convenios a mediano y largo plazo.

012 Generar una marca que trascienda a nivel local e internacional.

013 Establecer estrategias de productos exclusivos para la demanda
creciente.

014 Establecer estudios de demanda basados en percepcion del
consumidor extranjero.

015 Establecer estrategias para grupos familiares.

016 Establecer estudios de demanda basados en percepcion del
consumidor.

017 Generar propuestas de equipamiento para seguridad local,
barrial y cantonal.

018 Introducir productos de ultima generacion.

019 Fortalecer los proyectos tecnolégicos innovadores en
alianzas con otras empresas.

020 Introduccion de nuevas tecnologias en construccion y
electricidad y comunicaciones.

021 Hacer remodelaciones acordes a las exigencias del

mercado.
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022 Incursionar en capacitacion para el manejo de nuevas
tecnologias.

023 Generar capacitaciones a sus clientes selectos.

Tabla 15
Debilidades

DEBILIDADES RELEVANTES

D1 La empresa oferta la mayoria de productos importados.

D2 No cuenta con un sistema de manejo financiero.

D3 Falta de politicas internas para los trabajadores.

D4 No tiene valores en la bolsa local ni internacional.

D5 No ha incursionados en mercados con tratados.

D6 No tiene establecidas existencias basada en rotaciones de
productos.

D7 No cuenta con marca ni imagen corporativa establecida.

D8 Empresa ubicada en sitio comercial con baja seguridad

y creciente nivel de delincuencia.

D9 Personal de la empresa con bajo conocimiento
tecnoldgico actual.
D10 No este asociado a programas de gobierno para

capacitaciones.

Tabla 16
Amenazas
AMENAZAS RELEVANTES
Al Que gane mercado el producto importado.
A2 La competencia se vuelque a negocios fuera de la ética.
A3 Suban los precios de importacidn y logistica.
A4 Incrementen los aportes y exigencias laborales.
Ab Incremento de impuestos por parte del gobierno.
A6 Cambien las reglas comerciales para los negocios.

A7 Afecta a la capacidad adquisitiva de los clientes.




A8

Cambio y mayor exigencia de criterios para acceder a créditos.

A9

Que se generen nuevos impuestos.

Al0

Que el mercado bursatil colapse.

Al2

Se eliminen los beneficios mercantiles establecidos.

Al3

Que los recursos se limiten a suban de precio.

Al4

Establezcan Juicios legales por la adquisicion de marca no
registrada.

Al5

Colapso del sistema de seguridad social.

Al6

Bajo indice de seguridad en el sector.

Al7

Para crecimiento, que la poblacién pierda poder adquisitivo.

Al8

Mayor requerimiento de stock para cumplir la demanda por
estilos.

Al9

Que se incrementen los niveles de delincuencia, mas que los
sistemas de seguridad.

A20

Competencia con mejor preparacion y recursos en el
ambito tecnoldgico.

A21

Que lo grandes monopolios abarquen la mayoria del
mercado.

A22

Que lo grandes monopolios abarquen la mayoria del
mercado.

A23

Que se incrementen los precios de los servicios publicos
actuales.

A24

Que los equipos afronten una pronta vejez moral.

A25

Que se concentre el beneficio de las politicas de fomento
tecnoldgico en las grandes empresas.

A26

Clientes reacios con bajo nivel de innovaciones
tecnoldgicas generan poca demanda en tendencias.

1.11.5 Matriz cruce estratégico

Tabla 17

Matriz cruces estratégicos

MATRIZ CRUCES ESTRATEGICOS

CRUCE DE VARIABLES PARA CREACION DE

ESTRATEGIAS ENTRE FORTALEZAS Y

OPORTUNIDADES
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F1:02

Tomando como fortaleza el lugar de
ubicacién estratégico, es considerable

de abrir nuevos mercados a la

ciudadania.

F2: O5 Incrementar la cartera de productos
debido a que existe infraestructura para
el almacenamiento.

F3:06 Mantener un stock necesario

siempre 'y cuando este bajo el
lineamiento de estrategias

mercadologicas.

CRUCE DE VARIABLES PARA CREACION DE

ESTRATEGIAS ENTRE FORTALEZAS Y AMENAZAS

F1:Al

Analizar el entorno de la empresa,
considerando la actual inestabilidad

econdmica y politica.

F2:A2

F3:A5

Implementacion de tecnologia para
el area  de inventarios y
almacenamiento.

Competir en base a la calidad del

servicio, mas no del precio.
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CRUCE DE VARIABLES PARA CREACION DE
ESTRATEGIAS ENTRE DEBILIDADES Y

OPORTUNIDADES

D3:08 Implementar planes estratégicos de
marketing que les permita ampliar y
segmentar mercados y captar nuevos

clientes.

D4:05 Implementar estrategias en
publicidad y promocion de los
productos a ofrecer, con el fin de llamar
la atencion de los clientes.

D5:06 Disefiar e implementar manuales
funcionales, organigramas, mapas de
procesos Yy establecer controles de

calidad.

D7: 06 Mediante el disefio de estrategias de
marketing, establecer las actividades
mas relevantes para el posicionamiento

del estableciente comercial.

CRUCE DE VARIABLES PARA CREACION DE

ESTRATEGIAS ENTRE DEBILIDADES Y AMENAZAS
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D3:Al Hacer frente a las politicas de
gobierno mediante planes estratégicos,

que mejoren a la empresa.

D4:A2 Implementar planes de publicidad

mediante plataformas digitales.

D5:A5 Establecer politicas basados en

precios

1.12 Andlisis con el software Micmac
1.12.1 Clasificacion por departamento

Tabla 18.

Clasificacion por departamento
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1.12.2 Mapa de influencia directa
Gréfico 3.

Mapa de influencia
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Direct influence/dependence map
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Direct influence graph
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1.12.4 Mapa de influencia indirecta

Gréfico 5.

Gréfico de influencia indirecta
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Indirect influence/dependence map
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1.12.5 Influencia indirecta

Gréfico 6.
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Indirect influence graph
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1.12.6 Estabilidad de la Matriz de influencias directas

Tabla 19

Estabilidad de la Matriz de influencias directas

ITERATION INFLUENCE DEPENDENCE

1 98 % 97 %

2 100 % 100 %

1.12.7 Estabilidad de la Matriz de influencias indirectas

Tabla 20

Estabilidad de la Matriz de influencias indirectas

ITERATION INFLUENCE DEPENDENCE

1 98 % 98 %
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ITERATION INFLUENCE DEPENDENCE

2 100 % 100 %

1.12.8 Suma de filas y columnas

Tabla 21.

Suma de filas y columnas en relacion a las variables.

N° VARIABLE TOTAL NUMBER TOTAL NUMBER
OF ROWS OF COLUMNS
1 Tener establecidos planes a mediano 158 159
plazo.
2 Se trabaja con normas de ética y 119 119
valores.
3 Presupuesto de importacion vy 165 165

compras establecido a mediano plazo.

4 Nomina de personal en el IESS. 167 167

5 Imagen de la empresa consolidad en 174 174
el aspecto justo.

6 Empresa hace mayores compras a 171 171
menor precio.

7 Empresa trabaja con empresas 148 148
publicas y privadas.

8 Empresa con capital propio, no 161 162
requiere de fianciamiento.

9 Empresa con bajo nivel de 149 149

endeudamiento.
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NO

VARIABLE

TOTAL NUMBER

TOTAL NUMBER

OF ROWS OF COLUMNS

10 Empresa familiar con personal 169 169
propio.

11 Empresa (PYME) consolidada vy 164 163
aporta al fisco.

12 Cuenta con suficiente stock. 151 151

13 Empresa con trabajadores con 149 149
beneficios legales establecidos por
ley.

14 Se establece una demanda creciente 170 170
en la poblacion en la zona de
ubicacion.

15 Empresa a la vanguardia de las 182 177
tendencias locales e internacionales.

16 Empresa con productos para todo 159 159
publico.

17 Empresa con soluciones para todo 165 165
tipo de demanda.

18 Disponibilidad de personal calificado 138 138
y técnico.

19 Expertos en proyectos innovadores de 158 158

su area.
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NO

VARIABLE

TOTAL NUMBER

TOTAL NUMBER

OF ROWS OF COLUMNS

20 Buena organizacion comunicacional 188 188
con clientes y proveedores.

21 Empresa cuenta con todos los 166 166
servicios publicos con los mayores
estandares.

22 Empresa con infraestructura vy 141 136
equipos nuevos Yy funcionales.

23 Empresa con alianzas con entidades 168 168
educativas de segundo y tercer nivel.

24 Alta capacidad en habilidades de 159 159
software para el sector de la
construccion.

25 Compromiso de propietario con los 153 150
clientes al momento de
asesoramiento.

26 La empresa oferta la mayoria de 143 144
productos importados.

27 No cuenta con un sistema de manejo 155 155
financiero.

28 Falta de politicas internas para los 126 127

trabajadores.
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NO

VARIABLE

TOTAL NUMBER

TOTAL NUMBER

OF ROWS OF COLUMNS

29 No tiene valores en la bolsa local ni 164 165
internacional.

30 No ha incursionados en mercados con 175 176
tratados.

31 No tiene establecidas existencias 171 169
basada en rotaciones de productos.

32 No cuenta con marca ni imagne 132 132
corporativa establecida.

33 Empresa ubicada en sitio comercial 131 131
con baja seguridad y creciente nivel
de delincuencia.

34 Personal de la empresa con bajo 147 147
conocimiento tecnolégico actual.

35 No esta asociado a programas de 148 148
gobierno para capacitaciones.

36 Aprovechar contratos por portal de 175 175
compras publicas.

37 Generar imagen de negocios basados 164 164
en al ética y valores.

38 Consolidar contratos a mediano 146 146

plazo.
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N° VARIABLE TOTAL NUMBER TOTAL NUMBER
OF ROWS OF COLUMNS

39 Mejorar ingresos basados 170 165
aprovechamiento politicas fiscales.

40 Crecer comercialmente con empresas 158 156
del mismo corte ético.

41 Ganar concursos con clientes que 142 142
acrediten el subsidio.

42 Accesibilidad a propuestas de crédito. 185 185

43 Contratar mano de obra cualifcada y 174 174
barata.

44 Emprender en acciones en la bolsa de 179 179
valores.

45 Aprovechar convenios de 171 171
proveedurias comerciales.

46 Establecer convenios a mediano y 158 161
largo plazo.

47 Generar una marca que trascienda a 159 159
nivel local e internacional.

48 Establecer estrategias de productos 156 156
exclusivos para la demanda creciente.

49 Establecer estudios de demanda 180 180

basados  en percepcion  del

consumidor extranjero.
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NO

VARIABLE

TOTAL NUMBER

TOTAL NUMBER

OF ROWS OF COLUMNS

50 Establecer estrategias para grupos 163 164
familiares.

51 Establecer estudios de demanda 180 180
basados en  percepcion  del
consumidor.

52 Generar propuestas de equipamiento 166 166
para seguridad local, barrial vy
cantonal.

53 Introducir  productos de dltima 148 148
generacion.

54 Fortalecer los proyectos tecnolégicos 159 159
innovadores en alianzas con otras
empresas.

55 Introduccion de nuevas tecnologias 193 193
en construccion y electricidad y
comunicaciones.

56 Hacer remodelaciones acordes a las 159 159
exigencias del mercado.

57 Incursionar en capacitacion para el 173 173
manejo de nuevas tecnologias.

58 Generar capacitaciones a sus clientes 176 176

selectos.
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NO

VARIABLE

TOTAL NUMBER

TOTAL NUMBER

OF ROWS OF COLUMNS

59 Que gane mercado el producto 165 165
importado.

60 La competencia se vuelgque a 176 176
negocios fuera de la ética.

61 Suban los precios de importacion y 182 181
logistica.

62 Incrementen los aportes y exigencias 151 151
laborales.

63 Incremento de impuestos por parte 181 181
del gobierno.

64 Cambien las reglas comerciales para 161 161
los negocios.

65 Afecta a la capacidad adquisitiva de 172 172
los clientes.

66 Cambio y mayor exigencia de 158 159
criterios para acceder a créditos.

67 Que se generen Nuevos impuestos. 182 181

68 Que el mercado buezatil colapce. 153 154

69 Se eliminen lo beneficios mercantiles 157 155
establecidos.

70 Que los recuros se limiten a suban de 162 167

precio.

101



NO

VARIABLE

TOTAL NUMBER

TOTAL NUMBER

OF ROWS OF COLUMNS

71 Establezcan Juicios legales por la 163 166
adquisicion de marca no registrada.

72 Colapso del sistema de seguridad 169 169
social.

73 Bajo indice de seguridad en el sector. 160 163

74 Para crecimiento, que la poblacion 165 165
pierda poder adquisitivo.

75 Mayor requerimiento de stock para 181 181
cumplir la demanda por estilos.

76 Que se incrementen los niveles de 170 170
delincuencia, mas que los sistemas de
seguridad.

77 Competencia con mejor preparacion 185 183
y recursos en el &mbito tecnoldgico.

78 Que lo grandes monopolios abarquen 163 163
la mayoria del mercado.

79 Que se incrementen los precios de los 155 157
servicios publicos actuales.

80 Que los equipos afronten una pronta 176 175

vejez moral.
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N° VARIABLE

TOTAL NUMBER

TOTAL NUMBER

OF ROWS OF COLUMNS
81 Que se concentre el beneficio de las 162 162
politicas de fomento tecnolégico en
las grandes empresas.
82 Clientes reacios con bajo nivel de 159 164
innovaciones tecnoldgicas generan
poca demanda en tendencias.
Totals 13326 13326

1.13 Identificacién del problema diagnoéstico

Una vez analizado el diagnostico situacional de la empresa ELECTROHARD, tanto

el macro como microentorno se puede evidenciar que la empresa necesita actividades

mercadoldgicas, para superar las debilidades y transformarlas en fortalezas. Ademas,

la situacion interna requiere de constantes controles para el mejoramiento de esta. La

implementacién de manuales, organigramas y cadena de valor es necesario para una

direccion gerencial.

Las amenazas son incontrolables por el hecho de ser externas, sin embargo,

mediante la aplicacion de planes estratégicos, se puede soportar estas situaciones.

Por tal motivo es necesario el desarrollo del Plan de Marketing para el

posicionamiento de la empresa ELECTROHARD, con el cual buscara las mejores

alternativas para el desarrollo y crecimiento.
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2.1

CAPITULO 1I
2. MARCO TEORICO

Marketing

Segun los autores (Kotler & Armstrong, 2008) lo define “marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros
grupos e individuos” p.5.

La base fundamental del marketing radica en las necesidades de las personas, por
adquirir bienes o servicios que cumplan con los atributos y requerimientos, lo que
implica un alto nivel de competitividad para abordar mercados potenciales con
acciones de marketing que planificadas ayudaran a conseguir objetivos.

Como disciplina académica podemos entender que el marketing no es para aplicar
a las pequefias empresas, sin embargo, ayuda a todo tipo de organizacion sin importar
su tamafo, enfoque de negocio e incluso los servicios que este preste (Monferre, 2013).

Butler (1914 citado en Coca, 2006) “define al marketing como una combinacion de
factores, un trabajo de coordinacion, de planificacion, y de administracion de las
complicadas relaciones que debe considerar un distrubuidor antes de realizar su
campafia” (pag. 46).

Como una fuerza importante que la organizacién puede invocar para crear el cambio
y ampliar su influencia sobre el entorno. “Entre las actividades desarrolladas en el
marketing se destacan aquellas que involucran una comunicacién constante entre la

organizacion y los consumidores” (Montes, Velasquez, & Acero, s/f, pag. 2).
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A medida del tiempo la comunicacion siempre es la forma en la que se puede generar
resultados y conocer acerca de las opiniones del pablico para generar cambios y
permitir el progreso constante de la organizacion.

2.2 Plan de marketing

Con respecto al area de marketing, el plan consiste en las decisiones de los
administradores y mercaddlogos para la creacion de estrategias que permitiran alcanzar
los objetivos de la compaiiia. En el caso de empresas que cuentan con diferentes
productos, marcas o negocios, deberan crear un plan de marketing diferente para cada
uno de éstos (Kotler & Armstrong, 2008).

El plan de marketing es una metodologia que se utiliza como guia para ejecutar
actividades que llevan a cumplir metas planteadas en un periodo de tiempo
determinado. Desde un enfoque mercadoldgico con lineamientos que permitan el
desarrollo de una organizacion ocupando un lugar en el mercado (Alcivar, 2016).

Segln expertos el plan de markerting se caracteriza por constituirse mediante un
esqueleto de planificacion, en la que gracias a un analisis FODA puede dar detalle para
obtener mejor comprension (Alcivar, 2016).

Segun el planificador un plan de marketing se realiza mediante preguntas y
respuestas que ayuden a direccionar la planificacion, estas deben ser a base de la propia
organizacion. Segun Villa (2012):

El plan de marketing es un instrumento bésico de gestion empresarial donde se
recoge todo un trabajo de investigacion y sus resultados, donde se analiza el
mercado es un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de personas, recursos
financieros y materiales cuyo objetivo principal es la verdadera satisfaccion del

consumidor (pag. 30).
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Un plan de marketing ayuda mucho para satisfacer al consumidor siendo de mucha
importancia el planteamiento de uno en las organizaciones, este permite conocer acerca
de todos los recursos que posee y cuales debera implementar para lograr desenvolverse
en el mercado y destacarse con sus productos.

Estamos en la cuarta revolucion industrial donde se utiliza el acrénimo VUCA
(volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambiguedad) para describir el entorno en el
gue nos movemos hoy en dia (Sainz, 2021).

Cinco tecnologia clave (los teléfonos inteligentes o Smartphone, los servicios de
nube o cloud Services, el internet de las cosas o 10T, la inteligencia artificial y la
robotica avanzada) ha creado una potente nueva plataforma digital que tendra
importantes repercusiones en la economia global (Sainz, 2021).

El segundo capitulo muestra cuél es el papel del gerente de marketing en una
organizacion, desde su objetivo misional, sandoor (R. Hoyos, 2016).

Los objetivos de la empresa los fija la alta direccion.

Gréfico 7.

Dimensiones para definir un negocio.
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Nota: Adaptado de tres dimensiones clave para definir el negocio (Sainz, 2021)
2.2.1 Utilidad del plan de marketing
Para el funcionamiento de una empresa es esencial el plan de marketing, se utiliza
para el control y gestién, mientras que posiciona competitivamente a la empresa en
base a sus objetivos y el mercado (Cohen, 2008).

Gréfico 8

Proceso de un plan de marketing
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2.2.2 Relacion de un plan de marketing
Las lineas de actuacion son factores a considerar que pueden influir y deducir
estrategias dentro de un plan de marketing.

Gréfico 9.

Lineas de actuacion

1.-Pensar
estratégicamente

2.-Tener visién

6.- Potenciarel
global

equipo humano

Lineas de
actuacion

5.- desarrollar
innovaciénen
valoryla
transformacién
digital

3.- Reinventarse,
redefinirel
negocio
digitalizandolo

4.-Buasquedade
aliados de

cualquier parte
del mundo

Nota: adaptado de posibles lineas de actuacion.(Sainz, 2021)

De esta manera los agentes facilitadores acttan en beneficio de las estrategias, cada
agente proporciona cierto valor que se puede medir en los resultados.

Grafico 10
Modelo EFQM
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AGENTES FACILITADORES (50%) RESULTADOS (50%)

INNOVACION Y APRENDIZAJE

Nota: Adaptado de Modelo EFQM v.1.0. (Gobierno de la Rioja, 2019)

Los planes se caracterizan por identificar, describir y analizar una oportunidad de
negocio dentro del mercado, examinando el aporte empresarial, su viabilidad técnica,
econdmica y financiera (Jarskog et al., 2016).

Grafico 11

Etapas de los tipos de planes estratégicos
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Nota: Adaptado de Interrelacion entre las diferentes etapas de los distintos tipos de

planes (Sainz, 2020)

Cada planificacion se presenta a cierto plazo de tiempo, dependiendo de las etapas

de su proceso.

Grafico 12.

Proceso de planeacion
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Nota: Adaptado de proceso de planeacion de la pequefia empresa (Sainz, 2020)

Las decisiones operativas se llevan a cabo después de obtener una estrategia

realizada con la informacion y el andlisis situacional general de la empresa.

Gréfico 13.

Proceso de las decisiones operativas
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Nota: Adaptado de proceso de planeacion del plan estratégico (Sainz, 2020)

Las estrategias van coordinas con la informacion y los recursos planteados por plan

de marketing dentro de la empresa.

Gréfico 14.

Relacion del plan estratégico y plan de marketing
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Nota: Adaptado de relacion entre el plan estratégico y el plan de marketing (Sainz,

2020)

Las variables para analizar dentro de la empresa se presentan dependiendo el sector
y situacion.
Gréfico 15.

Elementos para el plan de marketing
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2.3 Marketing

2.3.1 Marketing Mix

2.3.1.1 Producto
El autor (Manzuoli, 2015) lo define como “aquella elaboracién de un articulo o
conjunto de elementos que sirve como solucidn a las necesidades de los consumidores
previamente elegidos en el Target”.
El producto en si es un vehiculo por el cual el consumidor satisface sus necesidades,
percibiendo la calidad, los componentes que lo constituyen son producto, precio,
promocidn, y distribucion que compone las cuatro P del, marketing en inglés.
Estos componentes significan:
Producto: es define como la medida del producto se adapte a las necesidades del

consumidor.
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Precio: este es una limitacion del entorno competitivo en que se encuentra la empresa y la
actitud del comprador, para ello el precio es el mayor beneficiario.

Promocién o comunicacion: se refiere a las actividades y la publicacion de las relaciones
publicas para darlo a conocer y orientar a que el consumidor lo compre.

Distribucion: implica el momento en el cual se hace llegar adecuadamente la entrega de los
productos.

Esta herramienta es muy importante para satisfacer las necesidades del consumidor.

2.3.1.2 Plaza

Segun los autores (Fischer de la Vega & Espejo, 2011) “La distribuciéon es una
herramienta de la mercadotecnia que incluyen un conjunto de estrategias, procesos y
actividades necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacion hasta
el lugar en el que esté disponible para el cliente final (consumidor o usuario
industrial). Las cantidades precisas, en condiciones 0ptimas de consumo 0 uso y en
el momento y lugar en el que los clientes o necesitan y/o desean”.

La plaza es un lugar en donde la empresa hace llegar sus productos a los clientes,
mediante la aplicacion de estrategias que deben estar direccionadas para acceder con
facilidad al lugar.

Se debe tener en cuenta los canales por los que se va a hacer llegar los productos al
consumidor, usando los precios mas comodos y las cantidades apropiadas.

Las funciones

2.3.1.3 Precio
El precio representa el valor de adquisicién de un producto o servicio, valor que se

puede referir a cualquier eslabon de la cadena de distribucién.
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El precio es la suma de dinero que el cliente da a la empresa a cambio de obtener un
producto o servicio, el cual lleva consigo beneficios al ser usado.

La estrategia que se usa es:

Estrategias diferenciadas: en la que trata sobre los productos de la misma marca,
pero por mas minuscula diferencia se le discrimina el precio.

Estrategias de precios fijos o variables: es en la que se supone que el producto se
vende al mismo precio y con las mismas condiciones de venta a todos los clientes.

Descuentos por cantidad: es la unidad de reduccién en el precio unitario.

Descuento por pronto pago: es la bonificacion del precio efectuada en un 2%.

Aplazamiento del pago: mediante el diferimiento total o parcial del pago del importe
de una compraventa durante un periodo establecimiento.

Descuentos aleatorios: vienen a ser las ofertas en las que consiste en realizar una
reduccion del precio en tiempos para atraer nuevos clientes.

Descuentos periddicos: a diferencia de las ofertas, la finalidad es atraer a clientes
con distintas demandas que estan dispuestas a pagar mayor cantidad a menor precio.

2.3.1.4 Promocion

(Vargas, 2013,) “Con la promocidn toda empresa pretende informar al cliente sobre
el producto, por otro lado, también se pretende estimular el cliente a consumir el 96
producto, y por lo ultimo el fin primordial, es que el cliente pruebe el producto y quede
satisfecho para continuar consumiendo”.

La promocidn es un factor que a traves de este Mix de mercadotecnia los clientes
pueden adquirir mas productos y, ademas, la compra se realice varias veces. Posee un

conjunto de elementos, actividades, técnicas y estrategias con fin de establecer una
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comunicacion con las partes que integran el proceso comercial.

La promocion esta orientada a transmitir un mensaje claro acerca de los productos.
Segun Montoya & Vasquez (2005) “la promocidn de ventas son técnicas que se usan
para alcanzar objetivos especificos a través de diferentes acciones durante un tiempoy
espacio determinado” (pag. 60).

Las mas difundidas son:

Los bonificadores: esta se encarga del descuento a un producto en gran cantidad.

e Entrega de muestras gratis: generar un tipo de muestras hacer del producto que es
nuevo genera que la gente lo mire y juzgue.

e Demostraciones: con un guia se plantea los lugares a los que estan habilitados para
visitar y que el cliente estd mostrando intereés.

e Material de punto de venta: estos pueden ser los letreros, cartelerias o exhibidores.

e Material promocional: normalmente al realizar una liquidacién, los productos
bajan de precio, causando que la compra sea eficiente.

e Ofertas crediticias: para muchos el dinero es una dificultad tenerlo siempre al
diario, sin embargo, al ofrecer servicios que brinden créditos por un tiempo
estimado Ilama la atencion.

Entre otros, al momento de promocionar los productos se puede imaginar muchas
cosas como sorteos, y asi la gente puede interesales las compras para obtener un puesto

para participar y ganar los premios.

2.3.1.5 Publicidad
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(Kotler & Armstrong, 2008) “La publicidad es cualquier forma de presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios realizada por un patrocinador identificado .

La publicidad es aquella comunicacién en donde la empresa da a conocer al cliente
las caracteristicas y beneficios del producto o servicio a través de los medios de
comunicacion.

Existen muchos tipos de publicidad, la mas comun son las pancartas o los carteles
en los que se puede colocar en la entrada al negocio, otro, es la publicidad en
movimiento, siendo participe los buses, camiones que son colocados en una parte de
sus vehiculos la informacion acerca de los productos que se encuentran en venta. Los
que frecuentemente se usan son los afiches en los que son colocados en cualquier lugar,
por ultimo, el medio de prensa, para aquellas personas que aman la lectura periddica se
coloca un articulo en el periodico y generar que los lectores se informen.

2.4 Posicionamiento de la marca

El posicionamiento segin (Manzuoli, 2015) “Posicionamiento es la ubicacion del
producto o concepto en la mente del consumidor”.

La adaptacion a las exigencias de unos mercados en tendencia permite que el
posicionamiento marque la o las aptitudes destacadas y diferentes que posee un
producto con respecto a la competencia, ademas de estar en la mente de los
consumidores.

Segln Ibafiez & Manzano (2007) mencionan que “el posicionamiento se define
como el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa con el fin de ocupar una
posicion diferente en la mente del consumidor” (pag. 1). Esto le permite tener una
imagen y poder diferenciarse de las demas marcas, primero debe comenzar con un

producto al que los clientes deben ubicarlo en sus mentes.
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Entre otros aspectos el posicionamiento es crear y mantener en la mente la relacion
que tiene con el producto y el de sus competidores, tratar de que la marca de la empresa
sea persibida por los compradores.

2.4.1 Tipos de posicionamiento.
e Posicionamiento basado en los atributos del producto, que consiste en asociar un
producto con un atributo, una caracteristica 0 una ventaja buscada por los

consumidores (Kotler, 1991).

Un nuevo producto puede ser posicionado con respecto a algin atributo que los
competidores hayan ignorado.

e Posicionamiento por precio-calidad. Consiste en posicionarse utilizando la
dimensién del atributo precio-calidad.

e Posicionamiento basado en el uso. Esta estrategia consiste en asociar el producto
con un uso o aplicacién

e Posicionamiento basado en el usuario. Este tipo de posicionamiento esta asociado
con el usuario como tal o una clase de usuarios. Algunas empresas escogen a varios
personaje famosos con el cual los consumidores quieren identificarse.(Barron
Araoz, 2000).

e Posicionamiento respecto a un competidor. A menudo, para que una compafiia
tenga éxito, se requiere que identifique los puntos débiles del posicionamiento de
sus competidores y que luego se centre en esos puntos sus atagques de marketing.
Se realiza comparaciones con los productos de la competencia.

e Posicionamiento basado en los beneficios que aporta el producto a los

consumidores. Este método guarda estrecha relacion con el posicionamiento
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basado en los atributos. La diferencia entre este método y el de las caracteristicas
se refleja muy bien en aquello de no vendas el producto, vende lo que invierte al
comprarlo.

e Estrategia de posicionamiento alternativo, que consiste en usar afirmaciones que
permitan al consumidor sacar sus propias conclusiones sobre la posicion distinta
de la marca o el producto.

e Laempresa ocupa una posicion en el mercado, en la que la imagen juega el punto

de partida.

2.5 Estrategias
Son acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo, analizando
el publico objetivo para satisfacer sus necesidades o aprovechar caracteristicas.
También hay que tener en cuenta la competencia y factores como la capacidad
empresarial e inversion (CreceNegocios, 2019).
2.5.1 Proceso de Estrategia
El proceso de un plan estratégico empieza con analisis a profundidad del entorno
empresarial, es fundamental seguir el proceso para controlar y gestionar de manera
efectiva un plan, esto genera resultados mas benéficos para la empresa.

Gréfico 16.

Proceso de planeacion estratégica.
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2.5.2 Tipos de estrategia

Gréfico 17.

2.5.2.1 Direccionamiento estratégico

Fuente: Adaptado de: (Ferrell & Hartline, 2012)

departamento, area o resultado que desea obtener (Batista & Fernandez, 2014).

Cada tipo de estrategia actta segun la necesidad de la empresa, esta se define por el

La marca conlleva una personalidad que se refleja ante el consumidor, esta se
encarga de enganchar y presentarse para que los clientes internos y externos conozcan

a la marca, esta informacion se imparte a través del direccionamiento estratégico.
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Direccionamiento estratégico
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Nota: Adaptado de (Izquierdo et al., 2020)

2.5.2.2 Estrategias de marketing
El marketing mix se basa en las 4 P’s, Producto, Precio, Plaza, y Promocion. Las
estrategias de mercadotecnia impulsan cada uno de estos factores del mercado.

Grafico 18.

Estrategias de marketing
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Nota: Adaptado de: (Garibay, 2010)
2.6 Imagen corporativa
2.6.1 Definicion de imagen corporativa
(Jiménez, Ana; Rodriguez, 2007) afirma lo siguiente: “La imagen corporativa
constituye un elemento fundamental en la consolidacion de la marca corporativa como
un activo estratégico.” ES un concepto relacionado con la cultura empresarial. La
imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de producto de la
compafiia, o de la marca.

Esta se encarga de comunicar lo que es y lo que hace, tratar de configurar la imagen
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en la mente de sus publicos.

Es entendida “como el medio de expresion de lo que es la empresa” (Curras, 2010,
pag. 12). Tratandose de analizar la identidad corporativa, como en realidad podria
Ilamar la atencién al consumidor. Para crear la imagen segun Birkigt y Stadler (1986
citado en Curras, 2010) menciona a cuatro elementos como son “la personalidad, el
comportamiento, la comunicacion y el simbolismo”

2.6.2 Definicion de identidad corporativa.

(Jiménez, Ana; Rodriguez, 2007) menciona que: “La identidad corporativa es el
conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos de la
organizacion que determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse.”

La identidad corporativa tiene como objeto definir la cultura organizacional, asi
construir personalidad corporativa e impulsar nuevos productos o servicios, generando
opinion pablica de una manera favorable.

Los elementos segun Quinteros (s/f) configuran la identidad corporativa son:

Nombre o identidad verbal. — la identidad empieza con un nombre propio,
lugar de la inscripcion social de las personas y lugar de la inscripcion social de las
empresas. EI nombre o la razén social es el primer signo de la existencia de la
empresa. Es el Unico de doble direccion, la empresa lo utiliza para designarse a si
misma y, el publico, competencia, periodistas, etc., para referirse a ella.

El logotipo. — es una palabra disefiada, la traduccién tipografica del nombre
legal o de marca.

La simbologia grafica. — son los signos iconicos de la marca, la parte que no
se pronuncia. A veces se asocia al logotipo formando un todo y la marca resulta

ser solo un grafismo.
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Identidad Cromatica. — es el color de la marca. Hay marcas que se identifican
y diferencian claramente por su color.

La identidad cultural. — los signos culturales definen un modo propio de
comportamiento global, un modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad.
Puede representar un valor afiadido por su esmerado y atento servicio pre y post
venta.

Al estar con una marca poderosa es la clave del éxito de una empresa.

2.6.3 Matriz de Impactos Cruzados — Multiplicacion Aplicada a una Clasificacion
(MICMAC).

El método MICMAC', es un programa de multiplicacion matricial aplicado a la
matriz estructural permite estudiar la difusion de los impactos por los caminos y bucles
de reaccion y, por consiguiente, jerarquizar las variables de la siguiente manera (Godet,
1993): ver figura 13.

Figura 15

Jerarquizacion de variables para andlisis estratégico

N N
Por orden de Por orden de
motricidad dependencia
i A
z ™ >
teniendo en cuenta el teniendo en cuenta
numero de caminosy los caminos y bucles
bucles de longitud de longitud 1, 2,... n,
1,2,... nsalidos de que llegan a cada
cada variable ) variable. )

Nota: Adaptado de (Godet, 1993)
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Tanto el grado de influencia como dependencia directa surge de la calificacion; 1 si
la influencia es débil; 2 si la influencia es moderada y 3 si la influencia es alta, en cada
una de las matrices diligenciadas individualmente (Ignacio et al., 2016).

El programa MIC MAC tiene por objeto ayudar en un estudio de analisis estructural
gue permite, a partir de una lista de variables estructurales y una matriz que representa
las influencias directas entre las variables, extraer e identificar las variables claves del
problema estudiado, con la ayuda de cuadros y graficos que permiten la modelizacion
del problema a abordar (“MIC MAC. Anadlisis Estructural. Prospectiva, estrategia y
planificacion,” 2017)

El MICMAC posee 4 zonas definidas en las cuales se van a distribuir las variables
gue se van a estudiar y son:

Zona de Conflicto

Presenta las variables con un alto grado de influencia y dependencia, por ello se
consideran las “variables conflictivas”, por su inestabilidad, dado que estan sujetas a
cambios constantes internos y del entorno. “Son las variables en las cuales es
importante actuar si se quieren obtener resultados del sistema completo, en este caso el
sistema de gestion empresarial de las unidades bajo estudio” (Pérez-Uribe & Vargas,
2017)

Zona de Poder

Muestra las variables que se pudieran catalogar como de alta influencia y relativa
dependencia, denominandose ‘“variables de poder”. Aqui radica la capacidad y
oportunidad con que se pudiera actuar en las variables anteriormente comentadas. Son,
por decirlo de una manera mas practica, el espacio en donde se identifican los

prerrequisitos o condiciones del sistema Dubey & Ali, (2014)
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Zona de Autonomia

Se refiere a las variables poco influyentes y poco dependientes, que corresponden a
inercias del sistema, se les denomina “variables autonomas”. (Pérez-Uribe & Vargas,
2017)
Zona de Resultados

Muestra las variables que se caracterizan por un nivel alto de dependencia y baja
influencia. Se les denomina “variables de resultado”, por su sensibilidad a las acciones
de las “variables conflictivas”. (Posso & Mur, 2010)

2.7 Mercado

Mercado (ARAUIJO, 2012, pag. 26), dice: “Es el conjunto de demandantes y
ofertantes que se interrelacionan para el intercambio de un bien o servicio en un area
determinada. Esa concurrencia puede ser de forma directa o indirecta”

El mercado esta formado para la cantidad de personas que estan dispuesta a adquirir
un bien o servicio, y por aquellas personas empresas u organizaciones que producen
bienes o servicios y las venden en un determinado lugar.

2.7.1 Segmento de mercado

(KOTLER, 2013, pag. 165), dice: “A través de la segmentacion de mercado, las
empresas dividen los mercados grandes en heterogéneos a los que se puede llegar méas
eficiente con el producto o servicio.”

Es la division del mercado tomando en cuenta los deseos, recursos, y actitudes de
los compradores.

Segln Bartesaghi (2011) “La segmentacion de mercados es el proceso de

identificacion de segmentos especificos, tanto grupos de paises como grupo de
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consumidores individuales, de clientes potenciales con caracteristicas similares que
tengan la posibilidad de mostrar un compromiso similar.”

Al segmentar un mercado se evitan muchos problemas al momento de lanzar un
producto a la venta, es por ello que se debe tener la ubicacion del lugar y conocer a la
gente con sus aficiones.

2.7.2 Investigacion de mercado.

(FISCHER, 2011, pag. 96), seiala: “Es un proceso sistematico de recopilacion e
interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccién de una empresa para la toma
adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado” La
investigacion de mercados nos permite identificar, recopilar y analizar informacion que
arroja el mercado, para luego tomar decisiones acertadas en una empresa.

La investigacion de mercados es la funcion que vincula al consumidor, al cliente y
al publico con el mercad6logo a través de la informacion que se utiliza para identificar
y definir oportunidades y problemas de mercadotecnia.

Segun William (1998) los pasos para la investigacion de mercados son:

“Descubrir y definicion del problema,

Disefio de la investigacion,

Muestreo,

Recopilacion de datos,

Anélisis y procesamiento de datos,

Conclusiones y preparacion del informe™ (pag. 55). Frente a ello si estos aspectos

son combinados en estrategias para facilitar el proceso en la toma de decisiones.
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2.7.3 Marca
Para lograr el éxito de la marca, es necesario que exista equilibrio entre los tres
grupos de interés en cada uno de los cuatro escalones de la piramide (Garcia et al.,
2013).

Grafico 19.
Jerarquia de la marca
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2.8 Publicidad
Es la transmisién de informacion impersonal (porque se dirige a todo el mercado),
es remunerada para la presentacion y promociéon de ideas, bienes o servicios, efectuada
a través de los medios de comunicacion de masas mediante anuncios o inserciones
pagados por el vendedor cuyo mensaje es controlado por el anunciante.

(Monferrer, 2013, p. 153)

128



El mensaje, medios y publico constituyen el eje de la comunicacion. marcas e
instituciones tienen que hacer llegar sus mensajes a los pablicos a través de unos puntos
de contacto (Pérez-Latre, 2015). Los cuales son los medios de comunicacidn, en este
contexto la publicidad esta dentro del ambito de la comunicacién, pero no como una
modalidad, sino como una herramienta o técnica de comunicacion, susceptible de ser
utilizada por diferentes modalidades comunicativas que son las que le marcan los
objetivos (Pérez Almifiana, 2016).

Por lo tanto, podemos decir que la publicidad persigue tres fines basicos: informar,
persuadir y recordar (Arnavat et al., 2015).

2.9 Promocién

La Promocion se puede realizar por medio de cada uno de los elementos de la mezcla
bésica. Ver los elementos promocionales como incentivos, estimulos, implica que
incluyen méas que elementos de comunicacion (Yudeisy et al., 2004).

Que comprende una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto, sus variables son:
Publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas, tele mercadeo y
propaganda (Baby et al., 2008).

La promocion propiamente dicha es una funcién de mercadeo, de tipo situacional o
complementaria, mas no genérica (Gutiérrez et al., 2017).

2.10 FODA

La metodologia del analisis FODA es una parte del sistema de planeamiento
estratégico, y es conocida como una metodologia efectiva dentro de la planificacion
estratégica para el estudio de la situacion competitiva de una empresa y posterior toma

de decisiones (Salazar Morales & Rivero Ceballos, 2013).
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Se toma en cuenta; los aspectos externos o del ambiente se agrupan bajo los
conceptos “oportunidades” y “amenazas”, mientras que 10s aspectos internos o de la
empresa se agrupan bajo los conceptos “fortalezas” y “debilidades” (Lazzari &
Maesschalck, 2002).

2.10.1 Macro-entorno

El macro entorno estd compuesto por todas aquellas variables que influyen en la
organizacién y que esta no puede controlar, aun que pueden ser muy poderosas y tienen
un efecto decisivo en la organizacion (Quinatana, 2020b).

El conocimiento del entorno macro donde nuestra actividad mercantil se va a
desarrollar es sumamente importante ya que, ya que, podemos tomar ventajas sobre
variables positivos los cuales podemos analizarlos como oportunidades que permitan a
nuestra empresa desenvolverse de una mejor manera en el mercado.

(Sandoval, 2019, p. 15)

2.10.2 Micro-entorno

El micro entorno estd formado por todas aquellas variables sobre las que las
empresas pueden influir o actuar de algin modo (Quinatana, 2020b).

Esta conformado por fuerzas cercanas a laempresa como son: proveedores, clientes,
competencia, publicos diversos y la misma empresa, que en diferentes capitulos les
Ilama micro-ambientales (Vizcarra et al., 2017).

2.11 Investigacion de mercados

Prieto (2009) afirma que “la investigacion de mercados como mecanismo de
comunicacién entre estos actores del mercadeo, hasta llegar al uso de la electrdnica
como instrumento valioso para la recopilacion, analisis, interpretacion de datos, hechos

y fenémenos de los consumidores”.
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Se concluye que, la investigacion de mercados clarifica y racionaliza el proceso de
toma de decisiones, reduciendo la incertidumbre y las intuiciones o corazonadas del
empresario (Jiménez Martinez, 2013).

Para esta investigacion se utilizé la investigacion de tipo cuanitativa, la cual segun
Fay (2018) “es aquella investigacion que busca obtener datos para tratarlos
estadisticamente. Este tipo de investigacion permite a las empresas contar con datos
numéricos para que sirvan como base para la toma de decisiones”.

Por otro lado en el aspecto comercial, generalmente se busca a través de datos
numéricos obtenidos de la investigacion; analizar los mismos para que sean de utilidad
para la toma de decisiones empresariales (Vazquez Alamilla et al., 2015).

La investigacién cuantitativa se divide en dos tipos: Investigacion descriptiva e
investigacion causal (Vargas, 2017). La investigacion causal establece relaciones de
causa y efecto y se determina dicha relacion a través de la regresion lineal o la por él
investigador, los métodos estadisticos que utiliza presentan correlaciones o
explicaciones entre variables de estudio definidas (Pilco & Ruiz, 2015).

2.12 Segmentacion de mercados

Es el proceso de dividir el mercado en grupos con caracteristicas similares y
significativas para que la mercadotecnia se ajuste a las necesidades de segmentos
especificos (C. Fernandez & Aqueveque, 2001). Estos grupos homogéneos determinan
como trabajar el producto de manera estratégica y eficaz, mientras mas segmentado
esté el mercado, mas necesidades se pueden satisfacer del usuario (Feijoo J etal.,
2017).

El procedimiento para la segmentacion de mercado consta en los siguientes pasos:

Grafico 20.
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Proceso de segmentacion de mercados
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Nota: Adaptado de: (Bitta, 2012)
La clasificacion de la segmentacion permite determinar de manera mas eficiente el
mercado de un producto, dentro de su clasificacion se encuentra.
2.12.1 Segmentacion geografica
Esta orientada a la division de los grupos por su localizacidn geopolitica, esto debido
a que las necesidades y deseos de los individuos en la mayoria de los casos van en
funcién de la ubicacion. (Romero & Artigas, 2011, p. 4). En esta clasificacion constan
lugares fisicos como pais, estados, ciudades, barros, clima, relieve, etc. (Ciribeli &
Miquelito, 2015).
2.12.2 Segmentacion demogréfica
Las personas se clasifican por edad, sexo, ingreso y ocupacion (Diaz, 2014). Estas
caracteristicas se consideran medibles y accesibles, por recopilacion de datos
secundarios, las variables de esta segmentacion influyen en la compra debido a la

accesibilidad, gustos, preferencias y variedad del precio. (Arroyo, 2007)
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2.12.3 Segmentacion de mercados de consumo
Los mercados de consumo se caracterizan porque su compra no requiere un mayor
esfuerzo, tienen precios accesibles y son adquiridos con frecuencia, son transacciones
de un bien o servicio. (Abab et al., 2007)

Gréfico 21.
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Nota: Adaptado de (Quinatana, 2020a)
2.12.4 Segmentacion de mercados industriales
Los mercados industriales se basan en organizaciones empresariales, que utilizan
las adquisiciones para beneficio propio o del personal.

Gréfico 22.

Mercados industriales
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2.12.5 Segmentacion de mercados internacionales

Se basa en el estudio del mercado global y la inclusién de productos de empresas
que buscan dirigirse a otros paises, con la busqueda de segmentos en base a las
preferencias, cultura e influencia que tiene el consumidor de cada pais. A través del
uso de TIC’s, se obtiene informacion del pais de entrada del producto, para establecer
la segmentacion y la estrategia para posicionarse en el mercado internacional.

(Landin, 2018)

Se analiza segun el estudio de Torres (2016), para segmentar un mercado
internacional se considera el mercado del pais donde entrara el producto, de ahi se
derivan sus factores geogréaficos, demograficos, culturales y psicograficos.

Se debe considerar los siguientes pasos para el proceso de segmentaciéon en
mercados internacionales:

Gréfico 23.
Segmentacidn internacional
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2.12.6 Entorno global

El marketing internacional describe a las empresas en un mercado extranjero, con
respecto a los aspectos mundiales, siendo la economia creciente con méas de 4% anual
de 124 paises, en base a los datos se analizan los paises estables con mercados de
consumo con necesidades.

(Noblecilla & Granados, 2018)

Los criterios para considerar una segmentacién o escoger un pais para introducir
productos internacionales se basa en:

Grafico 24.

Criterios del entorno global
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Nota: Adaptado de (Delgado & Escorihuela, 2020)

Para lograr mejores beneficios econdmicos, los paises buscan la reduccién de
aranceles y barreras comerciales, y una estrategia beneficiosa es la formalizacion de
alianzas econdémicas. Esto se realiza a través de la marca pais, para que una nacion
resulte rentable en el mercado global, en Latinoamérica predominan paises por su
marca pais como Brasil, Argentina, Costa Rica, Chile, Per(. (Noblecilla & Granados,
2018)

2.13 Merchandising

Es un término de origen anglosajon que puede traducirse como mercancia en accion,
teniendo en cuenta que la palabra “merchandise” significa mercancia y su terminacion
ing accién (Pérez Leidy, Pérez Féliz, 2018) .

El Merchandising engloba las técnicas comerciales que permite presentar el
producto o el servicio que se quiere vender al comprador eventual, en las mejores

condiciones materiales y psicoldgicas (Ramirez & Alférez, 2014). Tiende a sustituir
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una presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa apelando
a todo lo que puede hacerle mas atractivo (Gonzalez, 2015).

Lopez (Lopez, 2012) menciona que el Merchandising puede clasificarse en funcién
del enfoque desde el cual sea considerado.

Segun su naturaleza:

e Merchandising de presentacion

e Merchandising de gestion

e Merchandising de seduccion

Segun la situacién del cliente:
e Para el cliente shopper

e Para el cliente buyer

Segun el ciclo de vida del producto
e De nacimiento

e De ataque

e De mantenimiento

e De defensa

2.13.1 Principios del Merchandising.
Las técnicas del Merchandising tienen la finalidad de atraer nuevos clientes y que
estos realicen compras estratégicas dentro de los diferentes puntos de venta
(Verastegui Tene & Vargas Merino, 2021). Ademas de acrecentar la rentabilidad del

punto de venta, dar mayor salida a los productos, y la introduccion de productos,
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mediante una adaptacion permanente del surtido a las necesidades del mercado y la
presentacion apropiada de las mercaderias (Ramirez & Alférez, 2014).

Gréfico 25.

Principios del Merchandising
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Nota: Adaptado de (Barona, 2013)
2.13.2 Objetivos del Merchandising
Esta técnica de la mercadtecnia se utiliza para aumentar la rentabilidad en un punto
de venta, el Merchandising tiene como objetivos, lo siguiente:

Gréfico 26.

Objetivos del Merchandising
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— OBJETIVOS DEL MERCHANDISING

-Cambio del concepto de “despachar”™ productos por “vender”™
-Reduccién del tiempo de compra

-Conversion de zonas frias en lugares con vida.

-Potenciacion de la rotacién de productos.

-Sustitucion de la presencia «pasiva» por una presencia «activas,

-Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes aspectos: el producto sale al
encuentro del comprador, el comprador se encuentra a gusto en el punto de venta, el ambiente, la
comodidad al coger los productos, la decoracion del punto de venta, el «servicio» en general que
recibe, los colores, la musica, etc.

-Potencia los «productos iman» del punto de venta (aquellos que por sus caracteristicas peculiares
tienen dificil rotacion, pero que nos interesa su venta).

-Creacion y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en el punto de venta.
-Tener el producto adecuado, es decir, un buen surtido tanto en calidad y cantidad del producto.
-Tener la cantidad del producto, que se refiere con esto a una buena gestion de los stocks.

-Tener el precio adecuado, no olvidando nunca factores como la rentabilidad o el “justiprecio o (precio
justo)”.

-Tener en cuenta el momento adecuado para ofrecer el producto un ejemplo paraguas en lluvia y no en
pleno verano con calor.

-Y lo dltimo, tener en cuenta el lugar, es decir, espacio fisico de donde se presenta el producto.

Nota: Adaptado de (Salen, 2010)
2.14 Benchmarking

El benchmarking se define como un proceso de evaluacion continuo y sistematico,
en el que se analizan y comparan permanentemente los procesos de una organizacion
respecto de otras consideradas lideres (Naranjo-Gil & Ruiz-Mufioz, 2015, p. 119). Es
decir, a través de la evaluacion comparativa, es posible obtener la informacion sobre la
calidad de los procesos incurridos en otra organizacion e identificar las razones por las
cuales se obtienen mejores resultados en ella (Marciniak, 2016).

Entre los tipos de benchmarking es posible mencionar
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Gréfico 27

Tipos benchmarking
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Nota: Adaptado de (Hernandez y Cano, 2017)

2.15 Eslogan

Gonzales (2016) menciona que un eslogan es un ejercicio de metaforas y un
despliegue retorico, entendido lo retérico como el arte de persuadir, es una frase corta
de facil recuerdo, se usa para vender o para aconsejar a las comunidades sobre algo (p.
549).

Asi también Garrido (2013) asegura que el eslogan es un concepto clave de la
redaccion publicitaria (p. 174). Sin embargo, Eguizabal (2017) expresa que el eslogan
no forma parte Unicamente del entramado publicitario si no que, se instala en la politica,
en la ideologia, en la vida diaria y en el propio pensamiento (p. 16).

Mancheno (2018) define los tipos de eslogan presentados en el siguiente cuadro

Tabla 22

Tipos de eslogan
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ESLOGAN POLITICO

* Es usado
principalmente
para situaciones
que reflejan una
visién politica

ESLOGAN
IDEOLOGICO

* Son mensajes muy
breves utilizados
por grupos
humanos que
buscan trasmitir
una idea general
cargada de un
paradigma
ideolégico

ESLOGAN DE
PROPAGANDA
INSTITUCIONAL

* Son empleados por
los distintos
organismos del
Estado. Responden
a una logica
comunicacional que
busca expresar la
funcionalidad que
posee cada érgano

ESLOGAN
PUBLICITARIO

* Buscan dar un
aspecto
promocional ala
compaiiia u
organizacion a
través de un
mensaje de
contenido
comercial

o institucion,

Nota: Adaptado de (Mancheno Andrés, 2018)

2.16 Marketing de medios sociales

Marketing de redes consiste en la venta cara a cara de productos y servicios a través
de una red de relaciones personales, dando un salto de la venta directa al mercadeo de
red o “networking” (Prieto Herrera, 2009).

Asi también Bicio (2018) indica que es un sistema interactivo que utilizan los
sistemas de comunicacién telematicos para conseguir una repuesta mesurable ante un
producto y una transaccién comercial (p. 105).

Involucrar a las redes sociales en la estrategia de marketing de las empresas
representa un cambio fundamental ya que favorece a una comunicacion mas directa

con los clientes y consolida relaciones mas duraderas (Weber, 2002).
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3.1

CAPITULO HI
3. ESTUDIO DE MERCADO

Definicion del problema

El presente estudio se centra en responder basicamente a dos de las cuatro P del
marketing mix. Considerando que el local fue reubicado, es necesario establecer el
efecto de la Plaza, fuertemente ligada a la promocién en funcién de los precios
referentes de los establecimientos de productos similares.

El estudio de mercado es una investigacion que ayuda a recolectar informacion y a
su vez tener un punto de partida para la determinacién de la vialidad del proyecto.

Al realizar el estudio de mercado se pretende determinar el comportamiento del
consumidor, aceptacion, la oferta que existe, quienes, y cuantas personas estan
interesados en adquirir productos, cuanto dinero esta dispuestos a pagar, la
identificacion de medios publicitarios més usados por los clientes, para el top of mind
en los consumidores.

En ese sentido es necesario hacer el estudio de mercado macro y micro.

3.1.1 Macro

La compleja situacién econémica a nivel mundial por efectos de confinamiento
por Covid-19, han afectado basicamente al moviente bienes y servicios a nivel mundial.
Esto ha provocado que los productos vendidos con facilidad sean escasos por efectos
de especulacion o encarecidos por temas de transporte (Diao & Shih, 2019). Todo esto,
sin duda genera un escenario lleno de desafios para las empresas y marcas de la
industria ferretera que se importan al pais.

Segun mundo ferretero, las empresas top, son las siguientes.
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Tabla 23:

Top de empresas mundiales de ferreteria.

Pais Marca
Meéxico Truper
Japon Makita
Estados Unidos DEWALT
México URREA
Estados Unidos 3M

En un contexto mundial, la marca lider en el sector es Truper, la que
contribuye al éxito de muchas ferreterias, debido a la calidad en sus productos, el que
le hace ser el nimero uno. Con una cartera de productos que supera los 8000 articulos
de manufactura, satisface las necesidades del mercado ferretero, tales como tales
como; herramientas para la construccion, griferias, cerrajerias, materiales eléctricos.
Seguidamente esta Makita, una marca japonesa que lidera el mercado mundial de
ferreterias con los productos de manufacturas de herramientas eléctricas e
inalambricas, ademas en su cartera de productos también se encuentran, taladros,
clavadoras, recortadoras, martillos, lijadoras. Es una marca que se ha constituido por
la calidad de sus productos. En tercer lugar, se encuentra DELWALT una firma
estadounidense, que se caracteriza por ser una empresa lider en herramientas
inalambricas, ademas incluye en su catalogo, linternas, sierras y la primera
combinacidn de taladro, conductor, taladro. Urrea, una marca mexicana, que ha
innovado en el mercado ferretero, con la utilizacion de impresoras 3D, que ha
contribuido al desarrollo y cumplimiento de las necesidades de clientes. Y por ultimo
3M, reconocida mundialmente por sus adhesivos, se ha consolidado como una marca
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lider en esta linea de productos, comprometida con la innovacion y progreso para el

beneficio de las personas. (Mundo Ferretero, 2019)

3.1.2 Meso

En esta parte el estudio se centra a revisar materias primas como materiales de

construccion y equipamiento. En este caso nos referimos al hierro, materiales para

acabados, entre ellos porcelanatos, ceramica, pisos flotantes, entre otros, ademas, de la

maquinaria pesada necesaria para la construccion.
Importaciones de Materiales de Construccion

Tabla 24:

Importaciones de Materiales de Construccion

Materiales de la construccion

Enero-agosto 2019

Pais ™ FOB PART.
China 153254.33 157,033.36 39.0%
Colombia 87,864.53 46811.41 11.6%
Espafia 40,166.32 37,751.21 9.4%
Peru 91,436.05 28,466.08 7.1%
Estados 5,717.33 26,830.35 6.7%
Unidos
México 146,633.91 21,381.49 5.3%
Brasil 21,005.80 13,872.66 3.4%
Italia 6,727.72 13,602.53 3.4%
Turqguia 14,341.04 11,501.26 2.9%
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Bélgica 2,047.48 7,168.07 1.8%

Otros 22,030.34 38,199.17 9.5%

Nota:Adaptado de Informe Evaluacion de la Balanza de pagos, enero- agosto, 2029

Como se puede observar en el cuadro, China es uno de los paises que se ha
consolidado como el mas importante proveedor de productos ferreteros del mercado
ecuatoriano. Las principales compras provenientes de este mercado son aparatos de
cortes, herramientas para albafiiles, fundidores, cementeros, yeseros, pintores (llanas,
paletas, pulidores, raspadores, etc.), cortatubos, corta pernos, sacabocados Yy
herramientas similares etc.

Asimismo, con mayor presencia esta Colombia, destacan con herramientas para
albaniles, Per(, nuestro vecino, provee con productos tales como: tornillos, tuercas,
fibras sintéticas, adhesivos, martillos masas.

3.1.3 Micro

La desaceleracion economica incluida la pandemia ha hecho que Ecuador viva
una realidad que todo el entorno empresarial debe afrontar. Las condiciones para hacer
negocios ya no son las mismas, sin embrago se acoplan al entorno.

En términos anuales Ecuador presentd un decrecimiento de 5,2% para 2019
(Alejandro & Salazar, 2019). “Por otro lado, el sector financiero privado y, popular y
solidario, otorg6 14.432 operaciones en el segmento inmobiliario, lo que significd un
9,7% menos que 2018, afio en el que se concedio 15.990 operaciones de crédito” (Ortiz,

2019).
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El mercado ferretero y de electricidad, en el ecuador, se encuentra liderada por
las empresas que oferten articulos importados al por mayor. Segln el ranking
empresaria de Ekos, se encuentran:

Tabla 25.

Ranking empresarial de Ekos.

Empresa Ingresos 2019

Comercial Kywi $ 283.942.000
S.A.

Importador $ 60.600.000
Ferretero Trujillo
CIALTDA.

MEGAPROFER $83.176.762
S.A

Productos $80.348.287
metalUrgicos  SA
Promesa

Mega productos 36.454.146

Nota: Ekos, 2019

Los principales segmentos de mercados en donde se comercializan los
productos son para el sector de la construccion, remodelacion y construccion de
inmuebles y la industria en general.

El sector ferretero en ecuador presenta un panorama de riesgo, sin embargo, el
nuevo entorno ha hecho que las empresas se adapten a las nuevas tendencias y servicios
a ofrecer es asi como Comercial Kiwi es lider en articulos de ferreteria.

La mayor demanda de estos articulos es encuentra concentrado en las empresas
constructoras de nivel de obras publicas, ademas empresas inmobiliarias y comerciales
en la que destacan:

Tabla 26.

Empresas constructoras.
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Empresas constructoras del

Ecuador
Acciona—- ODEBRECH 240.540.161
China CAMC $71.362.214
ENGINEERING CO. LTD
CHINA INTERNATIONAL $28.975.732
WATER Y ELECTRIC
CORPORATE
CANCEGUAS. A $58.891.000
CONDUTO ECUADOR S. A $27.097.019
CONORTES. A $73.771.000
FOPECAS. A $ 25.702.000
GRUPO PUENTES
HERDOIZA CRESPO
CONSTRUCCIONESS. A
HIDALGO E HIDALGO $ 243.881.000
CONSTRUCTORESS. A
RIPCONCIVN $70.781.476
CONSTRUCTORA
SEMAICA $21.966.705

3.2 Objetivo de la investigacion

3.2.1 Objetivo general

Realizar un estudio de mercado para determinar la oferta y demanda, mediante
técnicas de recoleccion de informacion con el fin de establecer las necesidades actuales

del mercado.

3.2.2 Objetivos especificos

e Conocer el posicionamiento actual de la empresa ELECTROHARD, en la

provincia de Imbabura.

e Identificar, cuales son los productos mas demandados por los clientes.

e Analizar la frecuencia de compra de los productos.
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e Cualificar la demanda potencial de la empresa ELECTROHARD en la provincia

de Imbabura.

e Identificar la competencia existente del sector.

e Evaluar los medios digitales publicitarios preferidos por los clientes potenciales

3.3 Metodologia de la investigacion

3.3.1 Tipo de estudio

Este es un estudio cualitativo a nivel relacional, donde se conjugan las variables

determinadas que influyen en oferta y demanda.

Por tal motivo este método ayuda ahorra tiempo, debido a que no hay que
cumplir con los requisitos al momento de seleccionar la muestra. En este tiempo el
factor econdmico es muy importante, debido a que no se requiere grandes inversiones

para desarrollar el estudio.

3.3.2 Poblacion
Se establece la poblacion a través de la representatividad de una muestra para
generalizar los resultados obtenidos, a la poblacion accesible y poblacion blanco que
estd disponible y dispuesta para la investigacién, obteniendo la misma posibilidad de
participacion.
(Otzen & Manterola, 2017).
3.3.3 Identificacion de la muestra
En la muestra, el nimero de individuos seleccionados deben representar numérica

y caracteristicamente a la poblacién para obtener resultados mas concretos y
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relacionados a la investigacion. Asi el andlisis de la muestra permite realizar
inferencias, extrapolar o generalizar conclusiones a la poblacién con un alto grado de

certeza. (Otzen & Manterola, 2017).

3.3.3.1 Tipo de muestreo

Se utiliz6 un disefio no probabilistico de seleccién por conveniencia,
considerando que; no se tiene una dato preciso de la poblacion en estudio (Otzen &
Manterola, 2017). Este tipo de muestras, aun cuando no son representativas por el tipo
de seleccidn, son informales o arbitrarias y se basan en supuestos generales sobre la
distribucion de las variables en la poblacion (Gamboa Graus & Parra Rodriguez, 2017).
Se aplica este tipo de muestra, porque no se cuenta con una lista completa de
informacion actualizada, ain més considerando que, actualmente no se pueden obtener

datos por efecto de confinamiento por la pandemia del Covid-19.

El muestreo sera aun criterio de seleccion intencional. Este muestreo permite
seleccionar casos caracteristicos de una poblacién limitando la muestra solo a estos
casos. Se utiliza en escenarios en las que la poblacion es muy variable y
consiguientemente la muestra es muy pequefia. (Otzen & Manterola, 2017). Es un
muestreo no probabilistico, que se realizd considerando el propio juicio del
investigador y los objetivos de la investigacion para seleccionar a los integrantes que
mejor representen a la poblacion, en este caso la cuesta fue enviada a personas que
estén inmersas en el area de construccion, artesanos, electricistas, cerrajeros,
arquitectos, etc., con el fin de obtener informacién valiosa y a su ves que no exista

Sesgos.
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A su vez se aplicé otro muestreo, que es por conveniencia. Segun (Otzen &
Manterola, 2017) “Permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser
incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los
sujetos para el investigador”.

Esta técnica de muestreo no probabilistico y no aleatorio fue utilizada para que
los voluntarios cercanos, es decir personas que son mas faciles de reclutar. La encuesta
fue posteada en las redes sociales, ademas se envié un enlace a los contactos del
teléfono para que respondan y compartan en sus redes y a su vez dicha encuesta fuese
reenviada por los mismos sujetos. Es un proceso econdémico que ademas ahorrar tiempo

y es factible por la situacion que hoy en dia se esta pasando, llamado COVID-19.

3.3.4 Técnicas de recoleccion de datos

Considerando las opciones de recoleccion y analisis de datos propuestos por (|.

Torres & Salazar, 2016) y (INEC, 2017)

Para la recoleccion de datos se aplico una encuesta. Segun (Casas Anguita
et al., 2003) la encuesta permite recoger gran cantidad de informacion de un modo
répido y eficaz. Esto se transforma en una ventaja debido al bajo coste, y la libertad del
encuestado en responder las preguntas. Aplicando la tecnologia, se desarroll6 una

encuesta en linea.

Se realizd la encuesta en Google Forms, se uso los medios digitales que se envid
un conjunto de preguntas digitalizadas hacia las personas que deberan responder, para

este instrumento se usaron varios tipos de preguntas como:

150



Preguntas cerradas: en esta parte el encuestado debe limitarse a responder segln

las opciones que se le plantee.

Preguntas de respuestas multiples: aqui el encuestado debe responder mas de

dos opciones.

La encuesta consta de 15 preguntas que fueron aplicadas a 384 personas, por

intencion y conveniencia debido a que permite identificar tendencias e indicar posibles

resultados que nutriran el desarrollo del estudio.

3.3.5 Cruces estratégicos

Tabla 27

Materiales- Frecuencia de compra

Tabla de contingencia $Materiales*Frecuencia

¢ Con qué frecuencia compra usted estos productos? Total
Dia Quince Mens Trimes Semes An
ria nal ual tral tral ual
Recue 2 22 283 7 5 13 332
Ferret o
eria en
general % del 0,3 3,4% 43,7 1,1% 0,8% 2,0 51,3
total % % % %
Recue 6 17 168 0 0 2 193
Materi Nto
al Eléctrico % del 0,9 2,6% 26,0 0,0% 0,0% 0,3 29,8
Materia total % % % %
les ) Recue 1 16 102 0 0 2 121
Articul 1o
0s
seguridad % del 0,2 2,5% 15,8 0,0% 0,0% 0,3 18,7
total % % % %
Recue 0 0 1 0 0 0 1
. nto
Pintura
% del 0,0 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0 0,2%
total % %
Recue 9 55 554 7 5 17 647
nto
Total
% del 14 8,5% 85,6 1,1% 0,8% 2,6 100,
total % % % 0%
Nota: Encuesta Google Elaborado:

Grafico 28.

Materiales — Frecuencia de compra

151




300 Materiales - Frecuencia de compra

250
o 200
‘S
C
g 150
o
b
" 100

50

0 -
Ferreteria en Material Articulos Pintura
general Eléctrico seguridad
Materiales
Diaria Quincenal Mensual Trimestral M Semestral Anual

Anélisis: Segun los resultados obtenidos demuestran que los articulos de ferreteria
en general son mas vendidos mensualmente, lo que implica ventas regulares y
periddicas al afio, incluido material eléctrico, hay que tomar en cuenta esto debido a
que se puede realizar estrategias de promocién por cada mes, dependiendo los articulos

de la cartera de productos mas frecuentes.

Tabla 28.

Ocupacion- Frecuencia de compra

Tabla de contingencia Ocupacién * ;Compra usted productos ferreteros, eléctricos o de

seguridad?
¢, Compra usted productos ferreteros, eléctricos o Total
de seguridad?
Casi A Casi todos Todos
nunca veces los dias los dias
. 0 4 10 0 14
Cerrajero
0,0% 1,0% 2,6% 0,0% 3,6%
Artesanos en 1 28 6 0 35
carpinteria 0,3% 7,3% 1,6% 0,0% 9,1%
Ocupacion o 0 1 5 0 6
Ing. Civil
0,0% 0,3% 1,3% 0,0% 1,6%
Personal de 0 32 13 0 45
construccion 0,0% 8,3% 3,4% 0,0% 11,7%
Arquitecto 0 2 1 1 4
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Plomero

Electricista

Artesano

Empleado
Publico

Empleado
Privado

Comerciante

Ama de casa

Agricultor

Chofer

Mecénico

Estudiante

Disefiador
Grafico

Ing. Forestal

Publicista

Total

0,0%

0,0%

0,0%

2,3%

19

4,9%

21

5,5%

2,1%

1,3%

0,8%

0,8%

0,0%

0,5%

0,0%

0,0%

0,0%

71
18,5%

0,5%

0,3%
17
4,4%
14
3,6%
32
8,3%
21
5,5%
21
5,5%
18
4,7%

2,3%
10
2,6%
11
2,9%

1,3%

0,8%

0,3%

0,3%

231
60,2%

0,3%

0,3%

13

3,4%

0,3%

0,8%

0,3%

0,0%

1,3%

0,5%

0,3%

14

3,6%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

76
19,8%

0,3%

0,0%

1,3%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

1,6%

1,0%
2
0,5%
35
9,1%
24
6,3%
54
14,1%
43
11,2%
29
7,6%
28
7,3%
14
3,6%
14
3,6%
25
6,5%
7
1,8%
3
0,8%
1
0,3%
1
0,3%
384
100,0%

Nota: Adaptado de Encuesta Google
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Grafico de barras
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Nota: Adaptado de Encuesta Google

Anélisis: El cruce entre las variables ocupacion y frecuencia de compra,
demuestran que el personal de la construccion, artesanos en carpinteria, empleado
publico y privado, realizan sus compras a veces. Concluyendo que en esta
segmentacion, se puede ofrecer al consumidor ofertas o descuentos en productos que
suele comprar. Sin embargo, existe una frecuencia continua que es siempre de
algunos clientes, para ellos ofrecerle algn plan de fidelizacion acorde a los articulos

maés adquiridos por el cliente.

Tabla 29.
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Ferreterias-Factores de preferencia

Tabla de contingencia $Ferreterias*$Factores

Factores Total
Calida Varieda Precio Rapide Ubicacié Buen
d d de los s bajos z n a
productos atencion
90 86 65 21 47 41 350
Kywi
4,1% 3,9% 2,9% 0,9% 2,1% 1,8% 15,8%
56 55 41 12 27 22 213
Ferromax
2,5% 2,5% 1,8% 0,5% 1,2% 1,0% 9,6%
38 36 30 9 11 22 146
El Perno
Ferretero 1,7% 1,6% 1,4% 0,4% 0,5% 1,0% 6,6%
92 87 82 26 45 47 379
Su
Ferretero 4,1% 3,9% 3,7% 1,2% 2,0% 2,1% 17,1%
68 65 77 5 25 36 276
Ingelcom
3,1% 2,9% 3,5% 0,2% 1,1% 1,6% 12,4%
38 26 27 5 19 18 133
Bosha
1,7% 1,2% 1,2% 0,2% 0,9% 0,8% 6,0%
Ferreteri
as 73 81 77 14 37 44 326
Ferro
Eléctrico 3,3% 3,7% 3,5% 0,6% 1,7% 2,0% 14,7%
34 21 27 9 19 17 127
Ferricentr
o Otavalo 1,5% 0,9% 1,2% 0,4% 0,9% 0,8% 57%
65 59 46 11 33 36 250
Disensa
Ferreteria 2,9% 2,7% 2,1% 0,5% 1,5% 1,6% 11,3%
Ferreteri 0 0 0 0 2 0 2
a Santo
Domingo 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1%
3 0 4 0 0 3 10
Mega
Hierro 0,1% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,5%
Ferreteri 1 1 1 0 1 1 5
as
Econdémicas 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
558 517 477 112 266 287 2217
Total 25,2% 23,3% 21,5% 5,1% 12,0% 12,9 100,0
% %

Fuente: Encuesta Google

Grafico 29
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Analisis: Segun la tabla de cruces de variables, muestra que la variedad de productos
es uno de los factores mas importantes para los clientes, de los cuales acuden a
ferreterias que brindan esto y mas. Los precios bajos son muy importantes y a la vez
atrae a los potenciales clientes, se debe establecer politicas de precios para captar mayor

audiencia y competir ante las empresas con mas frecuencia de ventas.

Tabla 30
Existencia de la ferreteria ELECTROHARD- cantén

Tabla de contingencia ¢ Conoce la existencia de la ferreteria ELECTROHARD? * Cant6n

Cantén Total
Antoni Ibarr Urcuq Pimampir Otaval Cotacac
o Ante a ui o] o] hi
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11 103 2 1 28 3 148
Si
¢Conoace la 2,9% 26,8 0,5% 0,3% 7.3% 0,8% 38,5%
existencia de la %
ferreteria
ELECTROHARD 48 143 6 0 30 9 236
)
0 12,5% 37,2 1,6% 0,0% 7.8% 2.3% 61,5%
%
59 246 8 1 58 12 384
Total 15,4% 64,1 2.1% 0.3% 15,1% 3,1% 100,0
% %

Nota: Adaptado de Encuesta Google
Grafico 30.
Gréfico de conocimiento de ELECTROHARD
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Nota: Adaptado de Encuesta Google

Anadlisis: Segun los resultados los potenciales clientes se encuentran concentrados
en el cantén Ibarra y Otavalo. De acuerdo con esta segmentacion, la empresa puede

programar actividades de fidelizacion para dichos segmentos.

Tabla 31

Factores-Edad

Tabla de contingencia $Factores*Edad
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Edad Total
18-26 27-35 36-44 45-53 54-
62
_ 25 57 126 39 5 252
Calidad
2,5% 5,7% 12,7% 3,9% 0,5% 25,4%
Variedad de 28 47 103 45 7 230
los productos 2,8% 4,7% 10,4% 4,5% 0,7% 23,2%
Precios 19 53 120 50 7 249
bajos 1,9% 5,3% 12,1% 5,0% 0,7% 25,1%
Fact
actores 10 20 5 4 1 40
Rapidez
1,0% 2,0% 0,5% 0,4% 0,1% 4,0%
o 22 33 15 28 0 98
Ubicacién
2,2% 3,3% 1,5% 2,8% 0,0% 9,9%
Buena 16 32 40 31 4 123
atencion 1,6% 3,2% 4,0% 3,1% 0,4% 12,4%
Total 120 242 409 197 24 992
o 121%|  244%| a12%| 199%| 24%| 100,0%

Nota: Adaptado de Encuesta Google

Gréfico 31.

Factores - Edad
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Analisis: Segun la grafica se muestra que la calidad y variedad de productos son los
mas solicitados entre edades de 27 a 44 afios, siendo estas las personas parte de la
segmentacion principal que mayor adquieren dichos productos de ferreteria, material
electricidad y de seguridad. Siendo asi por sus experiencias y conocimientos, saben que

productos escoger y recomendarlos.
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Medios de comunicacion-Edad

Tabla 32.
Medios - Edad
Tabla de contingencia $Medios*Edad
Edad Total
18- 27-35 36-44 45-53 54-
26 62
Redes 47 86 133 68 1 335
sociales 5,5% 10,1% 15,7% 8,0% 0,1% 39,5%
. 24 34 104 59 5 226
Péagina web
2,8% 4,0% 12,3% 7,0% 0,6% 26,7%
Medios de Radio 3 19 27 23 3 75
comunicacion 0,4% 2,2% 3,2% 2,7% 0,4% 8,8%
v 6 26 105 42 2 181
0,7% 3,1% 12,4% 5,0% 0,2% 21,3%
. 2 11 9 9 0 31
Periddico
0,2% 1,3% 1,1% 1,1% 0,0% 3, 7%
Total 82 176 378 201 11 848
otal
9, 7% 20,8% 44,6% 23, 7% 1,3% 100,0%
Nota: Adaptado de Encuesta Google
Gréfico 32.
Medios de comunicacion - Edad
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Analisis: Los resultados obtenidos demuestran que actualmente las personas utilizan

la tecnologia a través de redes sociales y paginas web, no solo para comunicarse, sino

también para hacer negocios, son unos medios por el cual se puede obtener beneficios
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para la empresa, para interactuar con los clientes potenciales via online, y fortalecer el

lazo de fidelizacion a través de la comunicacion e informacion.

Tabla 33.

Ocupacion - Asesoramiento

¢Le gustaria que los asesoraran en el momento de Total
la compra de sus productos?
Si No
. 11 3 14
Cerrajero
2,9% 0,8% 3,6%
Artesanos 32 3 35
en carpinteria 8,3% 0,8% 9,1%
- 5 1 6
Ing. Civil
1,3% 0,3% 1,6%
Personal de 21 24 45
construccion 5,5% 6,3% 11,7%
) 4 0 4
Arquitecto
1,0% 0,0% 1,0%
2 0 2
Plomero
0,5% 0,0% 0,5%
- 29 6 35
Electricista
7,6% 1,6% 9,1%
19 5 24
Artesano
4,9% 1,3% 6,3%
Empleado 44 10 54
Publico 11,5% 2,6% 14,1%
Ocupacion Empleado 34 9 43
Privado 8,9% 2,3% 11,2%
. 23 6 29
Comerciante
6,0% 1,6% 7,6%
Ama de 17 11 28
casa 4,4% 2,9% 7,3%
. 14 0 14
Agricultor
3,6% 0,0% 3,6%
5 9 14
Chofer
1,3% 2,3% 3,6%
- 14 11 25
Mecanico
3,6% 2,9% 6,5%
) 7 0 7
Estudiante
1,8% 0,0% 1,8%
Disefiador 0 3 3
Gréfico 0,0% 0,8% 0,8%
1 0 1
Ing. Forestal
0,3% 0,0% 0,3%
Publicista 1 0 1
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0,3% 0,0% 0,3%

283 101 384

Total
73, 7% 26,3% 100,0%

Nota: Adaptado de Encuesta Google

Graéfico 33.

Ocupacion - Asesoramiento
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Ocupacion
Anélisis:

De acuerdo con los resultados obtenidos, se considera que un buen asesoramiento
influye en la toma de decisiones de compra de los clientes, por tal motivo, la empresa
debe poner mayor énfasis en la contratacion de vendedores calificados, que puedan

solventar las necesidades de los clientes, que deben aprobar una capacitacion en ventas,
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servicio y atencion al cliente para mejor experiencia del consumidor, y sus compras

sean frecuentes.

3.4 Andlisis de la demanda

Una vez analizado la encuesta y obtenido las tablas con sus porcentajes, existe una
demanda interesante para la empresa ELECTROHARD. Se determind que en la
pregunta 8, en la cual hace mencidn, que, si conoce de la existencia de la ferreteria
Electrohard, un 38,5% de la poblacion encuestada, respondieron que si. Esto significa
que la empresa ha pasado desapercibida durante algunos afos, por ende, el reflejo del
porcentaje en sus posibles clientes. Es una demanda atractiva en la cual hay que

trabajar, mediante estrategias de marketing, que ayudaran a sobresalir a este negocio.

3.4.1 Demanda histdrica
3.5.1 El establecimiento de ELECTROHARD ha estado vigente desde el afio 2015
en la ciudad de Ibarra, en la zona centro, obteniendo aceptacion por parte del
publico, esto considerado hasta el afio 2020, en el cual debido a la pandemia del
COVID-19 se toma en decision su reubicacion en la avenida 13 de abril y calle El
Oro, sector que actualmente alin no reconoce ni posiciona por completo al negocio.

3.4.2 Demanda futura

El prondstico empresarial sugiere un avance de posicionamiento del negocio que
ayude a su reputacion y reconocimiento entre los usuarios, para convertirse a futuro en
una de las primeras opciones ferreteras dentro del mercado de Ibarra, segin se

dictamina en la vision corporativa.
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3.4.3 Demanda potencial

En base al andlisis y datos de la encuesta, se establece la demanda potencial, con

una segmentacion para el hogar, con el siguiente célculo.

Q=nxpxq

Donde:

Q: Demanda Potencial

n: Numero posible de compradores

p: Precio promedio de compra

g: Cantidad promedio de consumo

Por los resultados de la encuesta se determina un combo de productos que incluya
los articulos méas adquiridos mensualmente, entre ellos se determina materiales de
ferreteria en general y electricidad como compras para el hogar, con un aproximado de
800 compradores por hogar al mes, en este combo ferretero el precio varia segun los
articulos, pero el promedio se estima en $15 ddlares, y la frecuencia de compra se

estima en 2 combos por hogar al mes.

Q=800x15x2
Q= 24 000

La demanda potencial se establece en $24 000 ddlares al mes.
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3.5 Andlisis de la oferta

Al analizar los resultados de la encuesta, se observo que el mercado de ferreteria,
electricidad y seguridad esta liderado por Kywi, y Su Ferretero, dos grandes empresas
que tienen afios de experiencia en dicho sector. Al ser reconocidas inmediatamente, se
considera que estdn el top of mind de los consumidores. Sin embargo,
ELECTROHARD, tiene ventajas que puede sobrellevar en el sector.

3.5.1 Oferta actual

Dentro del sector ubicado en la Avenida 13 de Abril y la calle El Oro, las personas
comienzan el reconocimiento del negocio entre otras ferreterias. Sin embargo, fuera
del sector, el negocio no es tan reconocido, ni se estima como una de las principales
opciones en Ibarra.

3.5.2 Oferta futura

La ubicacion del establecimiento ayuda a la facil accesibilidad de consumidores por
estar situada en una avenida con gran trafico vehicular, esto se considera una fortaleza
que ayudara a competir entre las marcas mejor posicionadas antes mencionadas.

3.6 Conclusiones

La segmentacion geografica esta establecida en las ciudades de lIbarra, y
demograficamente el rango de edad que méas adquiere productos se encuentra entre los
27 a 44 afios de edad.

La compra de articulos ferreteros se establecen en compras para el hogar, a traves

de la seleccion de distintos productos de la cartera de productos.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA

Una vez analizado los factores internos, externos de la empresa y con la recoleccion
de informacién del estudio de mercado, se procede a proponer estrategias para el
beneficio de ésta, con el fin de que la empresa cumpla con los objetivos y metas que se
planteen. Al cabo de esto la empresa podra posicionarse como lider dentro del mercado
ferretero, manejando varias lineas de productos y satisfaciendo las necesidades de los

clientes.

4.1 Objetivos

41.1 General

Elaborar estrategias mercadolégicas que permitan el posicionamiento de la empresa

ELECTROHARD

4.1.2 Especificos

e Desarrollar los elementos estratégicos de la identidad corporativa.
e Establecer herramientas para brindar satisfaccion a los clientes.
e Utilizar los medios digitales para posicionar a la empresa en la mente de los

consumidores.
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4.2

Identificacidn de estrategias a aplicarse

Tabla 34.

Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa ELECTROHARD

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ELECTROHARD"UBICADA EN LA
CIUDAD DE IBARRA PROVINCIA DE IMBABURA
Politicas Objetivos Estrategias Tacticas Responsable
Desarrollar un organigrama
Desarrollar para el primer estructural y funcional para
trimestre de 2021 una que la empresa cumpla con
estructura organizacion que Estrategia sus metas
permita a ELECTROHARD funcional Establecer la mision , vision
mejar sus actividades de la empresa
Mejorar el |internas de la empresa. Disefiar un manual de
servicioy funciones
atencion al Realizar encuestas de
cliente satisfaccion a los clientes
Mejorar los procesos de Caracterizar al personal de
relacion con los clientes Estrategiade |ventas
durante el primer semestre fidelizacion  |Desarrollo de whatsApp
del afio 2021 Business
Implementar servicio de
posventa
< Disefio de un manual de
Mejorar el y ;
. _|Desarrollar estrategias imagen
posicionami i iR ) -
e publicitarias para dar a Estrategiade |Desarrollo de contenido
conocer a la empresa posicionamiento |para Facebook e Instagram
empresa en
~_ |durante el 2021 Generar promociones
la provincia — -
e Disenio de una pagina web
Realizar Trade marketing
Imbabura, ;
LN Incrementar la cartera de Estrategiade |para el punto de venta
ibatia clientes en un 20% cartera clientes (Elaboracion de llaveros
camisetas para los clientes
Implementar lineas de
lusi
P . productos exclusivo para
b miota de Incrementar la cartera de Estrategiade |constructores
clientes en un 20% cartera clientes |Establecer descuentos
mercado i
preferenciales a los
clientes vip=




4.3 Desarrollo de la propuesta
4.3.1 Politica 1

Mejorar el servicio y atencion al cliente.
4.3.1.1 Objetivo.

» Desarrollar para el primer trimestre de 2021 una estructura organizacional,
que permitaa ELECTROHARD mejor sus actividades operativas internas de
la empresa.

» Mejorar los procesos de relacion con los clientes a traves del servicio y

atencidn con capacitacion en ventas, durante el primer semestre del afio 2021.

4.3.1.2 Estrategia.
» Estrategia Funcional

» Estrategia de Fidelizacion

4.3.1.3 Thécticas.
e Desarrollar un organigrama estructural y funcional para que la empresa
cumpla con sus metas.
e Establecer la mision, vision de la empresa.
e Diseflar un manual de funciones
e Realizar encuestas de satisfaccion.
e Capacitar al personal de ventas.
e Desarrollo de WhatsApp Business

e Implementar un servicio post venta.
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a) Estructura Organizacional

La empresa no cuenta con una estructura organizacional, debido al desconocimiento
dicha herramienta.

Mediante un organigrama estructural, se pretende distribuir las responsabilidades a
través de una jerarquia que promovera el buen desempefio y comunicacion eficiente entre
las areas.

Gréfico 34.

Estructura Organizacional de la empresa ELECTROHARD

Gerente general
ELECTROHARD

Asistente administrativo

[ 1

Departamento de servicios al
cliente

Departamento de mercadeo y

publicidad Departamento de contabilidad

Departamento de ventas

Atencién al cliente

vendedor cajero y Asistencia de Asistencia en gestion
asesoria 1 mercado e contable y auditoria

Resolucion de reclamos

A vendedor cajeroy A Asistencia de A Asistencia en gestion
asesoria 2 publicidad financiera y costo

Soporte técnico

Gestion de pagos

b) Manual de Funciones
El manual de funciones responde a una necesidad interna de la empresa, de contar con
delegacion de tareas a sus trabajadores.
Mediante el manual de funciones, la empresa tendra una mejor direccion empresarial,

debido a que designara actividades y responsabilidades acordes al perfil del cargo.
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Tabla 35.

Manual de funciones del Gerente

Fecha:

ELECTROHARD MANUAL DE FUNCIONES Hoja: 1

GERENTE

Objetivos del Cargo

Planear, organizar, dirigir y controlar acciones y actividades que permitan contribuir con el
mejoramiento de la empresa

Perfil:

Estudios: Lic. Administracion de empresa o carreras afines.
Experiencia: Minima un afio

Funciones/Actividades

Establecer objetivos y metas a los departamentos de la empresa

Dirigir las actividades de compra empresa.
Contratar al personal

Asignar tareas a los empleados

Evaluar el desempefio de los trabajadores

Tomar decisiones en funcion al bienestar de la empresa.

Informase acerca las encuestas de satisfaccion del cliente
Llevar una buena relacion con los trabajadores.

Buscar alianzas estratégicas con sectores inmersos en la construccion

Elaborado por: Lady Lema Revisado por: Gerente

Tabla 36.

Manual de funciones del Vendedor
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ELECTROHARD MANUAL DE FUNCIONES |-esh&:

Hoja: 2

VENDEDOR

Objetivos del Cargo

Planificar y supervisar el trabajo de los equipos de ventas y/o vendedores de la empresa.

Perfil
Estudios: Lic. Marketing, tecnélogo en ventas o carreras afines
Experiencia: Minima 2 afios

Funciones/Actividades:
Contratar y formar al personal de ventas.
Definir los objetivos de venta que debe alcanzar cada vendedor individualmente.
Atencion al cliente
Facturacion
Cobranzas
Limpieza del establecimiento
Controlar el stock en perchas.
Receptar lo mercaderia
Realizar inventarios de la mercaderia
Conocer al detalle las caracteristicas de los productos.
Elaborado por: Lady Lema Revisado por: Gerente

Tabla 37.

Manual de funciones del Community Manager

ELECTROHARD MANUAL DE FUNCIONES precha:

Hoja: 3

COMMUNITY MANAGER

Objetivos del Cargo:

Conocer cual es el comportamiento de las personas en el sector en el que estamos
desarrollando nuestra actividad comercial.

Perfil:

Estudios: Lic. Disefio Gréfico, Publicista o carreras afines.
Experiencia: 1 afio

Funciones/Actividades

Realizar artes gréficas de promociones

Manejo de las redes sociales

Instalacion en los medios digitales

Incrementar interacciones en Facebook

Manejo de una tienda virtual.

Elaborado por: Lady Lema Revisado por: Gerente

Tabla 38.
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Manual de funciones del Community Manager

Fecha:

ELECTROHARD MANUAL DE FUNCIONES Hoja: 3

COMMUNITY MANAGER

Objetivos del Cargo:

Conocer cual es el comportamiento de las personas en el sector en el que estamos
desarrollando nuestra actividad comercial.

Perfil

Estudios: Lic. Disefio Grafico, Publicista o carreras afines.

Experiencia: Minima un afio

Funciones/Actividades

Realizar artes gréficas de promociones

Manejo de las redes sociales

Instalacion en los medios digitales

Incrementar interacciones en Facebook

Manejo de una tienda virtual.

Elaborado por: Lady Lema Revisado por: Gerente

Tabla 39.

Manual de funciones del Contador

Fecha:
Hoja: 4

ELECTROHARD MANUAL DE FUNCIONES

CONTADOR

Objetivos del Cargo:

Coordinar, registrar y aplicar los recursos financieros de la empresa, proporcionando

informacion financiera, contable y fiscal al gerente y propietario,

para la planeacion, organizacion, presupuesto y toma de decisiones.

Perfil:

Estudios: Contador, auxiliar en contabilidad.

Experiencia: Minimo un afio

Funciones/Actividades

Realizar declaraciones de impuestos y registrar documentacion.

Control de inventarios.

Pago a proveedores

Registro de entradas y salidas de dinero.

Manejo de caja chica

Llevar un control e inspeccion en los libros contables.

Tener bien organizado todos los registros financieros de la empresa
Realizar auditorias internas para detectar irregularidades

Elaborado por: Lady Lema Revisado por: Gerente

171



Tabla 40.

Manual de funciones de Servicio al Cliente

Fecha:

ELECTROHARD MANUAL DE FUNCIONES

Hoja: 1

SERVICIO AL CLIENTE

Objetivos del Cargo:
Capacidad para atender y responder de forma rapida y eficiente al cliente.

Perfil:
Estudios: Lic. Marketing, ventas o afines.
Experiencia: Minima un afio

Funciones/Actividades
Prospectar y fidelizar clientes;
Brindar informacion y resolver dudas.
Solucionar problemas del cliente.
Acortar los tiempos de servicio.
Impulsar las ventas.
Recibir y tramitar pedidos, solicitudes y reclamaciones.
Recopilar informacion valiosa sobre el cliente, sus necesidades y preferencias;
Prevenir futuros incidentes.

Elaborado por: Lady Lema Revisado por: Gerente

c) Establecer la filosofia empresarial: mision, vision
Elaboracion de la mision

Tabla 41.
Filosofia empresarial

Preguntas Respuestas
¢ Quiénes somos? Somos una empresa
comercializadora de productos

ferreteros, eléctricos y de seguridad.
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¢ Qué buscamos?

¢ Qué hacemos?

¢Dbnde lo hacemos?

¢Para qué lo hacemos?

¢Para quién trabajamos?

Tabla 42

Elaboracion de la vision
Preguntas

¢ Qué seremos en el futuro?

¢ Qué imagen gueremos
proyectar?
¢ Qué haremos en el futuro?

¢Qué actividades se

desarrollaran a futuro?

Grafico 35

Mision propuesta

Brindar diversidad de productos,
bajo los estdndares de precio,
calidad y servicio.

Brindar alternativas de solucién a
las personas.

En ciudad de Ibarra

Para promover la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes

Para el sector de la construccion

y publico en general

Respuestas

Una empresa lider en
comercializacién de productos de
ferreteria

Confianza, calidad y buen
servicio.

Ser una empresa competitiva

Proporcionar a cada cliente,

productos de calidad y seguros.
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« ELECTROHARD, es una empresa
comercializadora de productos
ferreteros, eléctricos y de seguridad que
brinda diversidad de productos, bajo los
estandares de precio, calidad y servicio
al sectorde la construccion y publico en
general, para promover la satisfacion y
fidelizacion de los clientes.

Grafico 36

Vision Propuesta

« Para el afio 2025, ser una
marca posicionada en el
mercado, con crecimiento

. U relevante que compita con

V I S I O n marcas renombradas dentro de

la ciudad de Ibarra, ofreciendo

calidad y experiencias.

d) Encuesta de satisfaccion del cliente

Mediante una encuesta de satisfaccion en linea, se podréa identificar las necesidades y
sugerencias que los clientes realicen a la empresa. Dicha encuesta sera lanzada en redes

sociales, asi también estara en la pagina web de la empresa.

Encuesta de satisfaccion para clientes de ELCTROHARD
1. ¢Por qué medio conocié a ELECTROHARD?
Facebook
Instagram
Pagina web
Voz a voz

2. ¢Como le parecid el trato recibido en ELECTROHARD?
Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

3. ¢Encontré todo lo que necesitéo en ELECTROHARD?
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e Si
e No
4. ;Recomendaria a amigos, familiares loa productos que ofrece ELECTROHARD?
o Si
e No

COMENTARIOS. ...
e) Capacitacion al personal

La capacitacion continua del personal es una de las inversiones mas rentables. Una
buena organizacion debe capacitar al personal, porque permite a los empleados mejorar
y realizar de manera mas eficiente sus actividades.

Con la finalidad de seguir con la politica; mejorar el servicio y atencion| al cliente, se
realizara capacitacion al personal en temas relacionados, atencién del cliente y ventas en
linea. Ademas de motivacién que ayudara a la convivencia entre todos.

Temas de Capacitacion

e Atencion al cliente

e Técnicas de Ventas.

Cronograma de capacitaciones

Tabla 43.

Cronograma de capacidades
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Las capacitaciones iran dirigidas a todo el personal, incluyendo a los altos directivos
de la ferreteria ELECTROHARD, es necesario, debido a que ellos también deben ser
participes en las actividades de los trabajadores y a su vez mantener una convivencia entre
todos.

Las capacitaciones seran impartidas tres veces al afio y corresponde a los meses de
marzo, julio y noviembre. Cada capacitacion tendra una duracion de una hora y media
por tema a tratar. Los dias en que se llevara a cabo las capacitaciones con el tema atencion
al cliente que seran los lunes de la primera semana de los meses mencionados y
seguidamente los martes de la segunda semana de los meses establecidos para el tema de
técnicas de ventas.

Se contratara un experto en el area de atencion al cliente y técnicas de ventas al CEO
de Nest Marketing Digital, el sefior Rubén Navarrete.
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Los horarios en los cuales se ejecutara las capacitaciones seran a las 20:00 p.m.
mediante la plataforma de zoom, webinar, se estableci6 este horario, debido a que la
mayoria de los trabajadores se encuentran en la comodidad de sus hogares y demas la
herramienta online es por pandemia. Las capacitaciones son obligatorias, debido a que
son conocimientos que ayudaran al desenvolvimiento personal del trabajador. Se
recomienda premiar a los trabajadores con dias libres, certificados, por el aporte a la
empresa.

El andlisis interno de la empresa realizada con observacién directa mostrara las
aptitudes a mejorar, o en las cuales se pueden enfocar estrategias para los clientes internos
de la empresa, fidelizar a trabajadores asociando sus actividades con las metas y objetivos
empresariales, mejorando la calidad del trabajo y resultados obtenidos.

Para generar estrategias de Endomarketing es necesario evaluar la comunicacion entre
departamentos empresariales y mejorar relaciones. Con esto las consideraciones del
trabajador se toman en cuenta para que el entorno corporativo esté en funcion a su
autonomia y comodidad laboral.

Esto se puede realizar con herramientas como la observacion directa o encuestas
anonimas, donde las mejoras o cambios se realizaran en base al feedback.

Estas estrategias de Endomarketing pueden utilizar recursos como tiempo y esfuerzo,
pero se recompensa a largo plazo por la productividad de los trabajadores y rentabilidad

de la empresa.
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Precio

Tabla 44.

Precios de Capacitaciones

Capacitadores Temas Costo Costo
Unitario total
Rubén Técnicas $105.00 $315.00
Navarrete de Ventas
Atencion $ 105.00 $ 315.00
al Cliente
SUBTOTAL $630.50
IVA 12% $ 75.60
DESCUENTO $31.50
5%
Total $674.10

Los costos por capacitacion dan un total de $ 654.10, incluido IVA, més el descuento
del capacitador, esto es por afio de ejecucion del plan. Seran tres horas de capacitacion
por semana de los dos temas a impartir, es decir, seis sesiones de 9 horas por afio. Los
precios de las capacitaciones pueden varias segun lo requiera el propietario y los planes
de marketing futuros.

f) Desarrollo de WhatsApp Business

WhatsApp Business es una aplicacion de mensajeria instantanea que es usada en
medianas y pequefias empresas. Es muy importante esta herramienta porque permite que
la ferreria se encuentre organizada entre sus contactos. A continuacion, se presenta el
desarrollo.

e Descargar la App de la Play Store.

Grafico 37.

Whatsapp Business en la Play Store

178



WhatsApp

Business
WhatsApp Inc.

-

Info. de la app >

e Una vez realizada la descarga y configurando el nimero de la empresa es necesario

llenar los campos de informacién.

Grafico 38.

Configuracién de Whatsapp Business

SAMSUN

NG =

Ajustes

Herramientas para la empresa
Yerfil, estadisticas, herramientas de
mensajeria

Cuenta
Privacidad, seguridad, cambiar
numero

Chats
ema, fondos de pantalla, historia
de chat

Notificaciones
Tonos de men sajes, grupos y

lamadas

Datos y almacenamiento

Uso de red, descarga automatica

Ayuda
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» Descripcién de empresa. - Describir a la empresa en un maximo de 30
palabras, ¢ Quiénes somos? ; Qué hacemos? En este caso deberia ir la mision
de la empresa.

» Ubicacion de la empresa. — Es importante detallar la direccion de empresa
y enlazar con Google Maps para mayor visibilidad de los clientes.

» Categoria de la empresa. -  Seleccionar la categoria en funcién a la
actividad comercial. Ferreteria

» Correo electronico. — Establecer un correo electronico. En este caso el
correo de la propietaria serd una opcion.

» Horario Comercial. — Los horarios de atencion son:

Lunes: 08h: 00- 18h: 00
Martes: 08h: 00 -18h: 00
Miércoles: 08h: 00- 18h: 00
Jueves: 08h: 00 -18h: 00
Viernes: 08h: 00- 18h: 00
Séabado: 08h: 00- 18h: 00

> Sitio Web:

Grafico 39.

Perfil empresarial en Whatsapp Business
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SAMSUN

SR o il 87 % 1027

ELECTROHARD, es una empresa
comercializadora de productos
ferreteros y de seguridad que
brinda diversidad de precductos
bajo los estandares de precio,
calidad y servicio al sector de la
construccién,

Avenida 13 de abril y El Oro
Articulos de ferreteria

08:00 - 18:00

rosalopez. pozo@gmail.com
https:fwww facebook.comBEH X

ANADE OTRA PAGINA WEB

e Seguidamente aplicamos las herramientas de WhatsApp Business como es
mensajeria instantanea, esto permite automatizar respuestas y poder agilizar los
mensajes. Esto ayuda a ahorrar tiempo en cuestidn de responder todos los clientes,
de igual manera evitar que estemos 24/7 pegados en el celular.

jHola!! Nos encanta que confies en nosotros, para darte las gracias te
Ofrecemos el 5% de descuento en tu proxima compra.

En que podemos ayudarte.
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Grafico 40.

Mensaje instantaneo en Whatsapp Business

SAMSUN
|

19@on

ELECTROHARD

Hola!! Nos encanta que confles en nostros,
para darte las graclas te ofrecemos el 5%
de descuento en tu préxima compra.

En qué podemos ayudarte.

Es una manera de automatizar los mensajes y enganchar clientela.

e Lacreacion de catalogos dentro de la App es fundamental pues de este dependera
las ventas. Se muestra el stock que tiene la empresa, con una pequefia descripcion
y el precio. Si el cliente esta interesado, se pondra en contacto con la empresa para
una posible venta.

Grafico 41.

Catalogo en Whatsapp Business
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SAMSUN

€ Anadir

Cable sélido

0.50 ctvs. metro

e Informar sobre ofertas y promociones en estados, generando interés e interaccion con
los clientes. Ademas, se brindard atencidn personalizada como una propuesta de valor,
respondiendo cada inquietud, por mas pequefia que sea, de esa manera la empresa se
diferenciara del resto de la competencia. Fomentar las visitas redes sociales.

Gréfico 42.

Promociones por estados de Whatsapp Business
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RESPONDER

g) Servicio post venta

Mediante esta estrategia de fidelizacion se pretende mejorar el proceso de relacion con
el cliente. Mediante la aplicacion de WhatsApp Business, se crea una interaccion directa
con el cliente, mediante consejos o informacidn, solventando necesidades, dando soporte
técnico si es necesario. Esto ayuda a la reduccion de costos en telefonia.

La empresa busca reducir costos y es por ello que se utilizard mensajeria de WhatsApp,
aungue no se inviertan en equipos de telefonia se invertird en un servicio de Internet Wi-
Fi, el costo sera de $30 mensuales.

Ademas, el vendedor debe mantener conversaciones con el cliente, mediante la
comparacion de compras con otros clientes, es importante pues esto significara que
estamos preocupados por su negocio o actividad econdmica que realice, por ese motivo
hay que capacitar en atencion al cliente.

La insatisfaccion de los clientes se produce por una comunicacion deficiente, hay que

siempre informarles a los clientes sobre devoluciones de productos, si este no funciona.
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Dentro de las estrategias se considera los catalogos para la busqueda de productos de
manera mas facil en la cartera de productos.

Marketing por mensaje, para informacién de productos nuevos, descuentos,
promociones y eventos de la empresa.

Uno de los objetivos de esta estrategia es la comunicacion proactiva con los
consumidores, a través de mensajes que no siempre tienen la finalidad de vender, sino
también comunicar y relacionarse con las personas, como son mensajes emotivos y
mensajes en fechas especiales.

Este medio de comunicacion se utiliza empresarialmente como método de resolucién
de problemas, ya que las sugerencias y comentarios estan a disposicion.

4.3.2 Politica 2
Mejorar el posicionamiento de la empresa en la provincia de Imbabura, sector Ibarra.
4.3.2.1 Obijetivos
e Desarrollar estrategias publicitarias, para dar a conocer a la empresa durante
el afio 2021.

e |ncrementar la cartera de clientes en un 20%.

4.3.2.2 Estrategias
e Estrategia de Posicionamiento de marketing mix, haciendo uso de estrategias
que impulse el producto, la plaza, estrategias de precio y promocion.
e Reposicionamiento de la marca, modificando caracteristicas de la empresa
que se acoplen a lo que el cliente piensa y busca de ella.

e Estrategiade cartera de clientes.

4.3.2.3 Thacticas.

e Disefio de un manual de imagen corporativa
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Desarrollo de contenido para Facebook e Instagram.

Generar comunicacion visual de las promociones y descuentos
Disefio de una pagina web.

Realizar Trade marketing para el punto de venta.

Elaboracién de llaveros, camisetas para los clientes.
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a. Disefio de un manual de Imagen Corporativa

La empresa ELECTROHARD, no cuenta con un manual de Imagen corporativa, por
ende, su reconocimiento dentro del mercado no ha sido tan notorio. A continuacion, se

propone el manual de Imagen corporativa de ELECTROHARD

187



electrohard

Manual de Identidad Corporativa

:
\e,
' 4 N\

G
a—
N4



indice de

Introduccion

1. INFORMACION DE LA EMPRESA
1.1. Misién
1.2. Vision

2. MARCA

2.1. Logotipo

2.2. Elemento tipogréfico
2.3. Isotipo

3. GUIADEL COLOR

3.1. Colores Corporativos

3.2. Aplicacion sobre fondo de color

3.3. Aplicacion sobre fondo de un color

3.4. Aplicacion sobre fondo de blanco y negro

4. ESCALAS Y PROPORCIONES
4.1. Grafimetria

4.2. Areas de proteccion

4.3. Reducciones

4.4. Usos incorrectos

5. TIPOGRAFIA

5.1. Tipografia para uso interno

5.2. Tipografia corporativa

5.3. Tipografia para uso publicitario y editorial

6. APLICACIONES DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

6.1. Papeleria basica

6.2. Articulos publicitarios

189



Introduccioén

El presente manual tiene como objetivo ser una guia de analisis, el cual su objetivo
es definir correctamente la marca para crear una imagen entre el publico.

La denominacion, tipografia, simbologia y clores corporativos definidos en este
Instructivo son de uso obligatorio. Cualquier elemento que no este de acorde a lo
definido en este manual sera considerado incorrecto.

Las normas contenidas en este documento deben respetarse y mantenerse
constantes, a fin de facilitar una difusion Unica y reforzar la Imagen Corporativa
plasmada en diferentes piezas comunicacionales.

Este manual no pretende coartar la libertad de ideas, pero si ser una guia que oriente
al buen manejo de los elementos que conforman la identidad de ELECTROHARD con
miras a poder posicionar correctamente su imagen.
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1.1. Mision
1.2. Visién
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Informacion de la empresa

Mision

ELECTROHARD, es una empresa comercializadora de productos ferreteros, eléctri-
cos y de seguridad que brinda diversidad de productos bajo los estandares de
precio, calidad y servicio al sector de la construccion y publico general, para promo-
ver la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Visién

Para el afio 2025, ser la empresa lider de productos ferreteros, buscando superar
las expectativas de los clientes, convirtiéndonos en una empresa competitiva, ofre-

ciendo productos de calidad y seguros.
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2.1. Logotipo
2.2. Elemento tipografico
2.3. Isotipo

electrohard



Marca

2.1. La marca ELECTROHARD se configura
como un logotipo basado en la tipografia
Oduda Bold, una tipografia adaptada al

Logo logotipo que potencia los valores de
_ innovacion y modernidad que se quiere
tipo dar a la marca.

- electrohard
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Marca

2.2. Es la representacion de las letras que El trazo en palo seco también transmite
conforman la marca ELECTROHARD. los valores que tiene la empresa.
Elemento Su alineacion, distribucion, y tipo de

letrano deberan ser alterados.

Tipografico

electrohard
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Marca

2.3 Es la representacion del La misma que fue acoplada a una sintesis
Isotipo de la marca, se basa de una bombilla de foco para caracterizar,
en la letra “€” como letra lo que la empresa ofrece.
identificativa de lamarca
ELECTROHARD.

Isotipo

-\e,-
' 4 N\
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3.1. Colores Corporativos

3.2. Aplicacion sobre fondo de color

3.3. Aplicacion sobre fondo de un color

3.4. Aplicacion sobre fondo de blanco y negro

electrohard



Guia del color

3.1. La referencia de color de
ELECTROHARD son los
Pantones aqui especificados.

Colores S A : "
- I las condiciones de impresion
Corporativos no permiten el uso de éste,
El logotipo podra ser impreso
ennegro.
0
\

- electrohard

s

Pantone Azul232H Pantone Orange Elec

CMYK:C:4% M: 71% Y: 100% K: 0%
RGB: R: 228 G: 100 B: 13
HTML: #E4640D

CMYK: C: 100% M: 94% Y: 37% K: 32%
RGB: R: 35 G: 39 B: 80
HTML: #232750

198



Guia del color

3.2.

Aplicacion
sobre fondos
de color

Uso en fondo de color e imagenes.

(_9 electrohard

/

e elecﬁaharﬁ

Imagen

0

foiog’raﬁa

de
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Guia del color

m , A Imagen o
(.
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Guia del color

3.3. Uso de marca en fondos de un solo color.
Aplicacion

sobre fondos
de un color

e electrohard

@ electrohard
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Guia del color

e electrohard



Guia del color

3.2.

Aplicacion
sobre fondo
blanco y negro

Uso principal negativo blanco y negro

e electrohard

e electrohard
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Y Proporciones

4.1. Grafimetria

4.2. Areas de proteccion
4.3. Reducciones

4.4. Usos incorrectos



Escalas y proporciones

4.1.

Grafimetri

El logotipo se inscribe y construye sobre

Una superficie modular proporcional a valor X.
Se establece como unidad de medida, para de
esta manera, asegurarnos la correcta
proporcion de la marca sobre cualquier
soporte y medidas.

6X
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Escalas y proporciones

4.2.

Areas de
Proteccion

Se ha establecido un area de Siempre que sea posible, es preferible
proteccionen torno al logotipo. aumentar al maximo este espacio

La construccion del area de respeto separando el logotipo del resto de
gueda determinada por la medida “X”. elementos de la pagina.

2X

(@ clectrohard

2X
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Escalas y proporciones

4.3. Desde un tamafio maximo ilimitado, se
establece unos tamanos minimos de

Reduccion reduccion impresa y digital.

€S

Impresién ':e:' eleC'I'rOhQ rd

OFFSET/SERIGRA | |
FiA 60 mm

electrohard

40 mm
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Escalas y proporciones

oo -(=- electrohard clectrohard
WEB/VIDEO N |

| J
170 px 110 px
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Escalas y proporciones

4.4, La marca debe reproducirse El mal uso desvirtia y perjudica la
siguiendo los estandares corporativos notoriedad de la misma.
UsOS establecidosen este manual.
Incorrectos

@ clectrohard @ hard

MAL USO O MODIFICACION DE LOS COLORES CORPORATIVOS

@ electrohard @ electrohard

CAMBIOS O ELIMINACION DE ELEMENTOS CAMBIO DE TIPOGRAFIA

\

e clectrohard -Q- electrohard ? clecirohard
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Escalas y proporciones
DISTORSION DE LAS PROPORCIONES HORIZONTAL'Y VERTICAL USO DE EFECTOS
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5.1. Tipografia para uso interno
5.2. Tipografia corporativa
5.3. Tipografia para uso publicitario y editorial

electrohard



Tipografia

5.1. La tipografia que recomendamos
para uso interno de la empresa es la

Tipograﬁa Arial, la cual es una tipografia de palo
seco y de gran legibilidad.

para  uso

interno

Arial regular
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
a 12345678901 #$%8&/()=?]

Arial italic
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!"#$%&/()=?]
Arial bold

abcdefghijklmnfiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
12345678901 #$%&/()="?j
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Tipografia

5.2. La tipografia corporativa asociada a la Es una tipografia moderna, de palo seco,
marca es la Oduda. de disefio moderno y de gran legibilidad.
Tipografl'a Es la tipografia que inspira a la marca

ELECTOHARD y se recomienda para
uso en aplicaciones corporativas,
papeleria y sefializacion.

Corporativa

Arial regular
abcdefghijkimniopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 #$%&/()="?j
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Tipografia

5.3.

Tipografia
para uso
publicitario y
editorial

La familia tipografica que se recomienda
para acompanfar a la imagen corporativa,

es la Lato.

Lato regular
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
12345678901 "#$%&/()=7i

Lato italic
abcdefehijklmnhopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890! "#5%& / ()=?;

Lato bold abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
12345678901"#%$%8&/()=72i

Se eligié esta tipografia por su clandad,
estilo sencillo y buena legibilidad.
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6.1. Papeleria basica
6.2. Articulos publicitarios
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Aplicaciones de Identidad Corporativa

6.1. Para evitar resultados no deseados en

la puesta en practica de la marca

. EELCTROHARD en diferentes soportes

Papeleri . .
deben seguir una serie de normas.

a Basica

21 cm

@G- electrohard

Lorem ipsum dolor sit amet.

Papel de carta Formato:

Lorem ipsum dalar sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh

euismod tincidunt ut laoreet delore magna aliquam erat velutpat. Ut wisi enim ad minim * - I .
weniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea A4 (2 1 29 . 7) M aterla .
commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse

molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis al vero eros el accumsan B o n d

et iusto odie dignissim gui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te
feugait nulla facilisi.

'6C

-, -
Impresion: Siempre a full color
Lorem ipsum dalor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nanummy nibh
evismod tincidunt ut lacreet dolore magna aliquam erat volutpat. Lorem ipsum dolor sit ACabad OS . N i ng u no

amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismad tincidunt ut laoreet
dolore magna aliguam erat volutpal. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Larem ipsum dolor sit amet. cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh

euismod tincidunt ut lacreet delore magna aliquam erat velutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis

¢ rosalopez.pozo

Q Av. 13 de Abril y el Oro

S, 0984861282
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20.

Aplicaciones de ldentidad Corporativa

G- electrohard

™

= rosalopez.pozo@gmail.com
Q Av. 13 de Abril y el Oro
¢, 0984861282

Sobre de carta

Formato: A4
(28*20.5cm)Material: Bond
Impresion: Offset

Acabados: Ninguno
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Aplicaciones de ldentidad Corporativa

. (2- clectrohard

Carpeta

Formato:
(45*32cm) Material:
Plegable  Impresion:
Offset Acabados: 218
Ninguno



Aplicaciones de ldentidad Corporativa

-(2- clectrohard

1
\e,
7’ A Y

—
—

clectrohard

Tarjetas de presentacion
Formato:(8*5cm) Material:
Couché 125gr Impresion:
Offset Acabados: Ninguno

Rosa Lopez

PROPIETARIA

B4 rosalopez.pozo@gmail.com

Q@ Av. 13 de Abril y el Oro
¢ 0984861282
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Aplicaciones de ldentidad Corporativa

i
\ef
’ b Y

T
-—

electrohard

Bloc de notas
Formato: A5
Impresion: Offset
Acabados: Ninguno
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6.2.

Articulos
Publicitarios

-(@- electrohard

-@- clectrohard

-(@- electrohard
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a. Desarrollo contenido para Facebook e Instagram

Mediante la creacién de un calendario para Facebook e Instagram, se pretende
planificar con anticipacion tareas de modo que se pueda optimizar las estrategias. Este
calendario ahorra tiempo y ayuda a que la marca de la empresa ELECTROHAR,
publique contenidos calificados y bien efectivos.

Tabla 45

Social media Marzo



Preparar
Contenido para
Facebook e
Instagram

Subir contenido (arte
grafica), sobre
informacion de
productos que tiene la
empresa

Frase
Motivacional

programacion de

N Compartir tendencias .
campanas . . Monitores .
o de ferreteria en Monitores de Monitores de
publicitarias en ~ de o
Facebook e campafias N campanas
Facebook e campafias
Instagram
Instagram
Redireccionamiento
a WhatsApp o - -
PP . , Administracion
llamadas telefénicas Fotografias para uso .
N de cometarios
para preguntas publicitario
. en la red
especiales de los
clientes
. Publicar
Mensajes de s
L . . oferta que Analisis de
respuesta rapida o Infografias .
. tiene la las KPI
dudas de los usuarios
empresa

‘ Marzo ‘Costo Mens ual\

$ 100.00

Social media Junio




JUNIO

Costo Mensual

Preparar Contenido
para Facebook e
Instagram

programacion de
campafias publicitarias

Redireccionamiento a
WhatsApp o llamadas
telefonicas para
preguntas especiales
de los clientes.

Mensajes de
respuesta rapida o
dudas de los
usuarios

Subir contenido

(arte grafica), Fotografias
sobre informacion para uso
de productos que publicitario

tiene la empresa

Compartir
tendencias de
ferreteria

Administracion
de cometarios
en la red

Fotografias para
uso publicitario

Infografias

Repostear

contenido de

Frase

ferreterias | motivacional

mundiales.

Monitores

Monitores de
camparias

camparias

Sorteo de
premios
Facebook e
Instagram

Publicar
oferta que
tiene la
empresa

Monitores
de
camparias
$ 100.00

Analisis
KPI
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Una vez tan pronto se haya culminado la fase de experimentacion. Es posible
considerar un incremento sostenido en la inversion de pauta, con el objetivo de
conseguir un posicionamiento organico en los buscadores. En el momento en el que los
indicadores KPI tengan un rendimiento aceptable, basado en posicionamiento organico

(SEO), la fase de posicionamiento se habra completado.

Esta fase dura 2 meses y una vez culminada el propietario puede tomar la decisién
de manejar su propio contenido y sus redes, es decir solamente debera preocuparse por
crear el contenido y publicarlo. Los algoritmos se encargaran de manera autbnoma de

darle el alcance requerido.

La inversion es de $200.00 por los dos meses sefialados, esto lo realizard un
freelance capacitado y con experiencia. La inversion para artes graficas se detalla a

continuacion.

Publicacion estandar para Facebook:

Gréfico 43.

Publicacién para Facebook



Los mejores @ electrolharel
precios

Publicacion estandar para Instagram:

Gréfico 44.

Publicacion para Instragram
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3C8 clectrohard

HERRAMIENTAS
CON LOS MEJORES

PRECIOS

Tabla 47.

Cronograma de actividades
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Descripcion Julio | Agosto | Septiembre | Octubre |Noviembre | Diciembre | Total

artes graficas,
-difusion de productos.
artes gréficas,
Promociones $16 $16
Difusién de productos

$8 $8

artes gréficas,

$8 $8

-semana de productos electricidad.
artes gréficas,
-semana de productos de seguridad. $16 $16
Informacion sobre la empresa
Artes graficas
-Semana de ferreteria $16 $16
-difusion de productos
Artes graficas
Post navidefios de productos y $24 $24
descuentos.

TOTAL $88

Las artes graficas seran acorde a la necesidad del propietario, sin embargo, se
establece una secuencia de actividades a realizar durante los meses restantes. Cada
creacion tiene el costo de $ 8, siendo este realizado por el freelance contratado.

Generar promociones

Para captar la atencion de clientes es necesario acciones de mercadeo, que de una u
otra forma evite la monotonia. Hay que considerar que las promociones son una
herramienta de trabajo cotidiano que ayudan a captar la atencion de nuestros posibles
compradores.

- Aplicar el precio rebajado en un articulo especifico es clave. Hay que promocionar
articulos que estén almacenados por algin tiempo, los que no se han vendido.

Elegir un lugar estratégico y ofertarlos la principal ventaja es que esta promocion
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es que ayuda a decidir a los indecisos, ademas de fomentar la compra y facil de

entender.

https://desnudandoelmarketing.com/estrategias-de-promocion/

PRECIO
EBAJ

Ahora.............c /

Yo M8 A
- El regalo como valor afiadido es importante en el area de marketing, pues consiste
en un obsequio gue no tiene nada que ver con el producto principal. En este caso
se obsequiara tazas con el fin que los clientes tengan siempre presente a la empresa
ELECTROHARD. Se entregara dichas tazas a los que realicen compras de $30 en
adelante en la época de diciembre por ser mes de festividades y de esta manera se
estara promocionando a la empresa en los hogares de los clientes y se lograra mas

reconocimiento.

Disefio de una pagina web.

La interaccion entre el cliente real y potencial es relevante ya que es un medio de
crear fidelidad y posicionamiento y se puede lograr mediante la creacion de un Sitio
Web propio

- Realizar Trade marketing para el punto de venta.
- Elaboracion de llaveros, camisetas para los clientes.

Grafico 45.

Prototipo de pagina web
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https://desnudandoelmarketing.com/estrategias-de-promocion/

Q electrohard Q  Que estas buscando hoy? V' ewtosceerns WV excibeccs

; . ’ B Iniciar sesion
Productos Categorias Nosotros Servicios Hazlo T4 Mismo Contactanos & = 4 ’O -!
o registrate

°Promociones  ° Productos para tu Hogar ° Herramientas Manuales /m © Descuentos Especiales  ° lluminacion  ° Herramientas Eléctricas

El mejor lugar
con los mejores precios
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4.3.3 Politica 3
Aumentar la cuota de mercado
4.3.3.1 Objetivo

e Incrementar las ventas en un 10%, con respecto al afio 2020.

4.3.3.2 Estrategias

e Estrategia de segmentacion.

4.3.3.3 Técticas
e Implementar lineas de productos exclusivo para constructores

e Establecer descuentos preferenciales para clientes VIP

4.4 Principiosy valores corporativos
4.4.1 Responsabilidad y compromiso
Cumplir con importancia las acciones en el tiempo estipulado, y asumir la
responsabilidad de dichos actos.
4.4.2 Comunicacion efectiva
De manera verbal o no verbal se debe transmitir el mensaje y comunicar ideas con
claridad y precision.
4.4.3 Liderazgo
Perspectiva futura correspondiente a las estrategias establecidas, para la
consecucion de los objetivos empresariales.
4.4.4 Orientacion al servicio
Informarse e identificar las necesidades del cliente interno o externo, para encontrar

un servicio que supere sus expectativas.
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4.45 Orientacion a la calidad
Mantener el desempefio de la eficiencia, eficacia, y calidad, siempre con esfuerzo.
4.4.6 Trabajo en equipo
Habilidad de colaborar con otros, compartir conocimientos y recursos, presentando
de manera proactiva, y construyendo un ambiente laboral saludable con sus
comparieros de trabajo.
447 De contexto
Investigar el mercado y las tendencias constantemente, con el fin de evaluar la
cartera de productos y posibilidades de venta en el mercado online y fisico con precios
competitivos y productos actuales, brindando caracteristicas a la marca que beneficien

la experiencia de compra y post-compra.

5. ANALISIS FINANCIERO
5.1 Estudio economico financiero

El presente capitulo recoge todos aquellos datos, e informacion econémica y
financiera otorgados por la propietaria, acerca de la empresa ELECTROHARD. La
proporciona datos del 2020 es de manera general, debido que lleva un esquema
financiero empirico, sin embargo, mediante esta informacion se construira el balance
general y estado de resultados.

Para las ventas, se realizara el calculo mensualmente, de igual manera bajo el criterio
de la propietaria que son estimaciones entre meses buenos y malos de las tres lineas de

producto.
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5.1.1 Estados financieros

5.1.1.1 Balance de situacion general
El balance general es un estado financiero que ofrece informacion basica de la
empresa, esta conformado por: Activos. Pasivos y Patrimonio. Esta informacién fue

proporcionada por la propietaria de manera general.

Tabla 48.

Balance General
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EMPRESA "ELECTROHARD"
Balance General Proyectado

al 31 de diciembre de 2020

ESCENARIOS
ACTUAL PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
DETALLE 2021 2022 2022 2022
10% 15% 25%

ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja $ 600.00| $ 660.00 | S 690.00| $ 750.00
Bancos $ 1,000.00| $ 1,100.00 | $ 1,150.00| $ 1,250.00
Cuentas por cobrar $ 600.00 | $ 660.00 | $ 690.00| $ 750.00
Inventario $ 65,000.00 | $ 71,500.00 | $ 74,750.00| $  81,250.00

Ferreteria $  10,000.00

Articulos eléctricos $ 35,000.00

Articulos de seguridad $  20,000.00
Gastos pagados por anticipado $ 1,200.00 | $ 1,320.00 | $ 1,380.00| $  1,500.00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 68,400.00 | $ 75,240.00 | $ 78,660.00| $ 85,500.00
ACTIVOS NO CORRIENTES
Equipos de compuatacion $ 1,000.00 | $ 1,100.00 | $ 1,150.00| $  1,250.00
Muebles de oficina (estanterias, vitrinas) $ 5,000.00 | $ 5,500.00 | $ 5,750.00] ¢ 6,250.00
Edificio $ 120,000.00 | $ 132,000.00 [ $  138,000.00| $ 150,000.00
Vehiculo $ 30,000.00 | $ 33,000.00 | $ 34,500.00| $ 37,500.00
Terreno $ 80,000.00 | $ 88,000.00| S 92,000.00| $ 100,000.00
(- la depreciacion acumulada) $ 8,000.00 $ 9,200.00| $  10,000.00
Activos intangibles (base de datos de cartera) $ 3,000.00 S 3,450.000 $  3,750.00
TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES $ 314,200.00 | $ 333,520.00| $ 284,050.00 | $ 308,750.00
TOTAL ACTIVOS $  382,600.00|$  408,760.00| $ 439,990.00| $ 478,250.00
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por pagar $ 1,000.00 | $ 1,100.00 | $ 1,150.00| $  1,250.00
Obligaciones con Proveedores $ 55,699.00 | $ 61,268.90| S 64,053.85] $ 69,623.75
Impuesto sobre la renta por pagar $ 1,200.00 | $ 1,320.00| $ 1,380.00] $  1,500.00
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 57,899.00 | $ 63,688.90 | $ 66,583.85| $ 72,373.75
TOTAL PASIVO $ 57,899.00 | $ 63,688.90 | $ 66,583.85| $ 72,373.75
PATRIMONIO $ 324,701.00| $ 345,071.10| $ 373,406.15| $ 405,876.25
Capital $ 314,701.00| $ 334,071.10| S 361,906.15| $ 393,376.25
Utilidad $ 10,000.00 | $ 11,000.00 | $ 11,500.00| $ 12,500.00
Total de Patrimonio $ 324,701.00 $ 345,071.10 $  373,406.15| $ 405,876.25
|TOTAL $ 382,600.00 | $ 408,760.00 | $  439,990.00] $ 478,250.00
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En la presente tabla se muestra la proyeccion del balance en un escenario pesimista
al 10% de crecimiento. Existe un leve incremento en las cuentas de activos, pasivos y
patrimonio.

En este balance se puede observar una diferencia considerable, puesto que el
incremento es del 15%, considerado como un escenario medio, que a la vista es
favorable para la toma de decisiones

En este escenario se puede observar un cambio considerado, puesto que el
incremento es del 25%, considerando como escenario optimista, esto ayuda a tener una
vision clara con respecto a los activos, considerando un alza en la cuenta de inventario

para posterior toma de decisiones dentro de la empresa.
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5.1.1.2 Ventas mensuales del afio 2021

Tabla 49.

Ventas mensuales del afio 2021

ELECTROHARD
VENTAS 2021

Item ENERO FEBRERO MARZO  ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE  OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Herramientas de mano 200 20 200 300 200 200 150 450 200 200 250 400
Herramientas abrasivas 150 150 150 200 150 150 150 150 150 150 180 190
Herramienta para madera y carpinterfa 400 600 750 850 750 800 1500 860 500 900 1230 2000
é Herramientas de sujeccion 100 50 300 350 300 300 250 200 100 200 250 300
'LI_J Herramientas manuales para construccion y obra publica 200 600 500 800 450 500 800 1000 800 500 900 1000
IE.I:J Equipamiento para soldadura 150 280 200 210 290 250 210 200 210 300 250 250
% Elementos de union 80 150 120 130 100 85 160 150 100 150 80 100
o Equipamiento de taller 400 250 200 350 450 200 250 500 300 550 600 800
Productos defijacion y sellado 100 100 250 250 250 250 180 350 250 250 200 250
Tuberias y sus accesorios 150 80 20 600 20 250 100 400 600 280 500 20
Herrajas 150 200 250 250 200 150 200 200 250 250 200 200
Subtotal ferreteria 2080 2110 3170 4290 3390 3135 3950 4460 3460 3730 4640 5740
9( Herramientas eléctricas y neumaticas 250 350 350 500 150 250 250 350 100 300 500 250
g Iluminacion y alumbrado 1000 400 600 1500 1000 500 600 1500 2000 3500 2500 4000
E Avrticulos para el hogar 120 150 180 150 100 130 100 80 110 150 170 200
9 Medision dimensional 200 150 100 100 100 100 50 100 100 200 100 100
m Varios 200 250 250 600 500 200 300 500 300 400 400 400,
subtotal de electricidad 1770 1300 1480 2850 1850 1180 1300 2530 2610 4550 3670 4950
a Equipos de proteccion individual 200 250 150 50 90 80 150 100 100 350 350 400
< Productos para limpieza profesional 50 60 30 60 100 65 8 69 100 120 75 100
g Vestuario laboral 60 30 60 80 40 60 60 60 60 60 60 60
8 Cémaras monitoreadoras 300 500 700 1100 800 2000 700 1500 1000 3000 1000 3000
u Atticulos de sequridad 300 200 350 400 450 500 900 650 759 842 800 900
Cables de instalcion 150 250 100 350 350 500 250 350 500 400 200 400,
Subtotal seguridad 1060 1290 1390 2040 1830 3205 2138 2129 2519 4112 2485 4860
|TOTAL 4910 5300 6040 9180 7070 7520 7388 9719 8589 13052 10795 15550

TOTAL ANUAL
3000
1920

11140
2100
8050
2800
1405
4850
2680
3110
2500

44755
3600

19100
1640
1400
4300

30040
2210
907
690

15600
7051
3800

30318

105113




Nota: Adaptado de la empresa

Las ventas del afio 2021, fueron generado en base a la informacion verbal de la propietaria, deduciendo las ventas mensuales
aproximadas, debi6 a que no cuenta con un registro éptimo para las tres lineas de productos. En dicha tabla se puede visualizar los
meses con ventas bajas, siendo estas: enero, febrero, marzo, julio con valores mayores a $ 5,000. Los meses con buenas ventas se

producen en: junio, agosto, septiembre, octubre, noviembre y diciembre, superando los $ 10,0000.
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Presupuesto de Ventas

Presupuesto de Ventas de ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario Pesimista +10%)

VENTAS PROYECTADAS 2022- INCREMENTO 1.10%

Item ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Herramientas de mano 220 275 220 330 220 220 165 495 220 220 275 440
Herramientas abrasivas 165 165 165 220 165 165 165 165 165 165 198 209
Herramientas para madera y carpinteria 440 660 825 935 825 880 1650 946 550 990 1353 2200
< Herramientas de sujeccion 110 55 330 385 330 330 275 220 110 220 275 330
E Herramientas manuales para construccion y obra publica 220 660 550 880 495 550 880 1100 880 550 990 1100
5 Equipamiento para soldadura 165 308 220 231 319 275 231 220 231 330 275 275
E Elementos de unidn 88 165 132 143 110 93.5 176 165 110 165 88 110
= Equipamiento de taller 440 275 220 385 495 220 275 550 330 605 660 880
Productos defijacion y sellado 110 110 275 275 275 275 198 385 275 275 220 275
Tuberias y sus accesorios 165 88 275 660 275 275 110 440 660 308 550 275
Herrajas 165 220 275 275 220 165 220 220 275 275 220 220
Subtotal ferreteria”  2123” 29817 3487”7  a719”  3m9” 3aass” asas” 4006 3806” 103" 5104” 6314
Herramientas eléctricas y neumaticas 275 385 385 550 165 275 275 385 110 330 550 275
2 lluminacién y alumbrado 1100 440 660 1650 1100 550 660 1650 2200 3850 2750 4400
S Articulos para el hogar 132 165 198 165 110 143 110 88 121 165 187 220
E Medision dimensional 220 165 110 110 110 110 55 110 110 220 110 110
§ Varios 220 275 275 660 550 220 330 550 330 440 440 440
subtotal de electricidad”  1947” 130" 1628”3135 205" 1208”1430  2783” 271" 5005” 1037” 5445
Equipos de proteccion individual 220 275 165 55 99 88 165 110 110 385 385 440
2 Productos para limpieza profesional 55 66 33 66 110 715 85.8 75.9 110 132 82.5 110
2 Vestuario laboral 66 30 60 80 40 60 60 60 60 60 60 60
8 Camaras monitoreadoras 330 550 770 1210 2000 2200 770 1000 1100 1000 1100 3000
0 Articulos de seguridad 330 220 385 440 495 550 990 715 8349 926.2 880 990
Cables de instalcion 165 275 110 385 385 550 275 385 550 440 220 440
Subtotal seguridad 1166 1416 1523 2236 3129 3519.5 2345.8 2345.9 2764.9 2943.2 2727.5 5040
TOTAL 5236 5827 6638 10090 8893 8266 8120.8 10034.9 9441.9 12051.2 11868.5 16799

Nota: Adaptado de la empresa

Presupuesto de Ventas de ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario Esperado +15%)
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TOTALANUAL
3300
2112

12254
2970
8855
3080

1545.5
5335
2948
4081
2750
49065.5
3960

21010
1804
1540
4730

33044
2497

997.7

696
15030
7756.1
4180
31156.8

113266.3




VENTAS PROYECTADAS 2022 - INCREMENTO DE 1.15

Item ENERO FEBRERO MARZ0 ABRIL MAYO  JUNIO JULIO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTALANUAL
Herramientas de mano 230 2875 230 345 230 230 1725 5175 230 230 2875 460 3450
Herramientas abrasivas 1725 1725 1725 230 1725 1725 1725 1725 1725 1725 207 2185 2208
Herramientas para madera y carpinteria 460 690 862.5 9775 8625 920 1725 989 575 1035 14145 2300 12811
< Herramientas de sujeccion 115 575 345 402.5 345 345 2875 230 115 230 2875 345 3105
E Herramientas manuales para construccion y obra publica 230 690 575 920 5175 575 920 1150 920 575 1035 1150 9257.5
£ Equipamiento para soldadura. 1725 322 230 2415 3335 2875 2415 230 2415 345 2875 2875 3220
E Elementos de union 92 1725 138 149.5 115 97.75 184 1725 115 1725 92 115 1615.75
t Equipamiento de taller 460 2875 230 4025 5175 230 2875 575 345 6325 690 920 55775
Productos defijacion y sellado 115 115 2875 2875 2815 2815 207 402.5 2875 2875 230 2875 3082
Tuberias y sus accesorios 1725 92 2875 690 2875 2815 115 460 690 322 575 2875 4266.5
Herrajas 1725 230 2875 2875 230 1725 230 230 2875 2875 230 230 2875
Subtotal ferreteria 2392 3116.5 3645.5 49335 38985 360525 45425 5129 3979 4289.5 5336 6601 51468.25
Herramientas eléctricas y neumaticas 2875 402.5 402.5 575 1725 2875 2875 402.5 115 345 575 2875 4140
g Iluminacion y alumbrado 1150 460 690 1725 1150 575 690 1725 2300 4025 2875 4600 21965
s Articulos para el hogar 138 1725 207 1725 115 149.5 115 92 126.5 1725 195.5 230 1886
E Medision dimensional 230 1725 115 115 115 115 575 115 115 230 115 115 1610
E Varios 230 2875 2875 690 575 230 345 575 345 460 460 460 4945
subtotal de electricidad " 20355 wes” w0’ s’ aws” psr” 195" 29095” 015"  52325” 12205" 5692.5 34546
Equipos de proteccion individual 230 2815 1725 575 1035 92 17125 115 115 4025 4025 460 2610.5
2 Productos de limpieza profesional 57.5 69 345 69 115 7475 897 79.35 115 138 86.25 115 1043.05
2 Vestuario laboral 69 345 69 92 46 69 69 69 69 69 69 69 793.5
8 Camaras monitoreadoras 345 575 805 1265 920 2300 805 1725 1150 3450 1150 3450 17940
o Articulos de seguridad 345 230 402.5 460 517.5 575 1035 7415 872.85 968.3 920 1035 8108.65
Cables de instalcion 1725 281.5 115 4025 402.5 575 2815 402.5 575 460 230 460 4370
Subtotal seguridad 1219 1483.5 1598.5 2346 21045 368575 24587  3138.35 2896.85 5487.8 2857.75 5589 34865.7
TOTAL 5646.5 6095 6946 10557  8130.5 8648 84962 11176.85 9877.35 15009.8 12414.25 17882.5 120879.95

Presupuesto de Ventas de ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario Optimista +25%)
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VENTAS PROYECTADAS 2022- INVREMENTO 1.25

Item ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Herramientas de mano 250 3125 250 375 250 250 1875 562.5 250 250 312.5 500
Herramientas abrasivas 187.5 187.5 187.5 250 187.5 187.5 187.5 187.5 187.5 187.5 225 2375
Herramientas para madera y carpinteria 500 750 937.5 1062.5 937.5 1000 1875 1075 625 1125 1537.5 2500
< Herramientas de sujeccion 125 62.5 375 437.5 375 375 3125 250 125 250 312.5 375
E Herramientas manuales para construccion y obra publica 250 750 625 1000 562.5 625 1000 1250 1000 625 1125 500
E Equipamiento para soldadura 187.5 350 250 262.5 362.5 3125 262.5 250 262.5 375 3125 312.5
= Elementos de union 100 187.5 150 162.5 125 106.25 200 187.5 125 187.5 100 125
= Equipamiento de taller 500 312.5 250 437.5 562.5 250 3125 625 375 687.5 750 1000
Productos defijacion y sellado 125 125 3125 312.5 312.5 312.5 225 437.5 312.5 3125 250 3125
Tuberias y sus accesorios 187.5 100 3125 750 3125 3125 125 500 750 350 625 3125
Herrajas 187.5 250 312.5 312.5 250 187.5 250 250 312.5 312.5 250 250
Subtotal ferreteria’  2600° 33875’ 39625 53625 42375 391875 49375 5575 4325 46625 5800 6425
Herramientas eléctricas y neumaticas 3125 4375 437.5 625 187.5 3125 3125 437.5 125 375 625 3125
2 lluminacién y alumbrado 1250 500 750 1875 1250 625 750 1875 2500 4375 3125 5000
8 Aticulos para el hogar 150 187.5 225 187.5 125 162.5 125 100 1375 187.5 212.5 250
E Medisién diemensional 250 187.5 125 125 125 125 62.5 125 125 250 125 125
E Varios 250 3125 312.5 750 625 250 375 625 375 500 500 500
subtotal de electricidad ©  2212.5” 16257 1850 35625 231257 w75’ 16257 31625” 32625" 5687.5” 45875" 6187.5
Equipos de proteccion individual 250 3125 187.5 62.5 1125 100 187.5 125 125 437.5 4375 500
g Productos de limpieza profesional 62.5 75 375 75 125 81.25 97.5 86.25 125 150 93.75 125
2 Vestuario laboral 75 375 75 100 50 75 75 75 75 75 75 75
8 Camaras monitoreadoras 375 625 875 1375 1000 2500 875 1875 1250 3750 1250 3750
0 Articulos de seguridad 375 250 4375 500 562.5 625 1125 8125 948.75 1052.5 1000 1125
Cables de instalcion 187.5 250 312.5 3125 250 187.5 250 250 312.5 312.5 250 250
Subtotal seguridad 1325 1550 1925 2425 2100  3568.75 2610 3223.75 2836.25 5771.5 3106.25 5825
TOTAL 6137.5 6562.5 7731.5 11350 8650  8962.5 91725 11961.25 10423.75 16127.5 13493.75 18437.5

Flujo de caja
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TOTALANUAL
3750
2400

13925
3375
9312.5
3500
1756.25
6062.5
3350
4637.5
3125
55193.75
4500
23875
2050
1750
5375
37550
2837.5
1133.75
862.5
19500
8813.75
3125
36272.5

129016.25




Flujo de caja de ELECTROHARD del afio 2021

Tabla 50.

Flujo de caja del afio 2021

INGRESOS
Ventas
Ferreteia
Electricidad
Seguridad
Cuentas por cobrar

EGRESOS
COMPRA DE MERCADER{A
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Servicios profecionales(contador)
Gerente
GASTO VENTAS
Vendedor
Publicidad
OTROS GASTOS
servicios agua, luz, telefono e internet

TOTALNETO

ENERO
2080
1770

1060
40

2000

1932

FEBRERO
2710
1300

1290
35

3000

1315

MARZO
3170
1480

1390
40

4500

560

ABRIL

4290
2850
2040

30

6500
540
500
400
400
110

110

1660

FLUJO DE CAJA ELECTROHARD 2021

MAYO JUNIO Julo
3390 3135 3950
1850 1180 1300
1830 3205 2138

70 50 35
5500 6000 5500
540 540 540
40 40 40
500 500 500
400 400 400
400 400 400
0 0 0
130 100 90
150 100 90
570 530 893

AGOSTO

4460
2530
2729

70

7000
540
500
400
400
100

100

1749

SEPTIEMBRE
3460
2610

2519
55

7500

124

OCTUBRE

3730
4550
4772

60

9000
540
500
400
400
150

150

3022

NOVIEMBRE

4640
3670
2485

55

8000
540
500
400
400
150

150

1760

DICIEMBRE

5740
4950
4860

60

7500
540
500
400
400
150

150

7020

243

TOTAL

44755
30040
30318
600
105713

72000
6480
480
6000
4800
4800
0
1298
1318
84578
0
21135




Flujo de caja ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario Pesimista +10%)

INGRESOS
Ventas
Ferreteia
Electricidad
Seguridad
Cuentas por cobrar

EGRESOS
COMPRA DE MERCADERIA
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Servicios profecionales(contador)
Gerente
GASTO VENTAS
Vendedor
GASTO MERCADEO
Servicio al cliente.
Capacitacion personal
Disefio de una pagina web
Manual de identidad corporativa
Disefio de artes graficas
OTROS GASTOS
servicios agua, luz, telefono e internet

TOTAL NETO

ENERO
2123
1947

1166
40

2200

1890

FEBRERO
2981
1430

1416
35

3300

1399

MARZO

3487
1628
1523

40

4950
540
500
400
400

375.7

2247

3323

ABRIL
4719
3135

2236
30

7150

110
110

1852

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2022- INCREMENTO 1.10

MAYO
3729
2035

3129
70

6050

150
150

1755

JUNIO
34485
1298

3519.5
50

6600

100
100

600

Julio

4345
1430
2345.8
35

6050
540

500
400
400
3927

2247
100

683.1

AGOSTO

4906
2783
2345.9
70

7700
540
40
500
400
400
76
60

1288.9

SEPTIEMBRE
3806
2871

27649
55

8250

158.9

OCTUBRE

NOVIEMBRE  DICIEMBRE
4103 5104 6314
5005 4037 5445
2943.2 27215 5040
60 55 60
9900 8800 8250
540 540 540
40 40 40
500 500 500
400 400 400
400 400 400
76 300.7 384
60 60 60

2247

300
16 16 24
150 150 150
150 150 150
1045.2 1732.8 7135
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TOTAL

49065.5
33044
31156.8
600
113866.3

79200
6480
480
6000
4800
4800
2196.1
720
674.1
500
150
152
1318
1318
93994.1

198722




Flujo de caja ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario Esperado +15%)

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2022- INCREMENTO 1.15

INGRESOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Ventas

Ferreteia 2392 31165 36455 49335 38985 3605.25 45425 5129 3979 4289.5 5336 6601

Electricidad 20355 1495 1702 32775 21275 1357 1495 2909.5 3001.5 52325 42205 5692.5

Seguridad 1219 1483.5 1598.5 2346 21045 3685.75 2458.7 3138.35 2896.85 5487.8 2857.75 5589
Cuentas por cobrar 40 35 40 30 70 50 35 70 55 60 55 60

EGRESOS

COMPRA DE MERCADERIA 2300 3450 5175 7475 6325 6900 6325 8050 8625 10350 9200 8625
GASTOS ADMINISTRATIVOS 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540 540
Servicios profecionales(contador) 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Gerente 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
GASTO VENTAS 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Vendedor 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
GASTO MERCADEO 168 143 375.7 68 68 76 392.7 76 68 76 300.7 384
Servicio al cliente. 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Capacitacion al personal 224.7 224.7 224.7
Disefio de una pagina web 100 100 300
Manual de Identidad corporativa 75 75
Disefio de artes graficas 8 8 16 8 8 16 8 16 8 16 16 24
OTROS GASTOS 78 80 80 110 150 100 90 100 80 150 150 150
servicios aiua, luz, telefono e internet 78 80 80 110 150 100 90 100 80 150 150 150
TOTAL NETO 2200.5 1517 415.3 1994 717.5 682 783.5 2080.85 219.35 3553.8 1878.55 7843.5
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TOTAL

51468.25
34546
34865.7
600
121479.95

82800
6480
480
6000
4800
4800
2196.1
720
674.1
500
150
152
1318
1318
97594.1

23885.85




Flujo de caja ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario Optimista +25%)

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2022- INCREMENTO 1.25

SEPTIEMBRE

4325
3262.5
2836.25
55

OCTUBRE

4662.5
5687.5
5777.5

60

11250

NOVIEMBRE
5800
4587.5

3106.25
55

300.7

224.7

DICIEMBRE

6425
6187.5
5825
60

9375

TOTAL

55193.75
37550
36272.5
600

90000
6480
480
6000
4800
4800
2196.1
720
674.1
500
150
152
1318
1318

INGRESOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Jjuuo AGOSTO

Ventas

Ferreteia 2600 3387.5 3962.5 5362.5 4237.5 3918.75 4937.5 5575

Electricidad 22125 1625 1850 3562.5 2312.5 1475 1625 3162.5

Seguridad 1325 1550 1925 2425 2100 3568.75 2610 3223.75
Cuentas por cobrar 40 35 40 30 70 50 35 70
TOTALINGRESOS 61775 65975 77775 11380 8720 90125 92075 1203125 1047875  16187.5 1354875 184975 12961625

EGRESOS

COMPRA DE MERCADERIA 2500 3750 5625 8125 6875 7500 6875 8750
GASTOS ADMINISTRATIVOS 540 540 540 540 540 540 540 540
Servicios profecionales(contador) 40 40 40 40 40 40 40 40
Gerente 500 500 500 500 500 500 500 500
GASTO VENTAS 400 400 400 400 400 400 400 400
Vendedor 400 400 400 400 400 400 400 400
GASTO MERCADEO 168 143 375.7 68 68 76 392.7 76
Servicio al cliente. 60 60 60 60 60 60 60 60
Capacitacion al personal 224.7 224.7
Disefio de una pagina web 100 100
Manual de Identidad corporativa 75 75
Disefio de artes graficas 8 8 16 8 8 16 8 16
OTROS GASTOS 78 80 80 110 150 100 90 100
servicios agua, luz, telefono e internet 78 80 80 110 150 100 90 100
TOTAL NETO 2491.5 1684.5 756.8 2137 687 396.5 909.8 2165.25

15.75

3771.5

2158.05

7648.5
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5.1.1.2 Balance de Resultados

El balance de resultados brinda un reporte detallado y ordenado de los ingresos

y gastos obtenidos por la empresa, ayuda determinar si la empresa esté vendiendo

y administra de buena manera los gastos.

Tabla 51.

Balance de resultados

ELECTROHARD
BALANCE DE RESULTADOS
al 31 de diciembre

CUENTAS
Ventas BRUTAS
Compra de mercaderia
Utilidad Bruta en ventas
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas

Gasto Mercadeo

Utilidad Bruta en Operaciones

Utilidad Neta antes de Part. Trabajadores

15% participacion Trabajador

Utilidad Neta antes de impuesto a la renta

UTILIDAD NETA

Nota: Adaptado de la empresa

Actual

Optimista

2021

2022 (10%) 2022 (15%)

2022 (25%)

105113
72000

33113

6480

4800

0

21833

21833

3274.95

18558.05

18558.05

129016.25
90000

39016.25
6480
4800

2196.1
27736.25
27736.25

4160.44

23575.81

23575.81

247



5.1.2 Indices financieros
5.1.2.1 Indice de Liquidez
5.1.4.1.1. Indicador de liquidez de ELECTROHARD del afio 2021

Tabla 52.

indice de Liquidez

Indicador de Liquidez del Afio 2021

Activos Corrientes $ 68,400.00
Pasivos Corrientes $ 57,899.00
INDICADOR DE LIQUIDEZ 1.18

El indicador financiero indica cuanto posee la empresa en activos corrientes, por
cada dolar de deuda, es decir, de deuda a corto plazo. Cuanto mayor sea, es mejor
para la entidad pues indica buenos niveles de liquidez.

5.1.4.1.2. Indicador de liquidez de ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario

Pesimista +10%)

Indicador de Liquidez del Afio 2022 (Escenario Pesimista +10%b)

Activos Corrientes $ 75,240.00
Pasivos Corrientes $ 63,688.90
INDICADOR DE LIQUIDEZ 1.18

5.1.4.1.3. Indicador de liquidez de ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario

Esperado +15%)

Indicador de Liquidez del Afio 2022 (Escenario Esperado +15%)

Activos Corrientes 78660
Pasivos Corrientes 66583.85
INDICADOR DE LIQUIDEZ 1.19

5.1.4.1.4. Indicador de liquidez de ELECTROHARD del afio 2022 (Escenario

Optimista +25%)

Indicador de Liquidez del Afio 2022 (Escenario Optimista +25%)

Activos Corrientes $85500
Pasivos Corrientes $72373.75

INDICADOR DE LIQUIDEZ 1.20




5.1.2.2 Rotacion de activos

5.1.4.2.1. Indicador de rotacion Activos de ELECTROHARD afio 2021

Tabla 53.

Rotacion de Activos

Indicador de rotacion de Activos Afo 2021

Ventas Netas $ 105,113.00
Activo Total $ 382,600.00
0.27

INDICADOR DE ROTACION DE ACTIVOS

5.1.4.2.2. Indicador de rotacion Activos de ELECTROHARD afo 2022

(Escenario Pesimista+10%)

Indicador de rotacion de Activos Ao 2022(Escenario Pesimista +10%0)

Ventas Netas $ 113,266.30
Activo Total $ 408,760.00
0.28

INDICADOR DE ROTACION DE ACTIVOS

5.1.4.2.3. Indicador de rotacion Activos de ELECTROHARD afio 2022

(Escenario Esperado+15%)

Indicador de rotacion de Activos Afio 2022(Escenario Esperado +15%)

Ventas Netas 120879.95
Activo Total 439990
0.27

INDICADOR DE ROTACION DE ACTIVOS

Indicador de rotacion Activos de ELECTROHARD afio 2022 (Escenario

Optimista+25%)

Indicador de rotacion de Activos Ao 2022(Escenario Optimista +25%)
Ventas Netas 129016.25
478250

Activo Total
INDICADOR DE ROTACION DE ACTIVOS 0.27

5.1.2.3 Margen Bruto de Utilidad
Indicador de Margen Bruto de Utilidad de ELECTROHARD Afio 2021
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Indicador de Margen Bruto de Utilidad Afio 2021

Utilidad Bruta $ 33,113.00
Ventas Netas $ 105,113.00
INDICADOR DE MARGEN BRUTO DE UTI 32%

Indicador de Margen Bruto de Utilidad Afio 2022(Escenario Pesimista +10%b)

ndicador de Margen Bruto de Utilidad Afio 2022(Escenario Pesimista +10%

Utilidad Bruta $ 34,066.30
Ventas Netas $ 113,266.30
INDICADOR DE MARGEN BRUTO DE UTILIDAD 30%

Indicador de Margen Bruto de Utilidad Ao 2022(Escenario Esperado +15%)

Indicador de Margen Bruto de Utilidad Afio 2022(Escenario Esperado +15%o)

Utilidad Bruta 38079.95
Ventas Netas 120879.95
INDICADOR DE MARGEN BRUTO DE UTILIDAD 32%

Indicador de Margen Bruto de Utilidad Ao 2022(Escenario Optimista+25%o)

Indicador de Margen Bruto de Utilidad Afio 2022(Escenario Optimista+25%o)

Utilidad Bruta 39016.25
Ventas Netas 129016.25
INDICADOR DE MARGEN BRUTO DE UTILIDAD 30%

5.1.2.4 Indice de crecimiento en ventas de ELECTROHARD

Tabla 54.
Indice de Crecimiento en Ventas

indice de Crecimiento en Ventas Afio 2022 (Escenario Pesimista+10%o)

indice de Crecimiento en Ventas Afio 2022 (Escenario Pesimista+10%6)

Ventas afio proyectado (2022) $ 113,266.30
Ventas afio actual (2021) $ 105,113.00
INDICE DE CRECIENTO EN VENTAS 108%

indice de Crecimiento en Ventas Afio 2022 (Escenario Esperado+15%)

indice de Crecimiento en Ventas Afio 2022 (Escenario Esperado+15%)

Ventas afio proyectado (2022) 120879.95
Ventas afio actual (2021) 105113
INDICE DE CRECIENTO EN VENTAS 115%

250



indice de Crecimiento en Ventas Afio 2022 (Escenario Optimista+25%o)

indice de Crecimiento en Ventas Afio 2022 (Escenario Optimista+25%)

Ventas afio proyectado (2022) 129016.25
Ventas afo actual (2021) 105113
INDICE DE CRECIENTO EN VENTAS 123%

5.1.2.5 ROI de Marketing de ELECTROHARD

ROI de Marketing del Afio 2022 (Escenario Pesimista+10%)

ROI de Marketing del Afio 2022 (Escenario Pesimista+10%o)

Utilidad Neta $ 19,368.36
inversion realizada $ 2,196.10
ROI DE MARKETING $ 7.82

ROI de Marketing del Afio 2022 (Escenario Esperado+15%)

ROI de Marketing del Afio 2022 (Escenario Esperado+15%)

Utilidad Neta 22779.96
Inversion realizada 2196.1
ROI DE MARKETING 9.37

ROI de Marketing del Afio 2022 (Escenario Optimista+25%)

Tabla 55.
ROI de marketing

ROI de Marketing del Afio 2022 (Escenario Optimista+25%b)

Utilidad Neta 23575.81
Inversion realizada 2196.1
ROI DE MARKETING 9.74

Este resultado indica que ELECTROHARD gener6 $9,74 por cada dolar invertido en

el plan de marketing digital.

251



CONCLUSIONES
La reubicacion geografica de la empresa requirio de nuevas estrategias de
la empresa y sus productos, para la marca y fidelizacion.
Las estrategias de producto resultantes del analisis se centran al mercado de
electricidad, y ferreteria en general, donde se enfocara planes estratégicos
para su mejor enfoque en el mercado.
La demanda de articulos en el sector eléctrico estd dada por las tendencias
y poder adquisitivo de los clientes.
La propuesta planteada esta enfocada en el posicionamiento de la empresa.
El nuevo espacio e infraestructura permiten ser aprovechados para ser
promocién directa de articulos eléctricos con posicionamiento
Del analisis FODA PEST combinado con MICKMAC se desprende la
factibilidad técnico-financiera de reubicar la empresa.
A través de la ejecucion de la planificacion estratégica y del plan de
marketing, ELECTROHARD podré incrementar sus ventas, mismos que se
le reflejaran en los indicadores financieros. Esto define la situacion

financiera y respuesta positiva al plan.



RECOMENDACIONES
Es importante considerar que se mantengan las estrategias a largo plazo con
un soporte técnico financiero
Fortalecer y especializarse solo en electricidad que se convierte en una
fortaleza ante la competencia en el sitio de influencia
Mantenerse a la vanguardia de las tendencias tecnoldgicas para garantizar
fidelidad de sus clientes actuales y futuros.
Mantener la planificacion en inversiones para adecuaciones en el nuevo sitio
de influencia
Las inversiones a corto, mediano y largo plazo seran sustentables en la
medida que se respete la planificacion propuesta
Se le recomienda mantener o manejar los indicadores financieros pues estos

determinan como esta la empresa .
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