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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion consiste en la elaboracion de un Plan Estratégico de
Markeitng para la comercializacion de nuevos productos y servicios en “SU
FERRETERIA”, en el cantéon Antonio Ante provincia de Imbabura. Como primer
punto tenemos la elaboracion de un diagndstico situacional de la empresa, que
nos permitié determinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
a través de la utilizacidon de herramientas como la entrevista, encuesta, y la
observacion directa, que puso en evidencia la problemética de la empresa como
es la falta determinacion de estrategias de ventas, publicidad y promocion. El
estudio de mercado determiné que existe una demanda insatisfecha de 373.824
unidades de productos para la construccion, pretendiendo cubrir con nuestro plan
de marketing al menos el 10% de esta demanda. La propuesta técnica del
proyecto establece la determinacion de estrategias de posicionamiento que estan
en funcion de la creacion de la nueva imagen corporativa de la empresa, la
estrategia de competitividad que consiste en la implementacién de la nueva linea
de acabados para la construccion y servicio de transporte y asesoria, y una
estrategia de penetracion en el mercado a través de la eleccién acertada de un
plan de medios y promocion. Finalmente el estudio de impactos demostré que

el proyecto tendra un impacto positivo.



SUMMARY

The present investigation has been elaborated a Strategic Marketing Plan for new
products and services in "SU FERRETERIA" in Antonio Ante Canton province of
Imbabura. As a first point, we have the development of a situational analysis of
the company, which allowed us to determine their strengths, weaknesses,
opportunities and threats, through the use of tools such as interview, survey, and
direct observation, which revealed the problems of the company, as is the
determination lack of sales strategies, advertising and promotion. The market
study found that there is an unmet demand for 373,824 units of products for the
construction, claiming cover with our marketing plan at least 10 % of this demand.
The technique proposed project establishes the determination of positioning
strategies that are based on the creation of the new corporate image of the
company, the competitive strategy that consists of the implementation of the new
line of finishes for construction and transportation service and counseling, and a
strategy to penetrate the market through the right choice of a media plan and
promotion. . Finally, the impact study showed that the project will have a positive

impact.
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PRESENTACION

El proyecto de investigacion consiste basicamente en la elaboracién de un plan
estratégico de marketing en el almacén “SU FERRETERIA”, con la finalidad de
comercializar nuevos productos y servicios en la empresa. El proyecto esta

estructurado de cinco capitulos los mismos que se detallan a continuacion:

Capitulo I: Diagnéstico situacional, comprende un analisis interno de la empresa,
gue se obtiene a través de la realizacion de entrevistas, encuestas y observacion
directa, que nos permiten determinar aspectos como: antecedentes, objetivos,
variables e indicadores, instrumentos de investigacion que permitan establecer

las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del entorno.

Capitulo 1I: Marco Tedrico, que constituye la base de conceptos y teorias
referentes al tema, lo que permite que cualquier lector comprenda facilmente su
tematica. Esta informacion se la encuentra a través de herramientas valiosas

como el internet, libros y revistas especializadas.

Capitulo IlI: Estudio de Mercado, que parte del numero de viviendas del Cantén
Antonio Ante, para asi determinar la oferta y demanda que tienen los materiales

para la construccion.
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Capitulo IV: Propuesta Técnica, que determina la razén de ser del proyecto a
través del desarrollo de estrategias de comercializacion para nuevos productos y

servicios asi como el fortalecimiento empresarial.

Capitulo V: Impactos, se establecen los aspectos positivos 0 negativos mediante
el andlisis de impactos derivados del proyecto, siendo estos, Social, Econémico,

Empresarial, Ecolégico y General.

Finalmente se llega a determinar las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.
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INTRODUCCION

Antecedentes:

El mercado de la construccion en la ciudad de Atuntaqui se ha incrementado en
estos Ultimos afios debido especialmente al crecimiento de la industria textil de
la localidad, dando lugar a la aparicion de un sinnimero de almacenes dedicados

a la venta de materiales para la construccion.

La mayoria de estos almacenes ofertan a sus clientes una variedad de productos
para la construccion, los mismos que deben irse ajustando a la aparicion de

nuevas exigencias y necesidades por parte de los consumidores.

El almacén “SU FERRETERIA” de propiedad de la Sra. Carmita Vivero, es una
empresa pequefia que inicia sus actividades comerciales en abril del 2001,
dedicandose a la venta de materiales para la construccion, y enfocandose en

brindar a sus clientes una buena atencion.

Sin embargo esto no ha sido suficiente y no le ha permito lograr un crecimiento
sostenido y ponerse asi a la altura de sus competidores. Por tanto el proyecto
tiene como finalidad poner en practica un plan estratégico de marketing que le
permita extender su cartera de productos y disefiar estrategias para desplazar a

la competencia y ganarse un buen sitial en el mercado de la construccion.

XXVil



Justificacion:

Partiendo de la problematica que tiene la empresa, considero necesaria la
realizacion de un plan estratégico de marketing, el mismo que tiene como
finalidad planificar una serie de actividades encaminadas al cumplimiento de
objetivos mediables y alcanzables a través del disefio de estratégicas bien

definidas.

El primer paso es realizar un diagndstico situacional en el almacén, el mismo que
nos permitird identificar cual es la situacién actual del negocio sirviendo como
base para para la elaboraciéon del plan. Los documentos y bases bibliogréaficas
serén quienes avalen esta investigacion asi como el apoyo de la propietaria del
almacén que facilitara la informacién necesaria para la consecucion del plan.
Ademas es necesario contar con la opinion de los clientes a través de una breve

encuesta.

La propuesta incluye estrategias de comercializacion como son: de
posicionamiento, competitividad y penetracion en el mercado, las mismas que
estan disefladas en base a objetivos estratégicos bien definidos los mismos que
seran cumplidos en un periodo de tiempo determinado. Los clientes de la
empresa son los beneficiados directos ya que a través del mejoramiento que se
produzca en el area de marketing se podran ofrecer nuevos productos y servicios
gue vayan de acuerdo a sus expectativas. Dicho beneficio también recae en su

propietaria al obtener mayores ingresos y por ende mayores utilidades.
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Objetivos:
Objetivo General:

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing para la comercializacion de nuevos

productos y servicios en el almacén “SU FERRETERIA”

Objetivos Especificos:

Elaborar un diagnéstico situacional de almacén “SU FERRETERIA” a través

de la matriz F.O.D.A.

o Determinar los aspectos tedricos cientificos que serviran como sustento

para el desarrollo del proyecto

o Realizar un estudio de mercado para determinar las necesidades de los

consumidores potenciales.

o Definir la propuesta del Plan Estratégico de Marketing.

o Analizar los impactos tanto internos como externos, que generara la

ejecucion del proyecto.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO
1.1. ANTECEDENTES

El canton Antonio Ante esta localizado en el centro de la provincia de
Imbabura, su poblacion es de 45.184 habitantes segun el ultimo Censo de
Poblacién y Vivienda. El cantén es el de menor extensién territorial, con 79
km2, que significa el 1.8% de la provincia de Imbabura, pero su poblacién
representa el 10.5% de Imbabura, con una densidad que es 6 veces de la

provincia.

La cabecera cantonal es Atuntaqui, la cual se encuentra junto a la parroquia
urbana Andrade Marin. Las parroquias rurales son: San Roque, Chaltura,

Natabuela e Imbaya.

Cada una de sus parroquias posee sus propios rasgos de identidad, tenemos
la parroquia de Chaltura conocida por la preparacion de un plato tipico como
es el cuy, Imbaya conocida por su alta productividad agricola, Natabuela por
su diversidad cultural, San Roque por su presencia indigena y Atuntaqui junto

a Andrade Marin, conocidas por su crecimiento en el campo textil.

Atuntaqui no solo se ha convertido en el “Centro Industrial de la Moda” sino

también es conocida por su actividad artesanal, agropecuaria y gastronémica.

La poblacion se dedica a la industria textil que ofrece una variada produccion
de tejidos, ropa confeccionada en algodon de hermosos disefios y colores, las
cuales se comercializan a precios cémodos convirtiéndola en una ciudad

progresista.

La Expo feria que se realiza en Atuntaqui afio tras afio en las principales calles
de la ciudad ha permitido impulsar y desarrollar las relaciones industriales y
comerciales tanto internas como externas para el crecimiento y progreso del

Canton.
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Debido a la actividad econ6mica que tiene Atuntaqui, en los ultimos afios se
ha podido observar la construccion de un sin nimero de locales comerciales,
mejoras en las vias de acceso, remodelacion del Mercado y Parque Central,
adoquinado de calles, construccion de aceras y bordillos, lo que ha incidido

en el crecimiento del mercado de la construccion.

El crecimiento sostenido en el campo de la vivienda, industria y agricultura en
los dltimos afios en el canton Antonio Ante, ha logrado que se creen un
sinnimero de empresas dedicadas a la comercializacion de materiales de la
construccion, las cuales con el paso del tiempo han crecido en nimero y

tamano.

1.2. OBJETIVOS
1.2.1. OBJETIVO GENERAL

o Realizar un diagndstico situacional del almacén “SU FERRETERIA”
através de la identificacion de fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazZzas.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
o Conocer las estrategias de marketing mix de la empresa

o Determinar las condiciones en que se encuentra la infraestructura y

equipamiento de la empresa.

o Evaluar el desenvolvimiento del talento humano.
o Evaluar la atencion al cliente que brinda la empresa.
o Analizar el comportamiento de oferta y demanda de productos para la

construccion en el cantén Antonio Ante.
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1.3. VARIABLES DIAGNOSTICAS

En las visitas realizadas al almacén se ha podido detectar las siguientes
variables que nos serviran como base para obtener un resultado final estas

son:
1.3.1. Marketing Mix

1.3.2. Infraestructura y equipamiento
1.3.3. Talento Humano

1.3.4. Atencion al Cliente

1.3.5. Ofertay Demanda

1.4. INDICADORES O ASPECTOS DESCRIPTIVOS

En base a las variables expuestas anteriormente a continuacién detallamos

sus correspondientes indicadores para su analisis

1.4.1. Marketing Mix

) Producto

) Precio

° Plaza

o Promocion

1.4.2. Infraestructura

o Tamafio

o Ubicacion

o Funcionalidad
o Equipo Técnico

1.4.3. Talento Humano

o Ambiente Laboral
o Experiencia
o Capacitacion
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o Programa de incentivos
1.4.4. Atencidn al Cliente

° Grado de Satisfaccion

° Servicios Adicionales
1.4.5. Ofertay Demanda

o Volumen de Ventas

o Condiciones de Compra
o Poder Adquisitivo

o Clientes Potenciales

o Competencia
1.5. MATRIZ DE RELACION

En la siguiente matriz se detalla la relacion existente entre los objetivos, las

variables y los indicadores establecidos para la presente investigacion
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CUADRO N° 1

MATRIZ DE RELACION

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLES INDICADORES FUENTES DE TECNICAS PUBLICO META
INFORMACION
Conocer las estrategias de marketing mix de la Producto
emoresa Marketing e  Precio Primaria Observacion directa Propietaria
P Mix e Plaza Encuestas Vendedor
e  Promocién Entrevistas Clientes
Determinar las condiciones en que se *  Tamano Propietaria
q e  Ubicacion Observacion directa Vendedor
encuentra la infraestructura y equipamiento de | Infraestructura | «  Funcionalidad Primaria Encuestas Clientes
. Mobiliario Entrevistas
la empresa. : P
. Equipo Técnico
e  Ambiente Laboral
- Talento e  Experiencia Primaria Observacioén directa Propietaria
Evaluar el desenvolvimiento del talento humano N
Humano e  Capacitacion Encuestas Vendedor
e  Programa de Entrevistas
Incentivos
e Grado de
Evaluar la atencién al cliente que brinda la Atencién Satisfaccion Observacioén directa Vendedor
al Cliente e  Servicios Primaria Encuestas Propietaria
empresa L !
Adicionales Clientes
e  Volumen de
. . Ventas
Analizar el comportamiento de oferta y «  Condiciones de
demanda de los productos para la construccion Oferta compra Entrevista Propietaria
. . y Demanda e  Poder Adquisitivo Primaria Encuestas Clientes
en el cantdn Antonio Ante . Clientes

Competencia
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1.6. ANALISIS INTERNO

1.6.1. Resefla Histérica

El almacén “SU FERRETERIA” inicia sus actividades en Abril del 2001 con la
venta de materiales para la construccion, plomeria, eléctrico y ferreteria en
general, su propietaria es la Sefiora Carmita Vivero quien ha estado siempre
a la cabeza del negocio y se ha preocupado de cumplir con las funciones

administrativas del almacén.

1.6.2. Ubicacién

El aimacén “SU FERRETERIA”, se encuentra ubicado en la Av. Julio Miguel
Aguinaga 13-01 y Olmedo, en la ciudad de Atuntaqui, Cantén Antonio Ante en
la provincia de Imbabura.

ILUSTRACION Ne° 1
CROQUIS UBICACION ALMACEN “SU FERRETERIA”

MUNICIPIO DEL CANTON
ANTONIO ANTE

o

Fuente: Almacén “SU FERRETERIA”
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1.6.3. Estructura Organizacional

La estructura organizacional esta compuesta por la Gerencia que esta a cargo
de la propietaria, cuenta con un Vendedor, quien se encarga de la venta de
los productos asi como de la atencion al cliente y el asesoramiento contable
a cargo de un Contador autorizado. La estructura organizacional se presenta

a continuacion:
CUADRO N° 2

ORGANIGRAMA “SU FERRETERIA”

Fuente: Almacén “SU FERRETERIA”

1.6.4. Base Legal

e RUC (Registro Unico de Contribuyentes)

El RUC es el numero de identificacion para todas las personas naturales y
sociedades que realicen alguna actividad econémica ya sea en forma

ocasional o permanente y por la cual deberan pagar un impuesto.

El nimero de registro esta compuesto por trece nUmeros y su composicion

varia segun el Tipo de Contribuyente.

El RUC emitido para el almacén “SU FERRETERIA” desde abril del 2001, es
1001406279001, como persona natural que realiza actividades econémicas y
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genera obligaciones tributarias. EI documento respectivo se encuentra en el

anexo N° 1.

e Patente Municipal

Segun la Ordenanza, de acuerdo al Art.3 emitida por el Municipio de Antonio
Ante “son sujetos pasivos del impuesto anual de patente todas las personas
naturales, juridicas y sociedades de hecho que ejerzan actividades
econdmicas actividades econémicas comerciales, industriales financieras, de
servicio, profesionales, arrendatarios de inmuebles, transportistas de servicio
publico de pasajeros y de carga en forma individual u otras actividades de
cualquier orden econdmico dentro de la jurisdiccién del Cantén Antonio Ante”.

Esta reforma regula, las administracién, control y recaudacion del impuesto
anuo de patentes municipales, mismo que entro en vigencia en diciembre de
2010 y que se establece de acuerdo al patrimonio del contribuyente y en base

a una tabla.

El Almacén cuenta con la Patente Municipal del Canton Antonio Ante No
1195419, con fecha de emisiébn 3 de enero 2013, su tipo de actividad
Ferreteria, partida municipal: PATENTES COMERCIALES INDUSTRIALES Y

DE SERVICIO. El documento respectivo se encuentra en el anexo N° 2.
e Servicio de Rentas Internas.

El almacén esté obligado a llevar contabilidad desde el 01 de Enero del 2004
y cuenta con un la Autorizacién S.R.l. Nro. 11070035609.
1.6.5. Cartera de Productos

El almacén cuenta actualmente con cuatro lineas de productos que son:

o Materiales de Construccién: cemento, cementina, ladrillos, varilla,
hierro, ripio, arena, piedra, etc.
o Material Eléctrico: Alambre, cables, interruptores, tomacorrientes,

cajetines, transformadores, focos, niquelinas, medidores ,etc

37



o Material de Plomeria: Tubos, codos, ensambles, llaves, empates,
mescladoras, etc.

o Ferreteria en General: Clavos, tornillos, brocas, tuercas, pernos, lijas,
mangueras, etc.

El porcentaje de ventas para el afio 2013 en relacion a las cuatro lineas de
producto es el siguiente:

CUADRO N° 3
PORCENTAJE DE VENTAS 2013

PORCENTAJE DE
PRODUCTOS
VENTAS
MATERIALES DE CONSTRUCCION 50 %
MATERIAL DE PLOMERIA 25%
MATERIAL ELECTRICO 15%
FERRETERIA EN GENERAL 10 %
TOTAL 100 %

Fuente: Almacén “SU FERRETERIA”

Elaborado por: Autora de la Investigacion

1.6.6. Cadenade Valor

La cadena de valor estd compuesta por una secuencia de actividades que

realiza una empresa para llegar con sus productos al consumidor final. El
almacén “SU FERRETERIA”, utiliza la siguiente cadena de valor:
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CUADRO N° 4

CADENA DE VALOR “SU FERRETERIA”

Logistica de
[ Proveedores | pe T
| Almacén |
| Logistica de
| Venta | almacenamiento
|
| Consumidor | .
Marketing
|
Post - Venta

Elaborado por: Autora de la Investigacion

e Cadena Interna

La cadena interna empieza con los proveedores, el almacén “SU
FERRETERIA”, cuenta actualmente con 13 proveedores, quienes a través de
visitas periddicas surten al almacén de productos que forman parte de las 4
lineas que se comercializa actualmente. La relacion con ellos es muy buena

en cuanto a la atencion y forma de pago.

La venta se larealiza de manera directa sin intermediarios, los clientes acuden

al almacén segun la necesidad que tengan.
e Cadena Externa

Dentro de la cadena interna encontramos la logistica de recepcion, que no es
mas que la manera en la que se reciben los productos, el almacén no cuenta
con un sistema de inventario, todo se lo hace mediante la utilizacion de

facturas.

39



La logistica de almacenamiento incluye la manera de colocar y exponer los
productos a la vista del cliente, el almacén clasifica los productos en perchas
y mostradores segun la linea a la que pertenecen, para una facil identificacion

tanto para el vendedor como para el cliente.

El almacén “SU FERRETERIA” no realiza ninguna actividad de marketing
dentro de las cuales se incluyen promocion, publicidad, marketing directo, etc.

y no brinda a sus clientes ningun tipo de servicio post-venta.
1.7.  ANALISIS EXTERNO

Dentro del analisis externo estan aquellos factores que rodean la empresa y
gue inciden en sus operaciones, permitiéndonos identificar aspectos

negativos o positivos

1.7.1. Macro entorno

Conforman todos aquellos factores externos que tienen gran incidencia en el
desarrollo del mercado y son: factor economico, factor social, factor

demografico y factor tecnoldgico.

. Factor Econdmico

P.1.B. (Producto Interno Bruto)

El P.1.B expresa el valor monetario de la produccion de bienes y servicios de

demanda fija de un pais durante un periodo de tiempo determinado.

GRAFICO N° 1
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Fuente: Banco Central del Ecuador
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http://www.bce.fin.ec/, dice: “El PIB para el afio 2012 tuvo un crecimiento
interanual que llegd a 4.9%, se estima que para el afio 2013 estara por encima
de la prevision de crecimiento de PIB de 4.05%, lo que muestra un buen
desenvolvimiento de la economia del pais, ubicAndola como una de las

economias con mejores resultados en la region.

Las actividades econdmicas que mas contribuyeron en términos interanuales
al crecimiento del PIB del tercer trimestre de 2013 fueron: Construccion
(0,62%), Petréleo y Minas (0,56%), Actividades Profesionales (0,54%),
agricultura (0,53%) y manufactura (0,46%).”

Este factor se convierte en una OPORTUNIDAD para el almacén “SU
FERRETERIA”, pues el sector de la construccién es un factor primordial para
el desarrollo del pais, tanto el Estado como el sector privado han realizado un

sinnumero de obras en los ultimos afios, fortaleciendo la economia del pais.
Inflacion

La inflacién, es el aumento generalizado y sostenido de los precios del
mercado en el transcurso de un periodo de tiempo, generalmente un afio. Los
factores que influyen directamente en el aumento de la inflacién son la crisis

internacional, el desempleo, la especulacion, etc.

GRAFICO N° 2

Inflacion febrero por afios
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Fuente: INEC

41


http://www.bce.fin.ec/

http://www.inec.gob.ec/home/, afirma: “A febrero del 2013 la inflacién mensual
en Ecuador llego a 0,18%, siendo la inflacibn mensual mas baja presentada
en el mes de febrero de los ultimos 5 afos y llegando a una inflacién anual del
3.48%”.

La inflacion actual se convierte en una AMENAZA para el almacén “SU
FERRETERIA”, pues incide directamente en el aumento de los precios de los

productos, disminuyendo la capacidad de adquisicién de los consumidores.
Tasas de Interés

http://www.bce.fin.ec/ dice: “La tasa activa referencial a marzo de 2013 se
ubica en 8,17%; la cual es similar a la registrada en marzo de 2012. Por otro
lado, la tasa pasiva referencial se ubica en 4,53%. El margen financiero -
diferencia entre tasa activa y tasa pasiva- se ubica en 3,64%, siendo

desfavorable al momento de realizar un crédito”

Este factor se convierte en una AMENAZA para el almacén “SU
FERRETERIA”, pues las tasas de interés son un factor influyente en una
empresa, ya que para realizar cualquier tipo de inversién, es necesario recurrir

a créditos en instituciones bancarias.

e Factor Social

Remesas de los Emigrantes

http://www.bce.fin.ec/, afirma: “Los emigrantes ecuatorianos enviaron a su
pais remesas por 547,3 millones de délares en el primer trimestre de 2013, lo
gue representd un descenso de 8,1% con respecto a igual periodo de 2012.
Esta disminucion se atribuye a la situacion econémica y de empleo en los
principales paises donde se encuentran residiendo los emigrantes

ecuatorianos, especialmente Estados Unidos, Espafia e Italia.”

La disminucion de las divisas que ingresan al pais se convierte para el
almacén “SU FERRETERIA” en una AMENAZA, ya que gran parte de este

dinero era invertido especialmente en el sector de la construccion.
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Desempleo

http://www.bce.fin.ec/, dice: “Durante el primer trimestre de 2013, en el sector
urbano, se ubico en 4.61%, lo cual representa una reduccion de 0.3 puntos
porcentuales en comparacion con marzo de 2012. Por otro lado, la ocupacion
plena llega a 48.66%, dentro del mismo periodo analizado. A marzo de 2013
el subempleo alcanzo el 44.78%, lo cual refleja un incremento de 1.18 puntos

porcentuales en comparacién con marzo de 2012”

El desempleo en el Ecuador se convierte en una AMENAZA para el almacén
“SU FERRETERIA”, pues aunque por una parte se ha reducido los
porcentajes de empleo, por otra existe un aumento del subempleo,
conformado por aquellas personas que no tienen un empleo seguro. Factor

gue conlleva a incrementar la pobreza y a disminuir el poder adquisitivo.

o Factor Demografico

Crecimiento de la Poblacién

http://www.inec.gob.ec/home/, manifiesta: “La poblacion ecuatoriana, en
comparacion al censo de 2001, aumentd en 1.824.951 habitantes un 14,6%
en la dltima década. Actualmente, el pais tiene 14.306. 876 habitantes. En el
sector de Sierra, la provincia que mas crecié en los ultimos 10 afos fue

Imbabura, que ahora tiene 400.359 habitantes.”

Este aumento de la poblacion en la Provincia de Imbabura se convierte en una
OPORTUNIDAD para el almacén “SU FERRETERIA”, pues ha contribuido a
que la ciudad de Atuntaqui logre un crecimiento sostenido en el campo
comercial, ya que muchas personas han decidido establecer en esta ciudad
lo que ha conseguido el incremento de las necesidades de vivienda y trabajo.

o Factor Tecnoldgico

La tecnoldgica hoy en dia se ha convertido mas que en un lujo en una
necesidad, pues las apariciones constantes de nuevos productos y servicios

han modificado las necesidades tanto de clientes como de fabricantes y
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distribuidores. Cada dia en el mercado de la construccidn se presentan

innovaciones que van reemplazando a materiales tradicionales.

Por tanto este factor se convierte en una OPORTUNIDAD para el almacén
“SU FERRETERIA”, pues a través del internet y las redes sociales puede dar

a conocer los productos y servicios que ofrece, optimizando tiempo y dinero.
1.7.2. Micro entorno

Dentro del micro entorno de la empresa es importante analizar las 5 fuerzas
de Porter que son: competidores, proveedores, compradores o clientes y

productos sustitutos.

CUADRO N°5
FUERZAS DE PORTER

competidores
potenciales

proveedores competidores
del sector compradores

productos
sustitutos

Elaborado por: Autora de la Investigacion

o Competidores

Se ha podido identificar a 4 principales competidores, quienes ofrecen las
mismas lineas de productos de nuestro almacén, a continuacion se presenta

un breve sondeo de la competencia:
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CUADRO N° 6
SONDEO DE LA COMPETENCIA

ATRIBUTOS COMPETIDORES
Fer::eferia Multiferreteria Ferrsge(:;&san Ferritodo

PRODUCTOS v v v v
Materiales de
Construccién v 4 v v
Material Eléctrico v v v v
Material de Plomeria v v v v
Ferreteria en General v v v v
Acabados
PRECIO
Alto
Medio v v v v
Bajo
FACILIDADES DE PAGO
Crédito Directo v v v v
Cheque
Tarjeta de Crédito v
PROMOCION
Descuentos v v v v
Premios
Sorteos
PUBLICIDAD
Radio
Prensa
TV
Publicidad Rodante v v v
Auspicios v v
SERVICIOS
ADICIONALES
Garantia v v v v
Transporte v v v v

Fuente: Observacion Directa

Elaborado por: Autora de la Investigacion

En cuanto a las diferentes lineas de producto que ofrecen las ferreterias
podemos observar que todas cuentan con los principales productos para la
construccion, pues son ferreterias grandes con suficiente espacio fisico para

almacenar los materiales.
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El precio de los materiales esta considerado en un nivel medio, pues las
ferreterias manejan precios y margenes de utilidad similares. Las facilidades
de pago se las realiza a través de créedito directo dependiente del monto de la

venta y el plazo de pago.

Nuestra competencia realiza descuentos por las compras y casi no obsequia
premios ni realiza sorteos para sus clientes, convirtiéndose esto en un punto
a nuestro favor. La publicidad de su local es ubicada en el vehiculo que
trasporta los materiales, mientras que otras auspician eventos que se realizan

en la ciudad

Los servicios adicionales que prestan son la garantia que tienen sus productos

y el transporte de los materiales.

o Proveedores
El almacén cuenta actualmente con 13 proveedores, quienes abastecen al
almacén con los materiales para las diferentes lineas de productos, asi

tenemos:
CUADRO N° 7

PROVEEDORES

NOMBRE COMERCIAL
Profermaco
Importadora Truijillo
America Cristals
NC Distribuidores
Mario Rubio Cia Ltda
Lafarge Cementos
Distribuidora L6pez
ElectroB & V
Herco
Comercial Michilena
Distribuidora Importadora Hernandez
Bosna
Dimpofer CIA
Fuente: Almacén “SU FERRETERIA”

Elaborado por: Autora de la Investigacion

o Compradores o clientes

El almacén “SU FERRETERIA”, no cuenta con el nimero exacto de clientes

atendidos durante el mes, sin embargo por las visitas periodicas realizadas al
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almacén se pudo determinar que en su mayoria son de sexo masculino y son
personas dedicadas al comercio, albafiileria, ingenieria, arquitectura etc. Para

un mejor analisis se los ha clasificado en:

Clientes Frecuentes.- Poseen un frecuencia de compra ALTA, destinando
los materiales comprados a la construccién de conjuntos habitacionales,

viviendas, etc.

Clientes ocasionales.- Poseen una frecuencia de compra MEDIA, MEDIA-
BAJA, pues adquieren los materiales segun las necesidades que se les

presente.

e Productos Sustitutos

Dentro del mercado de la construccién tenemos un sin nimero de productos
sustitutos que han ingresado al mercado con modificaciones especialmente
en sus precios. Es el caso del Cemento Lafarge, quien aunque es lider en el
mercado tiene productos que lo sustituyen como son Cemento Rocafuerte,
Chimborazo, etc. Lo mismo sucede con la marca de griferia FV, pues existen
marcas con similares caracteristicas, que cumplen las mismas funciones pero

tienen variaciones tanto en el precio como en su calidad.
1.8. MECANICA OPERATIVA
1.8.1. Identificacion de la Poblacion

Para la presente investigacion de campo se ha visto conveniente investigar

dos tipos de poblacién o universo asi tenemos:

Poblacion 1.- Personal encargado de la Administracion y Ventas de “SU
FERRETERIA”
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CUADRO N° 8
DISTRIBUCION DEL PERSONAL

PUESTO N2 DE PERSONAS
Propietario 1
Vendedor 1
Contadora 1

TOTAL 3 PERSONAS

Fuente: Almacén “SU FERRETERIA”

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Poblacién 2.- Clientes de “SU FERRETERIA”

Para identificar a la poblacion 2, se ha tomado en cuenta a 100 clientes de
“SU FERRETERIA’, la encuesta fue realizada en diferentes dias de la semana

luego de que el cliente realice sus compras.

1.9. DISENO DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
1.9.1. Informacién Primaria

e Encuestas

Las encuestas fueron aplicadas a los clientes de “SU FERRETERIA”, en el

mes de abril del 2013, el formato consta en el anexo N° 3.

e Entrevistas

Se realizaron entrevistas a la sefiora propietaria, al vendedor y al contador,
previo la elaboracién de un cuestionario, su formato consta en los anexos N°
4,5y6.

e Observacion Directa

La observacion directa para el desarrollo del presente diagndstico fue
realizada en las instalaciones del almacén, para lo cual se utilizé una ficha de

observacion su formato consta en el anexo N° 7.
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1.10. TABULACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION
1.10.1. Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA”

1. ¢Por qué realiza sus compras en “SU FERETERIA”

CUADRO N°9
RAZONES DE COMPRA

VARIABLE FREC#)ENCIA PORC(OEA)I\)ITAJE
PRECIO 11 11%
CALIDAD 3 3%
UBICACION 65 65%
DISPONIBILIDAD 0 0%
ATENCION 21 21%
TOTAL 100 100%

GRAFICO N° 3
RAZONES DE COMPRA

= PRECIO
3%
21% = CALIDAD
0,
0% UBICACION

® DISPONIBLIDAD
65%
ATENCION

Elaborado por: Autora de la Investigacién
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA”

Anélisis

Como se puede observar 65 clientes de “SU FEERETERIA” adquieren sus
productos en su mayoria por su ubicacién, pues se encuentra en el centro de
la ciudad a una cuadra del Parque Central, en una avenida lo suficientemente
amplia para que los clientes puedan parquear sus vehiculos. Para 21 clientes
la Atencion es importante, considerando que su propietaria nos supo

manifestar que siempre ha puesto énfasis en ello.
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2. ¢Qué materiales son los que adquiere con frecuencia?
CUADRO N° 10

TIPO DE MATERIALES

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
(f) (%)
MATERIALES DE .
CONSTRUCCION 30 22%
MATERIAL ELECTRICO 15 11%
MATERIAL DE PLOMERIA 25 19%
FERRETERIA EN .
GENERAL 65 48%
TOTAL 135 100%
GRAFICO N° 4

TIPO DE MATERIALES

4%

= MATERIALES DE
CONSTRUCCION

= MATERIAL
ELECTRICO

MATERIAL DE
PLOMERIA

® FERRETERIA EN
GENERAL

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA”

Analisis

Los productos que mas se venden para 48 clientes son los de Ferreteria en
General entre ellos tenemos: clavos, tornillos, brocas, candados, chapas,
canaletas guantes, entre otros. Seguido estan 22 clientes que adquieren
productos para la construccibn como son:. cemento, cementina, bloques,
ladrillos, varillas, hierro, etc.
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3. ¢Cdmo califica el precio de esos productos?

CUADRO N° 11

PRECIO
VARIABLE FRECUENCIA (f)
ALTO | MEDIO BAJO | TOTAL
MATERIALES DE
CONSTRUCCION 30 30
MATERIAL ELECTRICO 10 5 15
MATERIAL DE PLOMERIA 20 5 25
FERRETERIA EN GENERAL 47 18 65
TOTAL 107 28 135
PORCENTAJE (%) 79% 21 % 100%
GRAFICO N° 5
PRECIO
= MEDIO
mBAJO

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA”

Anélisis

Para 79 de nuestros clientes el precio de los productos est4 en un nivel medio,

cabe sefialar que los precios de una ferreteria a otra no tienen mucha

variacion.
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4. ¢Considera Ud., que el espacio fisico con el que cuenta es el

adecuado?
CUADRO N° 12
INFRAESTRUCTURA
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
() (%)
TOTALMENTE DE ACUERDO 2 2%
MEDIANAMENTE DEACUERDO 0 0%
NI DEACUERDO NI EN
DESACUERDO 8 8%
MEDIANAMENTE EN
DESACUERDO 32 32%
TOTALMENTE ENDESACUERDO 58 58%
TOTAL 100 100%
GRAFICO N° 6
INFRAESTRUCTURA
2% 096

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

= MEDIANAMENTE
DEACUERDO

= NI DEACUERDO NI
EN DESACUERDO

= MEDIANAMENTE
EN DESACUERDO

= TOTALMENTE
ENDESACUERDO

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA”
Analisis

58 de los encuestados coinciden en que la infraestructura de la ferreteria no

es la mas adecuada, los productos se encuentran amontonados impidiendo el
paso de los clientes.
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5. ¢Como califica la atencién al cliente?

CUADRO N° 13

ATENCION AL CLIENTE

FRECUENCIA | PORCENTAJE
VARIABLE (f) (%)
MUY BUENO 68 68%
BUENO 32 32%
REGULAR 0 0%
MALO 0 0%
TOTAL 100 100%
GRAFICO N° 7

ATENCION AL CLIENTE

0% 0%

= MUY BUENO
= BUENO

= REGULAR

= MALO

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA”

Analisis

Para 68 de nuestros clientes la atencion que les brinda tanto la propietaria

como su vendedor es calificada como BUENA convirtiéndose esto en una

fortaleza para la empresa.
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6. ¢Harecibido algun tipo de promocion?

CUADRO N° 14

PROMOCION
VARIABLE FREC;{)ENCIA PORC(OE/OI\)ITAJE
Sl 0 0%
NO 100 100%
TOTAL 100 100%

GRAFICO N° 8
PROMOCION

0%

=S|
mNO

Elaborado por: Autora de la Investigacién
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA”

Analisis

La propietaria desde que inici6 sus actividades no ha realizado ningun tipo de

promocion lo que se ve reflejado en la respuesta de los encuestados.

54



7. ¢Cudl de estos servicios le guastaria que le brinden?

CUADRO N° 15

IMPLEMENTACION DE SERVICIOS

FRECUENCIA | PORCENTAJE
VARIABLE (f) (%)
ENTREGA A
DOMICILIO 13 13%
TRANSPORTE 33 33%
ASCESORIA 54 54%
TOTAL 100 100%
GRAFICO N° 9

IMPLEMENTACION DE SERVICIOS

EENTREGA A
DOMICILIO
= TRANSPORTE

= ASCESORIA

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Encuesta dirigida a los clientes de “SU FERRETERIA

Anélisis
A 54 de nuestros clientes les gustaria que les brinden algun tipo de asesoria

al momento de adquirir los productos, pues cada dia en el mercado de la

construccion existen innovaciones que los clientes desconocen.
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1.10.2.  Entrevista dirigida a la propietaria de “SU FERRETERIA”.

a)

b)

d)

Indique brevemente cuédles son los productos que su empresa

comercializa

El almacén “SU FERRETERIA” tiene como actividad econémica la venta
directa de materiales para la construccion. Dentro de los productos
principales podemos mencionar sacos de cemento LAFARGE Selva

Alegre y productos de gasfiteria Franz Viegener, entre otros.

¢, Cudles de estos productos son los mas vendidos?

Los productos para la construccion son los méas vendidos con un 50% del
total de las ventas, como producto principal esta el cemento Selva Alegre,
material de plomeria con un 25%, material eléctrico 15% vy ferreteria en

general con un 10%.

¢En qué porcentaje de precio difiere de la competencia?

Los precios son similares, no sabria decirle un porcentaje, pero creo que
antes que el precio el cliente lo que busca es que le atiendan con

amabilidad y en eso es en lo que me enfocado desde que abri mi negocio.

¢,Cuadl es su volumen de ventas?

La venta mensual varia, en el caso del cemento se vende de 800 a 1000
quintales mensuales, productos de gasfiteria y otros de 20 a 30 unidades

mensuales aproximadamente.

¢, Cual es el margen de utilidad en promedio de los productos que

comercializa?

El margen de utilidad depende mucho del producto que se venda, se

maneja una utilidad del 15% al 18%.
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f) ¢Cuales son sus principales clientes?

9)

h)

)

K)

El principal cliente de mi negocio es el Municipio de Antonio Ante

¢ El tamafio del local donde funciona el almacén SU FERRETERIA lo

considera adecuado?

No, la verdad es que ya queda un poco pequefio y mas aun si decido

incrementar nuevos productos.
¢, Desea ampliar su negocio, con qué productos lo haria?

Si he pensado en esa posibilidad de ampliar mi negocio, pero todavia no

se en que linea de productos lo haria

¢, Realiza algun tipo de promocidn o publicidad en su negocio?

No

¢ Como califica la atencion al cliente que brinda su negocio?

La considero buena, la propaganda boca a boca es muy importante y si
uno atiende bien a sus clientes estos vuelven caso contrario no lo hacen
y se encargan de espantar la clientela, es lo que he tratado también de

inculcar a mi empleado.

¢,Cuales cree usted que son sus principales competidores?

Existen algunos los principales creo que son Multiferreteria, FC Ferreteria

y El Campesino que son las mas grandes aqui en la ciudad.

¢Como califica las relaciones laborales con su empleado?

Buena, trato constantemente de que haya un buen ambiente de trabajo,

esto permite trabajar mas y mejor.

¢Considera que su empleado necesita capacitacion?

Si, cada vez aparecen nuevos productos y es necesario estar al tanto de

ellos para brindar asesoramiento a nuestros clientes.
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1.10.3. Entrevista dirigida al vendedor de “SU FERRETERIA”

a)

b)

d)

f)

9)

h)

¢, Cudles son los productos que mas se venden?

Los que mas se venden son cemento y material de plomeria

¢ Se realiza algun tipo de promocién o publicidad en el almacén?
Ninguna
¢, Como se realiza la distribucion de los productos?

Directamente al consumidor, los productos son clasificados vy

almacenados en perchas.

¢ Considera que la infraestructura con la que cuenta el almacén es la

adecuada?

No la verdad es que necesita ampliarse para colocar mejor los productos

e incrementar otros.

¢Recibe Usted algun tipo de capacitacion y de qué forma?

Por parte de la propietaria especialmente en productos nuevos, y en lo
gue tiene gue ver con la atencion al cliente me ha facilitado algunos textos

para mejorar las técnicas de venta.

¢ Como califica usted la atencion al cliente que brinda el almacén?

Buena

¢ Cuanto tiempo trabaja en el almacén SU FERRETERIA?

Dos afos cuatro meses

¢Qué funciones desempefia en el almacén SU FERRETERIA?

Atencion al cliente
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)

)

k)

¢ Participa en el proceso de toma de decisiones?

A veces cuando conozco del tema

¢,Cuales cree usted que son sus principales competidores?

Para mi los principales son Multiferreteria y EI Campesino, son los mas

grandes y los que se encuentran en el centro de la ciudad

¢, Segun su opinién cuales son las principales dificultades o riesgos
que tiene el almacén SU FERRETERIA en el desarrollo de sus labores

diarias?

Dificultades no pero tal vez falta incrementar materiales en el almacén,

aungue el espacio es muy pequefio.
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1.10.4. Entrevista dirigida a la contadora de “SU FERRETERIA”

a) ¢El almacén “SU FERRETERIA”, se cumple con lo dispuesto en la
LRTI?

Si
b) ¢Se aplicalos PCGA Yy la NEC?

Claro porque es un negocio obligado a llevar contabilidad

c) ¢Se aplicalos parametros que incluye el Coédigo de Trabajo?

No, el empleado no es afiliado al IESS, pero se le cancela su sueldo

puntualmente.

d) ¢El almacén SU FERRETERIA tiene Reglamento Interno?

No

e) ¢Cudl sistema contable utilizan?

Ninguno.

f) ¢Se realiza algun tipo de Control Interno en el almacén SU
FERRETERIA?

El que lleva la propietaria en base al flujo de efectivo y materiales.

g) ¢Reciben alguna clase de asesoramiento externo?

No

h) ¢Utiliza algan tipo de financiamiento?

El que me facilitan los proveedores

i) ¢Realiza alguna evaluacién financiera de la situacion del almacén
SU FERRETERIA?

Si, a través de las cuentas bancarias y obligaciones de pago con los

proveedores.
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1.10.5. Observaciéon Directa

La técnica de observacion directa permitiod registrar informacion, la misma que

servira para un andlisis posterior, asi tenemos:

o El almacén cuenta con cuatro lineas de productos: materiales de
construccion, de plomeria, eléctrico y ferreteria en general. Sus clientes
principales son: arquitectos, ingenieros, maestros albailes, quienes
acuden a tempranas horas de la mafiana en busca de los materiales,

en su mayoria son de sexo masculino.

o La extensa gama de productos hace que los precios sean muy
variados. Los proveedores se encargan de hacer llegar los productos a
la empresa para ser distribuidos directamente al cliente, no cuenta con
un sistema de inventario y tanto la duefia como el vendedor son los

encargados de la atencién al cliente.

o El espacio fisico con el que cuenta es muy reducido, no existe una

correcta exhibicion de los productos.

o La propietaria no realiza ningun tipo de publicidad ni promocién en su

almacén.
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1.11.MATRIZ F.O.D.A
CUADRO N° 16

MATRIZF. O.D. A

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Excelente ubicacion geografica. ¢ Ampliacion del espacio fisico
e Ventas al por mayor y menor. e Crecimiento del campo de la construccion en la
F e Buena atencion al cliente. ciudad.
e Venta de productos de calidad e Creacion de nuevas lineas de producto.
e Buena relacion con los proveedores o Disefio de estrategias de marketing.
O e Nuevos nichos de mercado
DEBILIDADES AMENAZAS
D e Incremento constante en los precios de los
e Poco espacio fisico productos.
¢ Ninguna capacitacion al recurso humano. e Aumento de la Competencia.
A e Falta de un Plan estratégico de Marketing e Altas tasas de interés por parte de las entidades
e Escaza publicidad y promocién. financieras.
e Falta de Organizacion de Inventarios de Productos e Restriccion a las importaciones
e Politicas de Gobierno
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1.12. CRUCE ESTRATEGICO

CUADRO N° 17

FO

FA

e Gracias a la ubicaciébn geografica en la que se
encuentra “SU FERETERIA”, se puede pensar en la
posibilidad de ampliar el espacio fisico con la que
actualmente cuenta.

e La demanda de los productos es al por mayor y menor
la misma que ha aumentado en los Gltimos afios debido
al crecimiento que ha logrado la ciudad del Atuntaqui
especialmente en el campo de la construccion.

e Larelacion que la empresa tiene con el cliente es buena
lo que nos permite disefar estrategias de marketing
para lograr fidelizarlos y captar nuevos clientes.

e “SU FERRETERIA”, ofrece a sus clientes productos de
buena calidad lo que le facilitara la creacion de una
nueva linea de producto

e Gracias a las buenas relacione con los proveedores se
puede pensar en la posibilidad de dirigirse hacia nuevas
oportunidades de negocios en otros mercados,

ampliando asi su potencial clientela.

La facil distribucién del producto debido en gran parte a la
ubicacién de la empresa, ha permitido sobrellevar el incremento
constante de la competencia.

Las ventas al por mayor son constantes, convirtiéndose esto en
una fortaleza para la empresa y pensando asi en la posibilidad
de crecimiento pese a las politicas que imponen las entidades
financieras.

“SU FERRETERIA” siempre ha inculcado a sus empleados
llevar una buena relacion con sus clientes, para ello se les ha
motivado y se ha cumplido con las politicas impuestas por el
gobierno.

La empresa se ha enfocado siempre en la distribucion de
productos de buena calidad muchos de ellos fabricados en el
Ecuador lo que permite sobrellevar la restriccion a las
importaciones.

Se ha mantenido una buena relacion con los proveedores en los
Ultimos afios, lo que ha permitido sobrellevar las dificultades de

alzas de precios y/o escasez de los productos.
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DA

DO

e La ampliacion del espacio fisico del almacén, permite
comercializar nuevos productos y servicios, mejorando la
rentabilidad de la empresa y contrarrestando asi las
politicas financieras.

e La capacitacion constante y oportuna a los empleados,
permite un mejor desempefio en sus puestos de trabajo,
consiguiendo asi fidelidad por parte de los clientes y desde
luego desplazando a la competencia.

e El disefio de un plan estratégico de marketing, permitira a
la empresa a mas de dar a conocer las ventajas de calidad,
precio y atencion al cliente, disefiar estrategias para
contrarrestar las politicas de gobierno.

e EIl disefio de una campafa de publicidad y promocion
permitird a la empresa darse a conocer y atraer nuevos
clientes, lo que aumenta las ventas y permite sobrellevar el
aumento contaste en los precios de los productos.

e Una adecuada organizacion en los inventarios de la
empresa le permitird valorar los productos de hechos en

nuestro pais y asi no tener problema con las importaciones.

La posibilidad de ampliar el espacio fisico del almacén, nos
permitird crear nuevas lineas de productos y servicios.

Las actividades de marketing que realice la empresa iran
enfocadas hacia la creacidon de una nueva linea de producto,
para ello es necesario ampliar la infraestructura del almacén
Cuando se piense en implementar un programa de
capacitacion al personal de la empresa, es importante
ponerlo al tanto de los nuevos productos que se van a ofrecer,
para asi conseguir clientes satisfechos.

La importancia de que el personal del almacén esté
capacitado para su trabajo, la podemos resolver gracias al
disefio de estrategias de marketing.

Sila empresa organiza su inventario de productos le resultara
mas facil enfrentar el crecimiento del campo de la
construccién en la ciudad de Atuntaqui.

Las estrategias de publicidad y promocién que aplique la
empresa, le permitira darse a conocer y tratar de llegar a

nuevos nichos de mercado.

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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1.13.IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Después de haber realizado una investigaciéon minuciosa al almacén “SU
FERRETERIA”, a través de la utilizacién de herramientas de investigacion
COmo son: encuestas, entrevistas y observacion directa, se pudo determinar
los siguientes problemas por los cuales atraviesa el almacén: existe poco
espacio fisico para la exhibicion de los productos, escaza capacitacion al
talento humano, falta de objetivos y estrategias de marketing, escaza
promocion y publicidad, poca variedad de productos y servicios y una falta de

organizacion en los inventarios.

Para un mejor analisis y desarrollo del proyecto se tomé como problematica
principal del almacén la poca variedad de productos y servicios que brinda a
sus clientes, para ello se elaborara un “Plan Estratégico de Marketing para
la comercializacion de nuevos productos y servicios”, en “SU
FERRETERIA”, en el Cantén Antonio Ante, provincia de Imbabura”.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO
2.1. Plan

(http://definicion.de/plan/),dice: “Un plan es una intencién o un proyecto. Se
trata de un modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion,
con el objetivo de dirigirla y encauzarla. En este sentido, un plan también es

un escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una obra”

Un plan es la definicion de algunas actividades que se pretenden realizar para

conseguir algo.

2.2. Estrategia

(ANGEL, 2009, pag. 191), aclara: “Es el patrono o plan que integra las
principales metas y politicas de una organizacion y, a la vez, establece la

secuencia coherente de las acciones a realizar”

(ROJAS , MEDINA, 2011, pag. 29), afirman: “Se define estrategia como el arte

de dirigir operaciones militares, habilidad para dirigir”

Una estrategia es el camino para conseguir algo y que esti formada por
acciones o tacticas que trabajan en funcion de los objetivos delimitados por

una empresa.
2.2.1. Clases de Estrategias

(ROJAS , MEDINA, 2011, pag. 42-43), dicen: “Las estrategias se pueden

clasificar en cuatro grupos importantes como sigue a continuacion:

e INTENSIVAS: penetracion en el mercado, desarrollo del mercado y
desarrollo del producto.
e INTEGRATIVAS: Integracion hacia delante, integracién hacia atras e

integracion horizontal.
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http://definicion.de/plan/),dice
http://definicion.de/proyecto/
http://definicion.de/accion

e DIVERDIFICADAS: Diversificacion concéntrica, diversificacion de
conglomerado y diversificacion horizontal.
e OTRAS: Asociaciones, reduccion, desposeimiento, liquidacion vy

combinacion.”

Para el Plan de Marketing se utilizara tres estrategias: de posicionamiento
basada en la nueva imagen corporativa de la empresa, de penetracién a
través de del disefio de un plan de promocion y publicidad y de competitividad

comercializando una nueva linea de productos y servicios.
2.3. Planeacién Estratégica

(HINDLE, 2008, pag. 207), manifiesta: “La planeacion estratégica es la
articulacion de objetivos a largo plazo y la adjudicacion de los recursos

necesarios para lograr tales objetivos”

La planeacién estratégica es muy importante dentro de una organizacion pues

permite definir hacia donde desea llegar, en que tiempo y con qué recursos.

2.4. Plan de Marketing

(LAMB, HAIR, 2011, pag. 36), afirman: “Comprende el disefio de las
actividades relacionadas con los objetivos de Marketing y su entorno
cambiante. La planeacién de Marketing es la base de todas las estrategias y

decisiones de Marketing”

Un Plan de Marketing se basa primordialmente en el disefio de objetivos de
marketing que estan en funcién del producto, precio, plaza y promocién, que
junto a las variables del entorno que incluyen: factores sociales, demogréficos,
econdmicos, politicos, entre otros; permiten en conjunto disefiar estrategias

claras y concisas y cumplan con los objetivos propuestos.
2.5. Plan Estratégico

(KOTLER, ARMSTRONG, 2012, pag. 89), afirman: “La planeacion

estratégica: es el proceso administrativo de desarrollar y mantener una
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relacion viable entre los objetivos recursos de la organizacion y las cambiantes

oportunidades del mercado”.

La planeacion estratégica se define como una serie de pasos a seguir en
funcién de la administracion de la empresa y sus recursos, que pueden ser
econdémicos, operativos, tecnologicos, que junto a las oportunidades
cambiantes del mercado que incluyen, competidores, clientes, proveedores,
etc., lograran planificar objetivos alcanzables en un periodo de tiempo
determinado.

2.5.1. Fases del Plan de Marketing

(SINCLAR, 2012, pag. 148), dice: “El proceso de planificacion de marketing
se realiza a través de una serie de fases son secuenciales, de forma que cada
una depende de las anteriores. Tiene un orden que conviene respetar para

evitar errores:

e Analisis y diagnadstico de la situacion. Analisis interno y Analisis externo
e Segmentacion y publico objetivo.

¢ Fijacion de objetivos y cuota de venta.

¢ Planes de accion, estrategias y tacticas.

e Recursos necesarios para respaldar la estrategia.

e Seguimiento y control del Plan de Marketing”.

Como conclusién puede decir que el plan de marketing comprende una serie
de pasos a seguir para cumplir con una meta propuesta. Dentro de este se
involucra un andlisis interno de la empresa que comprende estructura
organizacional, productos y servicios que ofrece, recursos operativos entre
otros, y el analisis externo como competidores, oferta, demanda, proveedores,
etc. A continuacion es importante definir a que publico objetivo deseamos
llegar con la realizacion del Plan, que estrategias y tacticas vamos a utilizar,
con qué recursos Yy finalmente como se va a controlar que el plan se esta

ejecutando de la mejor manera.
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2.5.2. Finalidades del Plan de Marketing

(SINCLAR, 2012, pag. 146), menciona: “El plan de marketing al menos cumple
tres finalidades muy importantes:

o Es una guia que sefala las estrategias de marketing que debe
implantarse para alcanzar los objetivos concretos en periodos de
tiempos definidos

o Determinar quién es el responsable, de que actividades, cuando hay que
realizarlas y canto tiempo y dinero se les puede dedicar.

o Sirve como mecanismo de control, es decir, establece control de

estandares como los cuales se puede evaluar el progreso.
2.6. Marketing

(CLOTILDE, 2009, pag. 14), manifiesta: “Marketing es una filosofia que
involucra a toda la organizacion en un proceso que tiene como propdsito
identificar las necesidades del mercado para satisfacerlas, a través de bienes
servicios o ideas que generen una mejor calidad de vida para la sociedad y
mantenga a la organizacion en un permanente esfuerzo para crear beneficios
gue superen las expectativas de los clientes actuales y potenciales, que le

permitira crear ventajas competitivas y, con ello, su desarrollo”

El marketing fue creado con la finalidad de identificar las necesidades reales
de los consumidores a través del disefio acertado de bienes y/o servicios que
satisfagan esta necesidad. Desde mi punto de vista el marketing esta
conformado por cuatro puntos esenciales que son el producto, precio, plazay
promocion, y que al trabajar en conjunto llevaran al éxito o fracaso de

cualquier empresa.

2.6.1. Importancia del Marketing

(KOTLER, KELLER, 2012, pag. 3), afirman: “El marketing esta desempenando

un rol fundamental al enfrentar esos desafios. Las finanzas, la gestion de
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operaciones, la contabilidad y otras funciones empresariales realmente no
tendran relevancia sin la suficiente demanda para los productos y servicios de
la empresa para que esta pueda tener beneficio. En otras palabras una cosa
no se concibe sin la otra. Asi el éxito financiero a menudo depende de la
habilidad de Marketing”

2.6.2. Variables béasicas del marketing

(http://www.marketing-xxi.com/variables-basicas-del-marketing-4.htm) dice:
“Partiendo de una definicion genérica del marketing, observamos que
convergen al menos una serie de variables que se dan en toda economia de

mercado:

. Producto. Es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el
mercado viene a satisfacer la necesidad de un determinado cliente Al
bien material se le denomina producto y al inmaterial servicio, de ahi
que la principal caracteristica diferenciadora sea la tangibilidad del bien

en cuestion.

. Mercado. El lugar fisico o virtual donde concurren compradores y

vendedores para realizar una transaccion.

. Necesidad. Sensacion de carencia fisica, fisiologica o psicologica

comun a todas las personas que conforman el mercado.

. Percepcion. Considerado como un acto voluntario posterior a la
necesidad, lo podemos definir como la forma en que la persona
manifiesta la voluntad de satisfacer la mencionada necesidad,
I6gicamente los factores sociales, culturales y ambientales seran los

gue marquen los estimulos del marketing para su consecucion.

. Demanda. Numero de personas interesadas por un determinado

producto, servicio o0 marca.
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. Oferta. Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer
la demanda detectada en el mercado, generalmente queda

suficientemente cubierta por las empresas.”
2.7. Producto

(OJEDA, MARMOL, 2012, pag. 6), dicen: “Es todo aquello que puede ser
ofrecido en un mercado para su compra, utilizacion o consumo y que puede

satisfacer una necesidad o un deseo”

(KOTLER, ARMSTRONG, 2008, pag. 199), ratifica: “El producto es cualquier
cosa que pueda ofrecer un mercado para su atencién, adquisicion, uso o

consumo Yy que podria satisfacer un deseo o una necesidad”

Un producto es creado para satisfacer una necesidad que junto a un
sinnimero de atributos como son: caracteristicas, precio, empaque, marca,

etiqueta, color, es puesto en el mercado para su adquisicion y consumo.

El almacén “SU FERRETERIA”, se dedica a la venta de productos para la
construccion en cuatro lineas diferentes que son: materiales para la
construccion, eléctrico, plomeria y ferreteria en general. El proyecto propone

comercializar una quinta linea que es la de acabados para la construccion.
2.7.1.  Clasificacion de los Productos

(PRIETO, 2009, pag. 38), dice: “Es util dividir los productos en dos grandes

grupos:

e Bienes 0 mercancias de consumo.- Incluyen todos los productos que

estan destinados a ser usados por los consumidores finales.

e Bienes Industriales.- Son aquellos destinados a ser vendidos en primer
lugar para usarse en la produccion de otros bienes o mercancias o para
prestar servicios en contraste con las mercancias destinadas a ser

vendidas al consumidor final.”
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2.7.2. Ciclo de Vidadel Producto

(VARGAS, 2012, pag. 48), dice: Un producto pasa por 4 etapas principales:

e Introduccién.- Representa su lanzamiento a gran escala, cuando los
consumidores tienen la primera oportunidad de comprarlo. Se caracteriza
por el poco crecimiento de las ventas y los elevados gastos para el

lanzamiento.

e Crecimiento.- Etapa en la cual el producto goza de aceptacion y las ventas

suelen aumentar, al igual que los beneficios.

e Madurez.- Etapa mas duradera dentro del ciclo de vida. Las ventas

alcanzan el nivel maximo y los margenes de utilidad disminuyen.

Declinacion.- Etapa final del ciclo, en el que las ventas disminuyen
considerablemente a medida que cambian las necesidades de los

consumidores.”

2.8. Precio

(KOTLER, ARMSTRONG, 2008, pag. 263), dicen: “Cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio, 0 a la suma de valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.

(LAMBIN,GALLUCCI,SICURELLO, 2009, pag. 404), afirman: “El precio es la
expresion monetaria del valor y como tal, ocupa un papel central en el

intercambio competitivo.”

El precio por tanto es la cantidad de dinero que posee un producto o servicio
y por el cual el cliente paga a cambio de obtener algun tipo de retribucion por

Su compra.

Los precios del almacén son bastante variados y estan en funcion de la calidad

y la marca de los productos.
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2.8.1. Tipos de Precio
(PRIETO, 2009, pag. 45), dice:

e “Precio de descreme: es el precio que es superior de nivel de precios
esperados. La empresa puede continuar con esta estrategia durante cierto
periodo de tiempo y después bajarlo para alcanzar otros segmentos del
mercado.

e Precio de penetracion: consiste en poner un precio bajo al principio para
alcanzar una participacion rapida en el mercado.

e Precio base: también denominado precio costo y es aquel en el cual el
productor no ha incluido sus ganancias.

e Precio de Lista: es considerado como el precio oficial de un producto o

servicio y que figura en los catalogos entes de descuentos y deducciones.

2.9. Distribucion

(LAMB, HAIR, 2011, pag. 417), afirman: “Es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que participan en el proceso de tener
disponible un producto o servicio para el uso o consumo por los clientes finales

o los usuarios de negocios."

La distribucion incluye un conjunto de actividades que van desde el fabricante
hasta llegar al consumidor final con un producto en buen estado para ser
distribuido o vendido. Las empresas deciden qué tipo de canal de distribucion

utilizar dependiendo de la actividad econdémica o del de producto que venden.
2.9.1. Canales de Distribucion

(LAMB, HAIR, 2011, pag. 417), dicen: “Es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que participan en el proceso de tener
disponible un producto o servicio para uso o consumo por los clientes finales

o los usuarios de negocios”

El almacén utiliza un canal de distribucién que incluye dos intermediarios: el

productor, quien fabrica los articulos ferreteros, el mismo que los hace llegar
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a los proveedores, quienes distribuyen el producto al almacén para su venta

directa al cliente.
2.10. Promocién

(LIMAS, 2011, pag. 205), manifiesta: “La promocién también se la conoce
como comunicacion, corresponde a otra variable importante del marketing
miX, la cual debe estar coordinada junto con las variables ya listas producto,

precio y plaza en una compafia para lograr una comunicacion eficaz."

La promocion es una variable de marketing que se complementa con el
producto, precio y plazay que busca incentivar la compra del producto a través

de estrategias promocionales tales como: premios, cupones, rifas, etc.

El almacén no realiza ningun tipo de promocion lo que le ha impedido captar

nuevos clientes.
2.10.1. Estrategias Promocionales

(CLOW, BAACK, 2010, pag. 327), afirman: “Los programas de promociones
para consumidores pueden ser muy eficaces para atraer clientes a la tienda y
fortalecer la lealtad a la marca asi tenemos: cupones, regalos, concursos y
sorteos, reembolsos y devoluciones, distribucion de muestras, paquetes de

oferta, rebajas.”

2.11. Publicidad

(LOVELOCK, WIRTZ, 2009, pag. 169), manifiestan: “La publicidad es el
primer punto de contacto entre los vendedores de servicios y sus clientes,
pues sirve para crear conciencia, informar, persuadir y recordar. La publicidad
tiene un papel fundamental al brindar informacion factual sobre los servicios y
al educar a los clientes respecto a las caracteristicas y las capacidades de los

productos.”
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La publicidad es una herramienta muy importante para cualquier empresa,
pues le permite darse a conocer a través de la utilizacion de diferentes medios
como: prensa, radio, television, internet, redes sociales, etc.

2.11.1. Campaiia Publicitaria

(PRIETO, 2009, pag. 51), “Es un plan publicitario amplio para una serie de
anuncios diferentes pero relacionados, que aparecen en diversos medios

durante un periodo de tiempo.

Los pasos de una campafa publicitaria son:
e Definicion de los objetivos publicitarios
e Elaboracién del presupuesto de la campafia
e Disefio del MENSAJE
e Escogencia de los medios
e Ejecucion del mensaje

e Evaluacién de la campana”.

La campafa publicitaria comprende el cronograma de las diferentes
actividades que se van a realizar en funcion de objetivos, plan de medios,

responsables, presupuesto, etc.

2.12. Comercializacion

(LAMB, HAIR, 2011, pag. 370), dice: “Es la decisién de colocar un producto
en el mercado. Define varias tareas en marcha: ordenar los materiales vy el
equipo de produccién, empezar la produccién, crear inventarios, embarcar el
producto a los puntos de distribucién de campo, capacitacién de la fuerza de
ventas, anunciar el nuevo producto al comercio y publicitarlo a los clientes

potenciales.”
(BACA, 2010, pag. 48), afirma: “La comercializaciéon es la actividad que

permite al productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los

beneficios de tiempo y lugar”.
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La comercializacion es la manera como la empresa ofrece un producto o

servicio en el momento y lugar en el que el consumidor lo requiere. Abarca

principalmente la logistica que se necesita para trasladar el producto o servicio

a la tienda o almacén para ser vendido.

2.12.1. Estrategias de Comercializacién

Estrategia de penetracion en el mercado.
A través de esta estrategia la empresa se basa en la publicidad y las

ventas de los productos que existentes.

Estrategia de desarrollo del mercado.
La empresa se dirige a nuevos segmentos de mercado a través de

nuevos canales de distribucion,

Estrategia de desarrollo de productos o servicios.
En esta estrategia se desarrollan nuevos productos y servicios, por al

aparicion de nuevas necesidades de los clientes.

Diversificacion.
Se amplia la cobertura a otros mercados con nuevos productos o

servicios,

Estrategia de la diferenciacién.
Consiste en crear una ventaja competitiva a través de la busqueda de la

diferenciacion de un producto o servicio.
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2.13. Servicios

2.13.1. Definicion

(LIMAS, 2011, pag. 123), manifiesta: “Actividades que pueden identificarse
aisladamente, son actividades esencialmente intangibles que proporciona
satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligados a la venta de
bienes”

Un servicio es una actividad intangible, es decir que no lo podemos observar
fisicamente, como en el caso de un producto que lo podemos ver, almacenar
y distribuir. Los servicios también buscan satisfacer una necesidad y estan en

funcion de la calidad y la atencién que reciben por parte del vendedor.

El almacén no ofrece ningun tipo de servicios al cliente, por tal razéon el
presente Plan de Marketing esta enfocado a la creacion de un servicio de

transporte y asesoria.

2.13.2. Caracteristicas de los Servicios
(GRANDE, 2012), manifiesta:

¢ ‘“Intangibilidad: Significa que no se puede apreciar con sus sentidos

antes de ser adquirido.

e Inseparabilidad: Los servicios no se pueden separar de la persona del

vendedor, que es quien lo produce.

e Heterogeneidad o inconsistencia: Que los servicios sean heterogéneos
quiere decir que es dificil estandarizados. Los bienes son productos
homogéneos, fruto de una tecnologia y de un proceso que no se altera
cada vez que se produce un bien.

La inconsistencia de los servicios tiene mucha importancia, porque los
consumidores encuentran mas dificultades para valorar y hacer
comparaciones de los precios y de la calidad de los servicios antes de

adquirirlos.
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e Caracter Perecedero: No se pueden almacenar

e Ausencia de Propiedad: Los compradores de servicios adquieren el

derecho, pero no la propiedad del soporte intangible del servicio.”

2.14. Competencia
(KOTLER, KELLER, 2012, p4g. 11), ratifican: “Incluye todas las ofertas rivales
reales y potenciales asi como los sustitutos que un comprador pudiera

considerar”

La competencia real esta formada por todas aquellas empresas que dedican
al mismo tipo de negocio que el nuestro, y la competencia potencial es aquella

gue puede aparecer con el paso del tiempo.

2.15. Mercado
(ARAUJO, 2012, pag. 26), dice: “Es el conjunto de demandantes y ofertantes
qgue 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.

2.15.1. 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 mas eficiente con el producto o servicio.”

Es la divisibn del mercado tomando en cuenta los deseos, recursos, y

actitudes de los compradores.
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2.16. Investigacion de Mercados

(FISCHER, 2011, pag. 96), sefiala: “Es un proceso sistematico de recopilacién
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.
2.16.1. Proceso de la Investigacién de Mercados
(LAMB, HAIR, 2011, pag. 299), dicen:

e |dentificar y formular el problema la oportunidad.

e Planea el disefio de la investigacion y recabar os datos primarios.

e Especificar los procedimientos de muestreo.
e Recabar los datos.

e Analizar los datos.

e Preparar y presentar el informe.

e Realizar un seguimiento.

2.17. Encuesta

(KIRBERG, 2010, pag. 45), dice: “Son cuestionarios que se aplican a una
muestra de la poblacion estadisticamente representativa y estan disefiados

para obtener informacion especifica sobre el mercado objetivo.”

La encuesta es un instrumento que nos permite investigar a un determinado
publico objetivo a través del disefio de un cuestionario de preguntas con la

finalidad de recabar informacion sobre algun tema determinado.
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Para el diagndstico de investigacion se utilizé esta herramienta, se realiz6 100
encuestas a los clientes para conocer como se estd desenvolviendo

internamente el almacén.
2.17.1. Tipos de Encuestas

o Encuestas de profundidad
Son entrevistas realizadas directamente a cada encuestado. Su ventaja
es que son guiadas por el encuestador, su desventaja es que el costo es

mas elevado que otro tipo de encuestas.

o Encuestas telefonicas
Consiste en una entrevista por teléfono a cada encuestado. La entrevista
se la hace en menos tiempo que la entrevista personal, pero tiene que

Ser corta.

. Encuestas postales
Consiste en enviarles a los encuestados un cuestionario, pedirles que lo
llenen y que lo remitan a través del correo. Se resultados son mas

certeros, y tienen un bajo costo.

. Encuestas por internet
Se coloca un cuestionario en la web, o se lo envia a un correo
electrénico. Con este tipo de encuesta se puede llegar a muchos lugares,

ahorra tiempo y dinero.

2.17.2. Muestra

(ARMSTRONG, 2008, pag. 110), sefiala: “Es una investigacion de Mercado,

segmento de la poblacion seleccionando para representar a toda la poblacion”
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Es la cantidad representativa que se obtiene del total de universo o poblacién

a través de la aplicacion de una férmula matematica.
2.18. Entrevista

(BAEZ, PEREZ, 2010, pag. 95), ratifica: “La entrevista es una técnica de
investigacion intensiva que se utiliza para profundizar en aquellos aspectos
mas tedricos y globales que constituyen el discurso especializado sobre un

tema y los fundamentos en que esté se apoya”

2.18.1. Partes de una Entrevista

. Introducciodn

Se da a conocer el motivo por el que se realiza la entrevista

o Cuerpo
Son las preguntas y respuestas que se realizan durante la conversacion,
el entrevistador debe definir lo que desea preguntar y estar pendiente de
las respuestas que le dé el entrevistado. Las preguntas deben ser

sencillas, claras y directas.

o Cierre o conclusion
Es la parte final donde el entrevistador emite su conclusion acerca de lo

gue obtuvo con la entrevista.
2.19. Método de Observacion

(PRIETO, 2009, pag. 79), manifiesta: “Consiste en el reconocimiento y registro
sistemético del comportamiento de personas, objetos y eventos, sin
comunicarse con ellos. Los investigadores generalmente observan acciones
fisicas, expresiones verbales, faciales y corporales, tonos de voz, ubicacién

espaciales, tiempos de espera, objetos fisicos y registros graficos.”

La técnica de observacion directa se aplico a través de la utilizacion de fichas
de observacion, en donde se registraron las diferentes actividades que realiza
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el almacén en relacion a las 4ps de marketing, infraestructura, talento humano

y atencion al cliente.

2.20. Fuerzas Competitivas de Porter

(LAMBIN, GALLUCCI, SICURELLO, 2009, pags. 224-227), afirman: “Porter

se basa en la idea de que la capacidad de una empresa de explotar una

ventaja competitiva en su mercado de referencias depende de competidores,

productos sustitutos, clientes y proveedores.

Amenazas de nuevos competidores

Los competidores potenciales con posibilidades de entrar al mercado
constituyen una amenaza que la empresa debe limitar y contra la cual
debe protegerse.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos pueden desempefiar una misma funcion para el
mismo grupo de clientes, pero se basa en diferentes tecnologias tales
productos constituye una amenaza permanente porque la sustitucion

siempre es posible.

Poder de negociacién de los clientes

Los clientes asumen un poder de negociacién frente a sus proveedores.
Pueden influir en la rentabilidad potencial de una empresa al forzarla a
recortar los precios, demandar servicios mas extensos 0 mejores

facilidades de crédito o, incluso posicionar a un competidor frente a otro.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Los proveedores pueden ejercer un poder de negociacion a través del
aumento de precios al distribuir, reducir la calidad del producto o limitar

las cantidades que venden a un determinado cliente.”
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Cada una de estas variables estan analizadas en el ambiente externo de la

empresa, en el capitulo del diagndstico de investigacion.
2.21. Cadenade Valor

(LAMBIN, GALLUCCI, SICURELLO, 2009, pags. 260-261), dicen: “El modelo
de la cadena de valor otorga un marco particularmente (til estas actividades
pueden dividirse en dos grandes tipos:

o Actividades primarias: Logistica de comparas entrantes,
operaciones, almacenamiento y distribucion, marketing y ventas,
servicio.

o Actividades de apoyo: Infraestructura, Investigacion, desarrollo y

diseno, Gestion de los Recursos Humanos.”

La cadena de valor consiste en una serie de actividades que la empresa
realiza para llegar con el producto hacia su cliente final. El analisis de la
cadena de valor que utiliza el almacén “SU FERETERIA”, se describe en el

diagndstico de investigacion dentro de la parte interna.
2.22. Demanda

(PRIETO, 2009, pag. 62), dice: Consiste en definir el tamafo actual del
mercado en unidades y pesos y estimar el potencial futuro de ventas en el

mismo, para una linea o mezcla de productos y servicios de la compafia;

La demanda no es mas que la cantidad de unidades que los consumidores
estan dispuestos a adquirir por un determinado producto o servicio en
determinado periodo de tiempo. La demanda del mercado permite a una
empresa identificar las nuevas tendencias del mercado y asi superar a la

competencia.
2.22.1. Factores de la Demanda

(ZAMBRANO, 2013, pag. 230), dice: “son:
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e El precio del bien.

e Elingreso de los consumidores.

e El gustoy preferencia de los consumidores.
e El precio de otros bienes relacionados.

e La poblacion consumidora.

e Otros determinantes.”

2.22.2. Demanda Potencial Insatisfecha

(BACA, 2010, pag. 43), dice: “La demanda potencial insatisfecha es la
cantidad de bienes o servicios que es probable que el mercado consuma en
los afios futuros, sobre la cual se ha determinado que ningun productor actual

podra satisfacer si prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el calculo”
2.23. Oferta

(ZAMBRANO, 2013, pag. 274), manifiesta: “Expresa una relacion funcional
directa entre el precio de un bien determinado y la cantidad de ese mismo bien
es decir, indica que la cantidad vendida, producida u ofrecida de un
determinado bien o servicio se encuentra en dependencia o relacion directa

con el precio de ese bien o servicio.

2.23.1. Determinantes de la Oferta
e El precio del bien analizado.
e Cambio en los objetivos de los productores.
e Variaciones en los costos de produccion.
e Impuestos y subsidios de produccion.
e Cambios en la tecnologia.

e Variacién en el precio de otros bienes.”

La oferta esta formada por la cantidad de bienes o servicios que las empresas
estan dispuestas a ofertar en el mercado.
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2.24. Misién

(KOTLER, ARMSTRONG, 2008, pag. 44), dicen: “Es una declaracién del

proposito de la organizacion, lo que quiere conseguir en el entorno general”

(PORTER, BLACK, 2009, pag.198), dice: “Es la que articula el propdsito

fundamental de la organizacion y a menudo incluye varios componentes.”

El almacén no tiene una mision, la misma se propone en el capitulo de la
propuesta y se define como la razén de ser de la empresa, para su elaboracion
se deben responder a las siguientes preguntas: ¢Quiénes somos? ¢Qué
productos ofrecemos?, ¢Quiénes son nuestros clientes?, ¢Cuales son

nuestras metas?
2.25. Vision

(HERNANDEZ, RODRIGUEZ, 2012), dice: “Conjunto de ideas rectoras y
mapa de rutas del futuro de la organizacion de la direccién que lleva, de la

posicién que pretende ocupar y de las capacidades que planea desarrollar.”

(D’ALESSIO, 2008, pag. 61), manifiesta: “La vision de una organizacion es la

definicion deseada de su futuro”

Para elaborar la vision del almacén es necesario responder las siguientes
preguntas: ¢, Cual es la imagen de nuestro negocio?, ¢ COmo seremos en un

futuro?, ¢ Qué haremos en el futuro?
2.26. Entorno de Marketing

(ARMSTRONG, 2008, pag., 65), afirma: “Fuerzas y actores externos al
marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para crear y

mantener relaciones provechosas con sus clientes meta.”

Son todos aquellos factores externos que influyen en forma positiva o negativa

sobre las variables de marketing y las decisiones en la empresa.
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2.26.1. Micro entorno

(DEMOSTENES, 2013, pag. 68), afirma: El Entorno Interno esta conformado
por la direccion, produccion, contabilidad, departamentos de compras-ventas,

finanzas, investigacion de mercados y personal”

El micro entorno del almacén esta compuesto por todas aquellas operaciones
gue realiza la empresa para que funcione a nivel interno entre ellas se analizo:

cartera de productos, organigrama, cadena de valor, etc.
2.26.2. Macro entorno

(DEMOSTENES, 2013, pag. 85), dice: “Est4 formado por factores como:

Cultural, Econémico, Demografico, Tecnoldgico y Politico”

El Macro Entorno lo conforman todos aquellos factores externos que afectan

las actividades del almacén, y que se analizaron en el capitulo del diagnéstico.
2.27. Imagen Corporativa

(CLOW, BAACK, 2010, pag. 26-27), dicen: “La imagen resume qué representa
la empresa y la posicion que ha establecido, el objetivo de la Administracion
e imagen es crear una impresion especifica en la mente de los clientes y

usuarios.
2.27.1. Componentes de una imagen corporativa
Elementos Tangibles

e Bienes y servicios vendidos

e Tiendas al detalle 0 minoristas donde se vende el producto
e Fabricas donde se produce el producto

e Publicidad, promocién y otras formas de comunicacién

¢ Nombre y logotipo corporativos

e Empaque y etiquetas

e Empleados

Elementos Intangibles
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e Politicas corporativas, de personal y ambientales.

e |deales y creencias del personal corporativo.

e Cultura del pais y localizacion de la empresa.

e Informes de los medios”.
La imagen corporativa viene hacer como la personalidad de la empresa y
busca la manera de transmitirla al consumidor. En el capitulo de la propuesta
se creara la imagen corporativa del almacén “SU FERRETERIA”, pues es

necesario que el cliente tenga una percepcion positiva del negocio.

La imagen corporativa incluye ademas el nombre de la empresa el mismo que
debe tener una relacion directa con la actividad del negocio. El logo
compuesto de palabras y un isotipo que son imagenes que deben ser
atractivas para el cliente. Un slogan que emita los beneficios del producto el

mismo quede ser original.
2.28. Ferreteria

(http://es.wikipedia.org/wiki/Ferreteria), dice: “Una ferreteria es un
establecimiento comercial dedicado a la venta de ltiles para el bricolaje, la
construccion y las necesidades del hogar, normalmente es para el publico en
general aunque también existen dedicadas a profesionales con elementos
especificos como: cerraduras, herramientas de pequefio

tamafio, clavos, tornillos, silicona, persianas, por citar unos pocos.
2.29. Materiales de construccion

Los materiales de construccion se emplean en grandes cantidades, por lo que
deben provenir de materias primas abundantes y de bajo coste. Por ello, la
mayoria de los materiales de construccion se elaboran a partir de materiales

de gran disponibilidad como arena, arcilla o piedra.”
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http://es.wikipedia.org/wiki/Ferretería),%20dice
http://es.wikipedia.org/wiki/Bricolaje
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http://es.wikipedia.org/wiki/Silicona
http://es.wikipedia.org/wiki/Persiana

CAPITULO I
3. ESTUDIO DE MERCADO
3.1. Presentacion

Para el presente proyecto el estudio de mercado es una herramienta valiosa
qgue nos permitira recolectar la mayor cantidad de informacion procedente del
namero de viviendas que existen en el Canton Antonio Ante, segun el censo
de poblacion y vivienda 2011, y asi poder determinar la demanda insatisfecha
existente en el mercado dedicado a la distribucion de productos para la

construccion.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. Objetivo General

Determinar la Oferta y Demanda de los productos para la construccion en el

cantén Antonio Ante provincia de Imbabura.

3.2.2. Objetivos Especificos

Identificar los productos que mayor demanda tienen en el mercado de la

construccion.

o Determinar la frecuencia de compra de los productos.

o Conocer los competidores del mercado.

o Determinar los precios de los productos.

3.3. VARIABLES DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.3.1. Producto
3.3.2. Frecuencia de Compra
3.3.3. Competencia

3.3.4. Precio
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3.4. INDICADORES

A continuacion se presenta los principales indicadores determinados en
funcion de las variables:
3.4.1. Producto

. Marca

. Lineas de Producto

. Calidad

° Presentacion

3.4.2. Frecuencia de Compra
. Cantidad

. Estimulos Promocionales
. Servicios Adicionales

3.4.3. Competencia

° Directa
° Potencial
. Productos Sustitutos

3.4.4. Precio

° Precio de Venta
o Margen de Utilidad
. Precio de Mercado

3.5. MATRIZ DEL ESTUDIO DE MERCADO

A continuacion se detalla la relacion existente entre los objetivos, las variables

y los indicadores del Estudio de Mercado:
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CUADRO N° 18

MATRIZ DEL ESTUDIO DE MERCADO

‘ FUENTES DE - PUBLICO
OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLES INDICADORES INFORMACION TECNICAS META
1.- Identificar los productos que mayor .« Marca
demanda tienen en el mercado de la Producto « Lineasde Primaria Encuestas Habitantes del
y Producto Canton Antonio
« Presentacion
2.-Determinar la frecuencia de comprade | Frecuenciade | © <@ntdad o Habitantes del
o Estimulos Primaria . :
los productos Compra . Servicios Encuestas Canton Antonio
. Ante
Adicionales
« Directa
3.- Conocer los competidores del mercado | Competencia | « Potencial Primaria Habitantes del
Encuestas . .
o Productos Canton Antonio
Sustitutos Ante
o Preciode
Venta
Precio » Margende Primaria Encuestas Habitantes del

4. Determinar los precios de los productos

Utilidad

Mercado

. Precio de

Cantén Antonio
Ante

Elaborado por: Autora de la Investigacion.
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3.6. IDENTIFICACION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Las ferreterias son empresas dedicadas a la distribucién y comercializacion
de productos para la construccion dentro de sus principales productos

tenemos:
CUADRO N° 19
PRINCIPALES PRODUCTOS FERRETEROS
Cemento, cementina, ladrillos, varilla,
MATERIALES DE CONTRUCCION hierro, ripio, arena, piedra, etc.
Alambre, cables, interruptores,
tomacorrientes, cajetines,
MATERIAL ELECTRICO transformadores, focos, niquelinas,
medidores, etc.
Tubos, codos, ensambles, llaves,
MATERIAL DE PLOMERIA empates, mescladoras, etc.
Clavos, tornillos, brocas, tuercas,
FERRETERIA EN GENERAL pernos, lijas, mangueras, etc.
Pisos, ,pintura, sanitarios, tinas,
ACABADOS lavaplatos, lavamanos, etc

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Observacioén Directa

3.7. MERCADO META

Para el presente estudio se ha tomado como base el nUmero de viviendas que
existen en el Canton Antonio Ante, segln el censo de poblacién y vivienda

2011, anexo N° 8, asi tenemos:

91



CUADRO N° 20
NUMERO DE VIVIENDAS CANTON ANTONIO ANTE

PARROQUIAS TOTAL
VIVIENDAS
ATUNTAQUI 5932
SAN FRANCISCO DE
NATABUELA 1431
SAN JOSE DE CHALTURA 826
SAN ROQUE 2364
TOTAL 10553

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: INEC

3.8. MERCADO POTENCIAL

El mercado potencial se considera a todas aquellas personas que
posiblemente adquieran el producto, una vez que se implemente el Plan de

Marketing en la empresa.

3.9. SEGMENTO DE MERCADO

El segmento de mercado para el presente proyecto se subdividira en los

siguientes segmentos de acuerdo a la siguiente informacion:
3.9.1. AREA GEOGRAFICA

e Provincia de Imbabura, Cantén Antonio Ante, Sector Urbano.

e Viviendas del Cantén Antonio Ante, segun Censo de Poblacion y Vivienda
2011

e Parroquias del cantdén: Atuntaqui, Andrade Marin, San Roque, Natabuela

y Chaltura.
3.9.2. DEMOGRAFICA

e FEdad: 25 a 65 afios
e Género: Masculino

e Ocupacion: Comerciante, artesano, albafiil, ingeniero, arquitecto
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e Nivel de Instruccidon: Primaria, Secundaria, Superior.
3.9.3. PSICOGRAFICAS

e Clase social: Media baja, Media, Media alta.

e Personalidad: Interesada, Curiosa, Indagadora

3.9.4. CONDUCTUALES

e Ocasion de Compra: Ocasiones normales

e Beneficios Pretendidos: Calidad y economia.

e Grado del usuario: Usuario en potencia

e Tasade Uso: Mediano uso y mucho uso

e Grado de Lealtad : Mediana

e Grado de Conocimiento : Informado, interesado

e Actitud ante el Producto : Positivo, entusiasta

3.10. TAMANO DE LA MUESTRA

Se ha determinado el tamafio de la muestra probabilistica con un nivel de
confianza del 95% y un error del 5% siendo 10.553 viviendas las que se

tomaran como base para aplicar la siguiente formula:

z2d?N
n=
(e)? (N-1)+ z?d?
En donde:
n = Tamafo de la muestra ?
N = Tamafo de la poblacion 10.553
d?= Varianza 0,25 d=p=0.5 g=0.5
Z = Nivel de confianza del 95% 1.96
e = Error maximo admisible e=5% 0.05
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z2d?N

(€)? (N-1) + z2d2

(1.96)%(0.25) (10.553)

(0.0025) (10553-1) + (1.96)%(0.25)

10135.1012

26.38 + 0.9604

10135.1012

27.3404

n = 370 encuestas

3.11. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
3.11.1. Encuestas

La encuesta se realizd6 en base al nimero de viviendas del Cantén Antonio
Ante segun parroquias, datos tomados del ultimo Censo de Poblacion y

vivienda, el formato de la encuesta consta en el anexo N° 9.
3.12. ANTECEDENTES DEL LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACION

El levantamiento de las encuestas se realiz6 en los meses de mayo y junio en

las parroquias del Canton Antonio Ante como son: Atuntaqui, Andrade Marin,
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Chaltura, Natabuela y San Roque. Las encuestas fueron realizadas en el

sector urbano por las principales calles de las parroquias.

3.13. TABULACION, PRESENTACION E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS OBTENIDOS DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS EN EL
CANTON ANTONIO ANTE A LOS POSIBLES CONSUMIDORES
POTENCIALES.

1. ¢En cuédl Ferreteriarealiza sus compras?

CUADRO N° 21

LUGAR DE COMPRA

VARIABLE FRECl(:)ENCIA PORC(IOE/OI\)ITAJ E
Multiferreteria 72 19%
Ferreteria FC 84 2304
Ferri todo Fv 19 506
El Campesino 10 30

Ferri Maxi 8 204
Su Ferreteria 13 4%
Comercial Montalvo 12 304
Ferreteria Natabuela 8 204
Ferreteria Endara Brito 13 4%
Ferreteria Davila 3 1%
Ferreteria Viteri 5 1%
Ferreteria San roque 67 18%
Otras 56 15%
TOTAL 370 100%
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GRAFICO N° 10

LUGAR DE COMPRA

m Multiferreteria

m Ferreteria FC

= Ferritido Fv

m El Campesino

m Ferri Maxi

18% m Su Ferreteria

® Comercial Montalvo

m Ferreteria Natabuela
Ferreteria Endara Brito

1%

® Ferreteria Davila
1% 49
» Ferreteria Viteri

2% 39 0 .
° 3% Ferreteria San roque

2%

Elaborado por: Autora de la Investigaciéon

Fuente: Estudio de Mercado

Analisis

Como se puede observar en el grafico las respuestas son mdltiples, sin
embargo FERRETERIA FC es la méas conocida con un 23%, equivalente a
2.427 personas que realizan sus compras en esta ferreteria, siendo esta una
de més grandes de Atuntaqui, seguido esta MULTIFERRETERIA con un 15%,
equivalente a 1.583 consumidores, y ferreteria SAN ROQUE que es la Unica

en esta parroquia con 1.890 consumidores equivalente al 18%.
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2. ¢Por quérazodn realiza sus compras en esa Ferreteria?

CUADRO N° 22

RAZONES DE COMPRA

VARIABLE FRECE)ENCIA PORC(OE/OI;ITAJE
Precio 130 35%
Calidad 72 19%
Ubicacion 40 11%
Disponibilidad 10 30
Atencion 118 3206
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 11

RAZONES DE COMPRA

= PRECIO

m CALIDAD

= UBICACION

m DISPONIBILIDAD
= ATENCION

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Estudio de Mercado

Anédlisis

El precio es un factor determinante a la hora de adquirir los productos, esto
se debe a que los materiales suben de precio constantemente lo que hace
gue 3.694 consumidores equivalente al 35% acudan a una ferreteria que les
proporcione un precio comodo. Ademéas 3.377 que es el 32% de los
encuestados valoran la atencion que reciben seguido de la calidad de los

productos con 2.005 equivalentes al 19%.
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3. ¢Qué materiales son los que adquiere con frecuencia?

CUADRO N° 23
MATERIALES ADQUIRIDOS

FRECUENCIA| PORCENTAJE
VARIABLE 0 o
MATERIALES DE
CONSTRUCCION 302 49
MATERIAL ELECTRICO 84 14
MATERIAL DE PLOMERIA 43 7
FERETERIA EN GENERAL 127 21
ACABADOS 60 10
TOTAL 616 100

GRAFICO N° 12

MATERIALES ADQUIRIDOS

= MATERIALES DE
CONSTRUCCION

= MATERIAL
ELECTRICO

MATERIAL DE
PLOMERIA

® FERETERIA EN
GENERAL

= ACABADOS

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Estudio de Mercado

Anélisis

Para 5.171 personas (49%) los materiales para la construccién son los
principales y los méas vendidos dentro de los cuales estan: cemento, hierro,
arena, bloque, ladrillo, etc, A continuacién tenemos los materiales de ferreteria
en general con 2.216 personas (21%) y el material eléctrico 1.477 personas
(14%).

98



4. ¢Qué cantidad de esos productos compra?

CUADRO N° 24
CANTIDAD DE COMPRA

VARIABLE FRECUENCIA
(1-5) | (6-10) | (11-15) | (16-20) mazslde TOTAL
MATERIALES DE 140 25 14 25 98 302
CONSTRUCCION
MATERIAL ELECTRICO 56 8 20 84
MATERIAL DE 19 6 6 12 43
PLOMERIA
FERRETERIA EN 85 15 1 26 127
GENERAL
ACABADOS 40 2 18 60
TOTAL 340 56 15 31 174 616
0,
PORCENTAJE % 5519 | 9,09 | 2,44 | 503 | 2825 | 100%

GRAFICO N° 13

CANTIDAD DE COMPRA

u (1-5)

H (6-10)
(11-15)

m (16-20)

Emas de 21

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado
Analisis
Como demuestra el cuadro, 5.804 personas (55%) adquieren de 1 a 5
unidades, considerados como clientes OCASIONALES, seguido estan 2.955
personas (28%) que compran mas de 21 unidades, estds compras son

realizadas por clientes FRECUENTES, tales como: ingenieros, albafiles o

maestros mayores, y de 6 a 10 unidades 950 personas equivalente al 9%.
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5. ¢ Sus compras son?
CUADRO NP° 25
FRECUENCIA DE COMPRA

VARIABLE FREC;{)ENUA PORC(I;)I;ITAJE
DIARIAS 112 30%
SEMANALES 185 50%
QUINCENALES a1 T19%
MENSUALES 32 9%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 14
FRECUENCIA DE COMPRA

m DIARIAS

u SEMANALES
QUINCENALES

= MENSUALES

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Estudio de Mercado

Anéalisis

5.277 personas (50%) adquieren los materiales semanalmente para realizar
algun arreglo ocasional en el hogar, seguido tenemos a 3.194 personas (30%)
gue lo hacen todos los dias para realizar la construccién de viviendas o
conjuntos habitacionales, finalmente tenemos a 1.169 (11%) consumidores

realizan sus compras quincenales.
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6. ¢Como califica el precio de esos productos?

CUADRO N° 26

Anélisis

Para 10.342 (98%) de los consumidores el precio de los productos que
adquieren les parece que esta en un nivel MEDIO, esto quiere decir que las
ferreteria manejan precios similares a los de la competencia, seguido de un

pequefio porcentaje de 2% equivalente a 211 personas que define a los

PRECIO
VARIABLE FRECUENCIA (f)
ALTO MEDIO BAJO | TOTAL
MATERIALES DE
CONSTRUCCON 302 302
MATERIAL ELECTRICO 80 4 84
MATERIAL DE
PLOMERIA 40 3 43
FERRETERIA EN
GENERAL 122 5 127
ACABADOS 60 60
TOTAL 604 12 616
PORCENTAJE % 98% 2% 100%
GRAFICO N° 15
PRECIO
2%
mALTO
® MEDIO
BAJO

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado

precios en un nivel ALTO.
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¢Considera Ud., que el espacio fisico con el que cuenta es el

adecuado?
CUADRO N° 27

INFRAESTRUCTURA
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
(f) (%)
TOTALMENTE DE ACUERDO 280 76%
MEDIANAMENTE DEACUERDO 55 15%
NI DEACUERDO NI EN
DESACUERDO 35 9%
MEDIANAMENTE EN
0 0%
DESACUERDO
TOTALMENTE ENDESACUERDO 0 0%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 16

INFRAESTRUCTURA
0% 0% = TOTALMENTE DE
ACUERD
- Cu 0]
= MEDIANAMENTE
DEACUERDO

NI DEACUERDO
NI EN
DESACUERDO

= MEDIANAMENTE
EN
DESACUERDO

Elaborado por: Autora de la Investigacién
Fuente: Estudio de Mercado

Andlisis

8.021 Consumidores (76%) estan Totalmente De acuerdo con la
infraestructura de las ferreterias, las mismas que necesitan de un espacio
amplio tanto para la atencion al cliente, asi como como para el
almacenamiento de los productos, mientras que para 1.583 consumidores

(15%), estan Medianamente de Acuerdo con el espacio fisico y 950

consumidores (9%), se mantienen imparciales en cuanto al espacio fisico.

102



8. ¢Qué materiales Ud. no encuentra aqui en Atuntaqui?

CUADRO N° 28
MATERIALES

VARIABLE FREClé)ENCIA PORC(IOE/OI\)ITAJE

CONSTRUGCION 0 0%
MATERIAL ELECTRICO 0 0%
MATERIALES DE PLOMERIA 7 2%
FERRETERIA EN GENERAL 1 1%
ACABADOS 268 2%
NINGUNO 94 25%

TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 17

MATERIALES

0% _ 2%

0% 1% ® MATERIALES DE

CONSTRUCCION

= MATERIAL
ELECTRICO

= MATERIALES DE
PLOMERIA

® FERRETERIA EN
GENERAL

= ACABADOS

= NINGUNO

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Estudio de Mercado

Analisis

Con un porcentaje del 72% equivalente a 7.598 personas manifiestan que no
encuentran materiales para realizar acabados, o si los encuentra no existe
mayor variedad, teniendo asi que viajar a otras ciudades para conseguirlos.

Para 2.638 (25%) personas todos los materiales se encuentran en Antonio
Ante.
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. ¢Qué es lo mas importante para Ud.?

CUADRO N° 29

IMPORTANCIA DE COMPRA

VARIABLE | FRECUENCIA [ PORCENTAJE
(f) %)
PRECIO 189 5204
CALIDAD 35 9%
ATENCION AL
CLIENTE 111 30%
ENTREGA A
DOMICILIO 35 9%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 18

IMPORTANCIA DE COMPRA

® PRECIO
u CALIDAD

= ATENCION AL
CLIENTE

EENTREGA A
DOMICILIO

Elaborado por: Autora de la Investigaciéon

Fuente: Estudio de Mercado

Andlisis

Al momento de realizar sus compras 5.487 (52%) clientes buscan una
ferreteria donde les brinden un precio comodo, tomando en cuenta que los
precios de los materiales suben constantemente. Seguido de ello 3.166 (30%)

clientes buscan que les brinden una buena atencion.
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CUADRO N° 30

:Conoce o ha hecho compras en “SU FERRETERIA”?

CONOCIMIENTO DEL ALMACEN

VARIABLE FREC;{)ENCIA PORC(OE/OI\)ITAJ E
S| 159 43%
NO 211 57%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 19

CONOCIMIENTO DEL ALMACEN

u S|

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado

Analisis:

Esta pregunta demuestra que 6.015 (57%) de los encuestados no conoce “SU
FERRETERIA”, lo que puede deberse a la falta de publicidad y promocion,
convirtiéndose esto en una debilidad para la empresa, 4.538 (43%) personas
dicen que conocen “SU FERRTERIA”.
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11. ¢De las siguientes propuestas promocionales cudl es la que méas

le gusta?
CUADRO N° 31
PROPUESTAS PROMOCIONALES
VARIABLE FRECUENCIA |PORCENTAJE

0 (%)

DESCUENTO 83 3%
CREDITO 121 33%
PROMOCIONES 135 36%

PREMIOS 31 8%

OTRAS 0 0%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 20

PROPUESTAS PROMOCIONALES

0%

mDESCUENTO

= CREDITO
PROMOCIONES

= PREMIOS

u OTRAS

36%

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado
Analisis:
Como se puede observar lo que mas les gusta a 3.800 (36%) personas son
las promociones, las mismas que son escasas en las ferreterias de la
localidad, seguido estan 3.482 (33%) personas que les gusta que les
otorguen un crédito el mismo que puede ser a un mes, tres o seis meses,
dependiendo de la cantidad adquirida. Y a 2.367 (23%) consumidores les

gusta el descuento por sus compras.
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12. ¢Qué sugerencias haria Ud., para mejorar el servicio de las
ferreterias en la ciudad de Atuntaqui?

CUADRO N° 32
SUGERENCIAS

VARIABLE FREClé)ENCIA PORC(IOE/OI\)ITAJ E
MEJOREN LA ATENCION 234 63%
MEJOREN LA CALIDAD 11 3%
AMPLIEN GAMA DE

PRODUCTOS 8 21%
REALICEN PUBLICIDAD 4 1%
REALICEN PROMOCIONES 5 1%
NINGUNA 38 11%

TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 21
SUGERENCIAS

= MEJOREN LA
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Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Estudio de Mercado
Analisis:
6.650 (63%) de los encuestados prefieren que las ferreterias mejoren la
atencién hacia sus clientes, ya que de la actitud que tenga el vendedor con el
cliente depende que se realice o no la compra, y que el cliente vuelva o no a
comprar. Para 2.216 (21%) personas es importante que amplien la gama de
productos para no tener que viajar a otra ciudad en busca de ellos, 1.161

(11%) personas no realizan ninguna sugerencia.
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13.

Analisis:

El medio de informacion preferido con un 47% es la television lo que equivale
a 4.960 personas, pues en actualidad esta cuenta con variedad de programas
para todos los gustos, seguido esta con 28% que representa a 2.955
encuestados que escuchan la radio y con un 25% que son 2.638 personas

¢Qué medio de informacion prefiere?

CUADRO N° 33

MEDIOS DE COMUNICACION

VARIABLE FRECZ{)ENCIA PORC(OE/OI\)ITAJE
RADIO 104 28%
PRENSA 92 25%
v 174 47%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 22

MEDIOS DE COMUNICACION

47%

= RADIO
= PRENSA
TV

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado

prefieren la prensa.
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14. ¢Qué canal de television prefiere?

CUADRO N° 34

PREFERENCIA CANAL DE TELEVISION

VARIABLE FREClé;ENCIA PORC(OE/OI;ITAJE
TV NORTE 101 58%
uTtv 65 37%
CANAL 12 5 3%
MULTICABLE 3 2%
TOTAL 174 100%

GRAFICO N° 23
PREFERENCIA CANAL DE TELEVISION

3% 294

ETV NORTE
mUTV

= CANAL 12

= MULTICABLE

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Estudio de Mercado

Analisis:

El canal TV NORTE es el mas visto con el 58%, equivalente a 6.121 personas,
pues es uno de los primeros canales de television creados en nuestra
localidad, seguido tenemos al canal UTV con 3.904 personas que lo
prefieren representado por el 37% , en un minimo porcentaje del 3% tenemos
a Canal Doce con 317 personas.
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15. ¢Qué radio escucha?
CUADRO N° 35
PREFERENCIA RADIO

VARIABLE FRECl(.]{)ENCIA PORC(IOE/OI\)ITAJE

CANELA 32 31%
VOQU 5 5%

LA BRUJA 12 12%
LOS LAGOS 20 19%
LA MEGA 17 16%
CARICIA 6 6%
SONICA 2 1%
OTRAS 10 10%

TOTAL 104 100%

GRAFICO N° 24

PREFERENCIA RADIO

m CANELA
=VOQU

= LA BRUJA
mLOS LAGOS
m LA MEGA

u CARICIA

= SONICA

m OTRAS

Elaborado por: Autora de la Investigacién
Fuente: Estudio de Mercado

Analisis:

La Radio méas escuchada con un 31% es la Radio Canela, lo que representa
a 3.271 personas, la misma que tiene una larga trayectoria y cuenta con
variedad de musica en vivo las 24 horas del dia, seguida de esta tenemos la
radio LOS LAGOS con 2.005 personas lo que equivale al 19%. Con un 16%
estd Radio La Mega correspondiente a 1.688 personas.
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16. ¢Cuédl es el diario de su preferencia?

CUADRO N° 36
PREFERENCIA PRENSA

VARIABLE FRECZ{;ENCIA PORC(:)EASITAJE
LA HORA 22 24%
EL NORTE 57 62%
LA VERDAD 13 14%
TOTAL 92 100%

GRAFICO N° 25

PREFERENCIA PRENSA

=LA HORA
mEL NORTE
= LA VERDAD

Elaborado por: Autora de la Investigaciéon
Fuente: Estudio de Mercado

Analisis

El Grafico nos muestra que con un 62% equivalente a 6.543personas
adquiere el Diario “El Norte”, pues es considerado uno de los mejores diarios
de la localidad, seguido tenemos al Diario La Hora con el 24% que
corresponde a 2.534 personas , y en un menor porcentaje del 14% el diario

La Verdad que vendrian a ser 1.477 personas.
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DATOS TECNICOS

CUADRO N° 37

EDAD
VARIABLE | FRECUENCIA |PORCENTAJE
®) (%)
20-29 18 5%
30-39 82 22%
40-49 177 48%
50-59 76 21%
60-69 14 4%
mas de 70 3 1%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 26

EDAD

1% 5%

4%

m20-29
m 30-39
= 40-49
m50-59
m 60-69
Emas de 70

Elaborado por: Autora de la Investigacién
Fuente: Estudio de Mercado

Analisis:

El rango de edad mas representativo es de 40 a 49 afos, formado por
personas adultas, que a diferencia de los jovenes se muestran mas

interesadas por este tipo de productos
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CUADRO N° 38

NIVEL DE INSTRUCCION

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
(f) (%0)
primaria 59 16%
secundaria 173 47%
superior 134 36%
ninguna 4 1%
TOTAL 370 100%

GRAFICO N° 27

NIVEL DE INSTRUCCION

1%

H primaria
H secundaria
= superior

®ninguna

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Estudio de Mercado

Anéalisis:

El nivel de instruccién de acuerdo al cuadro muestra que 4.960 personas
(47%) tienen nivel secundario, 3.800 personas (36%) es de nivel superior,
mientras que 1.688 personas (16%) nivel primario y apenas 106 (1%) no

tienen ningun nivel de instruccién.
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CUADRO N° 39

OCUPACION
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
) (%)
albadil 34 9%
arquitecto 67 18%
comerciante 112 30%
ama de casa 29 8%
ingeniero 32 9%
mecanico 8 2%
docente 45 12%
chofer 22 6%
estudiante 16 4%
jubilado 5 1%
TOTAL 370 100%
GRAFICO N° 28
OCUPACION
on 1%
4% m albaiiil

2%

H arquitecto

E comerciante

® ama de casa

m ingeniero

= mecanico
docente
chofer

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Estudio de Mercado

(12) % son Docentes.
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Andlisis: El grafico muestra que 3.166 personas (30%) son Comerciantes,
debido a que la cantidad de locales comerciales en la localidad se ha
incrementado en los ultimos tiempos, 1.900 (18%) son Arquitectos dedicados

a la construccion de obras para la ciudad y conjuntos habitacionales 1.266




CUADRO N° 40

SEXO
VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
(f) (%)
MASCULINO 226 61%
FEMENINO 144 39%
TOTAL 370 100%
GRAFICO N° 29
SEXO
m MASCULINO
m FEMENINO

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Estudio de Mercado

Analisis:

Existe una segmentacion mayoritaria de 6.437 personas (61%) de género

masculino y 4.116 (39) % de género femenino, lo que implica a los hombres
como consumidores principales

115



3.14. ANALISIS DE LA DEMANDA

3.14.1. DEMANDA ACTUAL EN UNIDADES

Para determinar la demanda actual

en unidades se ha recurrido a la

investigacion realizada en el Canton Antonio Ante, tomando tres datos

fundamentales como son: la linea de productos, la cantidad de consumo y la

frecuencia de compra obteniendo los siguientes resultados:

CUADRO N° 41

DEMANDA ACTUAL EN UNIDADES

CONSUMO

VARIABLE F % | CONSUMIDORES | SEMANAL | CONSUMO | CONSUMO
(1-5) media3 | MENSUAL S“%‘ngg

é’mg?éﬁ%& 85 302 49 5.174 15.522 62.088 745.056

E'\ﬁég';'éb 84 14 1.439 4.317 17.268 207.216

M e | a3 7 737 2.211 8.844 106.128

FEgELEgi:LEN 127 21 2.176 6.528 26.112 313.344

ACABADOS 60 10 1.028 3.084 12.336 148.032

TOTAL 616 | 100 10.553 31.662 126.648 | 1.519.776

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Estudio de Mercado

Como podemos ver el consumo en unidades al aflo de materiales para la

construccion es de 1.519.776

3.14.2. COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA DEMANDA

Para determinar la demanda histérica de nuestro producto se utilizé la tasa

del 2.67% correspondiente al crecimiento de la vivienda en el Cantén Antonio

Ante, asi tenemos:
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CUADRO N° 42

COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA DEMANDA

Consumo Historico de materiales
para la construccion

Afo Cantidad TCV%

2009 1.367.745,62 2,67
2010 1.404.264,43 2,67
2011 1.441.758,29 2,67
2012 1.480.253,24 2,67
2013 1.519.776,00 2,67

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado

3.14.3. PROYECCION DE LA DEMANDA

Para proyectar la demanda se toma la informacién real y la historica, aplicando
el Método exponencial, obteniendo una tasa de crecimiento en base a la

siguiente formula:

Qn= Qo(1+i)"

Donde:

Qn=consumo futuro

Qo=consumo inicial

i=tasa de crecimiento anual promedio
n=afio proyectado

Aplicando esta formula se establece el siguiente cuadro:
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CUADRO N° 43

COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA

Consumo Historico Materiales de

Construccion

Ao Consumo I= (Qn/Qo)-1
Historico

2009 1.367.745,62

2010 1.404.264,43 0,02670

2011 1.441.758,29 0,02670

2012 1.480.253,24 0,02670

2013 1.519.776,00 0,02670
Total 0,10680

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado

CUADRO N° 44
PROYECCION DE LA

DEMANDA
Demanda Futura

Afo

Qn=Qo(1+i)"
2013 1.519.776,00
2014 1.560.354,02
2015 1.602.015,47
2016 1.644.789,28
2017 1.688.705,16
2018 1.733.793,59

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado




3.15. ANALISIS DE LA OFERTA

3.15.1. OFERTA ACTUAL

La cantidad de consumidores que atiende la oferta actual en las principales

ferreterias del Cantén es de 7958 consumidores ademas de la cantidad de

consumo Yy la frecuencia de compra nos da como resultado la siguiente

informacion:
CUADRO NP° 45

OFERTA ACTUAL EN UNIDADES

CONSUMO
VARIABLE F | CONSUMIDORES| SEMANAL |CONSUMO | CONSUMO
. ANUAL EN
(1-5) media 3 | MENSUAL UNIDADES
FERRETERIA FC 84 2054 6.162,0 24.648,0 | 295.776,0
MULTIFERRETERIA 72 2396 7.188,0 28.752,0 | 345.024,0
FERETERIA SAN ROQUE | 67 1911 5.733,0 22.932,0 | 275.184,0
OTRAS FERRETERIAS 56 1597 4.791,0 19.164,0 | 229.968,0
TOTAL 279 7958 23.874,0 95.496,0 | 1.145.952,0

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Estudio de Mercado

La oferta de materiales de construccion anual es de 1.145.952

3.15.2. COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA OFERTA

Este comportamiento se obtuvo en base a la tasa de crecimiento de la vivienda

en el Cantoén en los ultimos 5 afnos.

119



CUADRO N° 46
COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA OFERTA

Oferta Historica Materiales para la
Construccién
ANO OFERTA TCV%
2009 | 1.031.317,01 2,67
2010 | 1.058.853,17 2,67
2011 1.087.124,55 2,67
2012 | 1.116.150,77 2,67
2013 | 1.145.952,00 2,67

Elaborado por: Autora de la Investigacion
Fuente: Estudio de Mercado

3.15.3. PROYECCION DE LA OFERTA

Tomando la informacién real y la historica, se procedié a determinar la oferta
proyectada, aplicando el Método exponencial, obteniéndose una tasa de

crecimiento en base de la siguiente férmula:
QN=Qo(L+i)"

Donde:

Qn=consumo futuro

Qo=consumo inicial

i=tasa de crecimiento anual promedio
n=afio proyectado

Aplicando esta formula se establece el siguiente cuadro:
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CUADRO N° 47

COMPORTAMIENTO DE LA OFERTA

Tasa de crecimiento anual promedio
historico de

materiales para la construccién

Consumo
Afio I= (Qn/Qo)-1
Histoérico

2009 1.031.317,01

2010 | 1.058.853,17 0,0267

2011 | 1.087.124,55 0,0267

2012 1.116.150,77 0,0267

2013 | 1.145.952,00 0,0267

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado

CUADRO N° 48
PROYECCION DE LA OFERTA

Oferta Futura
Oferta Futura
Afio
Qn=Qo(1+i)"
2013 1.145.952,00
2014 1.176.548,92
2015 1.207.962,77
2016 1.240.215,38
2017 1.273.329,13
2018 1.307.327,02

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado
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3.16. BALANCE OFERTA- DEMANDA

CUADRO N° 49

BALANCE OFERTA - DEMANDA

DEMANDA

ANO OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA

2013 (1.145.952,00]1.519.776,00| -373.824,00
2014 |1.176.548,92]1.560.354,02| -383.805,10
2015 (1.207.962,7711.602.015,47| -394.052,70
2016 |1.240.215,38|1.644.789,28| -404.573,90
2017 (1.273.329,13|1.688.705,16| -415.376,03
2018 |1.307.327,0211.733.793,59| -426.466,57

Elaborado por: Autora de la Investigacién

Fuente: Estudio de Mercado

Como se puede observar el balance realizado entre la oferta y la demanda, el
almacén “SU FERRETERIA”, se encuentra cubriendo apenas el 3.06% del
mercado. Por tal razén el proyecto esta enfocado a cubrir al menos del 10%
de la demanda a través del disefio del Plan Estratégico de Marketing.

3.17. ANALISIS Y DETERMINACION DE PRECIOS

El almacén “SU FERRETERIA”, cuenta actualmente con 4 lineas de productos
cada una con un sinnumero de materiales, en diferentes rangos de precios,
los mismos que para un mejor analisis los hemos clasificado segun su

importancia, asi tenemos:
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CUADRO N° 50

PRECIO MATERIALES DE CONSTRUCCION

MATERIALES DE CONSTRUCCION | PRECIO $
Bloque 0,28
Ladrillos 0,30
Sika Porcelana 2,75
Impermeabilizante Sika 49
Bdndex Estandar 5,00
Aceleranmte Sika 55
Cemento Lafarge 7,61
Bondex Plus 8,9
Bondex Premium 12,5
Carbonato de Calcio 14,5
Quintal de Hierro 45,3
Volqueta Arena Fina 70,00
Volqueta Arena Gruesa 120,00
Volqueta Ripio 120,00
Volqueta Piedra 120,00
PRECIO PROMEDIO 60,14

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado
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CUADRO N° 51

PRECIOS MATERIAL DE PLOMERIA

MATERIAL DE PLOMERIA PRECIO $
Medidor de agua 26,80
Tubo de Media Plastigama 8,30
Tubo de Media Rival 6,30
Tubo de Media Tigre 3,20
Hidro 3 de 3/4 13,80
Codos 0,45
T 0,60
Universal 1,20
Neplos de 10 0,60
Teflén 1,00
Sellador IPS 9,90
Manguera de abasto FV 4,40
Manguera de abasto Edesa 3,90
Sifén de lavamanos FV 7,95
Sifén de lavamanos American
5,80
Home
Sifén de lavaplatos FV 14,38
Sifén de lavaplatos American 460
Home '
PRECIO PROMEDIO 13,63




CUADRO N° 52

PRECIOS MATERIAL ELECTRICO

MATERIAL ELECTRICO PRECIO $
Rollo Alambre Nro 10 62,80
Rollo Alambre Nro 12 40,50
Rollo Alambre Nro 14 29,10

Tomacorriente 1,80

Interruptores 1,75

Cajas Térmicas de:

2 brakers 18,70

4 brakers 23,60

6 brakers 33,25

8 brakers 35,00

Corta Pikos tomacorriente 5,30

Corta Pikos Regulador de Voltaje 7,60

Duchas
Lorensetti 22,80
FV agua fria 8,75
Brakers desde 16,00 a 63,00

Focos Ahorradores 2,50
Voquillas desde 0,90 a 1,20

Tape pequefio 0,50

Tape grande 0,90

PRECIO PROMEDIO 31,65

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Observacion Directa
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CUADRO N° 53

PRECIOS FERRETERIA EN GENERAL

FERRETERIA EN GENERAL PRECIO $
Cemento de Contacto 1,00
Clavosde 2y 2 1/2 0,90
Clavos de 3,4,5,6 1,30
Clavos de 1 pulgada 1,50
Clavos de 3/4 2,40
Almabre Galvanizado 44 .80
Cinta Tomatera 3,80
Candados
60 ml 16,43
50 mi 12,80
40 ml 8,70
30 ml 4,50
20 ml 3,00
Cerraduras 5,20y 13,60
Chapas Viro 38,00
Chapas Travex 20,50
Chapas Gato 11,60
Metros 1,50y 1,75
Linternas 7,60y 15,30
Pala nro 2 8,50
Palancones 11,45
Carretillas Truper 57,00
Carretillas Sidek 72,00
Baldes para Construccion 1,90
Nivel Truper o Stanley 7,50
Rodillos de Esponja 1,75
Rodillos de Felpa 2,30
Escobas Coco 1,50y 3,20
Escobas de plastico 2,30y 2,70
Trapeadores 2,90
Guantes de caucho 1,50
Guantes de cuero 2,50
Guantes de hilo 3,60
Malla para cernir 3,90
Extintor de incendios 5 libras 13,20
Extintor de incendillos de 10 libras 23,90
Yeso 9,80
Cola Blanca 3,00y 8,90
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Cola Blanca Vioplas
Resina Resinplast
Resina Condor

1,80 y 6,00
2,50 - 7,8 - 39,8
4,50 - 18,90 - 74,00

Brochas

1 pulgada 1,10
1/2 pulgada 1,90

2 pulgadas 2,60

2 1/2 pulgada 3,30

3 pulgadas 4,20

4 pulgadas 5,40

5 pulgadas 7,15

6 pulgadas 8,24
Valvulas de gas calefén 13,90
Valvulas de gas doméstico 4,90
Valvulas de gas industrial 3,20y 4,95
Desarmadores 0,70-0,90-1,70
Sprays 2,80
Brujita Super Bonde 2,25
Brujita 0,50
PRECIO PROMEDIO 37,45

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Fuente: Estudio de Mercado
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3.18. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

o Luego de haber concluido el estudio de mercado se pudo determinar que
hay una demanda actual de 1.519.776 unidades al afio de productos para
la construccién, mientras que la oferta se encuentra en 1.145.952,0
unidades al afio teniendo una demanda insatisfecha por cubrir de -
373.824,00 al afio.

o Los materiales para la construccion son los que mas demanda tienen,
entre los principales tenemos: ladrillos, bloques, cemento, hierro, arena,
piedra, ripio, etc, pues son considerados como principales para iniciar

cualquier tipo de construccion.

o En cuanto a la gran variedad de precios que tienen los productos de una
ferreteria, se determind un precio promedio por cada linea de productos,
siendo el mas elevado el de materiales para la construccion a un precio
promedio de 60.14. Este tipo de materiales ha sufrido un incremento
considerable en los Ultimos meses en especial el hierro y los materiales

pétreos como: arena fina, arena gruesay ripio.

o La frecuencia de compra de los productos se la realiza semanalmente por
aguellas personas que realizan compras ocasionales con un porcentaje
del 56% equivalente a 5880 personas. Mientras que con un porcentaje del
25% equivalente a 2.670 consumidores, realizan sus compras diarias,

pues son clientes frecuentes

o Se logro identificar a 4 principales competidores como son: FC Ferreteria,
Multiferreteria, Ferreteria San Roque y otras ferreterias. Los clientes
acuden a estas ferreterias por el precio de los productos y por la atencion

gue reciben por parte del vendedor.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA TECNICA

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE
NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

4.1. INTRODUCCION

El Canton Antonio Ante se ha caracterizado por su creciente desarrollo en el
campo de la manufactura, especialmente en su cabecera cantonal la parroquia
de Atuntaqui, la misma que cuenta con aproximadamente 500 fabricas que se
han venido formando con el pasar de los afios. Este crecimiento ha permitido que
el campo de la construccion de locales comerciales, proyectos habitacionales, y

viviendas de interés social aumente.

Actualmente existen en el canton un aproximado de 30 locales dedicados a la
venta de materiales para la construccion distribuidos en sus diferentes
parroquias, concentrandose en su mayoria en la parroquia de Atuntaqui, entre
sus principales tenemos: : FC Ferreteria , Multiferreteria, Ferreteria San Roque,

El Campesino, Ferri todo FV, Comercial Montalvo, Su Ferreteria, entre otros.

El almacén “SU FERRTERIA”, dedicado a la venta de materiales para la
construccion se encuentra en el mercado alrededor de 13 afios, actualmente
cuenta con un buen nivel de ventas, producto de su ubicacion estratégica y

poniendo mucho énfasis en la atencion al cliente.

El almacén no cuenta con objetivos ni metas por conseguir, es por ello que la
presente propuesta tiene como finalidad desarrollar un plan de marketing que le
permita trazar objetivos claros y concisos para asi lograr un mejor

posicionamiento en el mercado de la construccion.
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4.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Luego de haber realizado un analisis interno a través de un diagnostico
situacional, se pudo identificar las principales fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que tiene el almacén, encontrando como principal

problema la falta de un plan estratégico de marketing.

La informacion externa que se pudo obtener a través del estudio de mercado, nos
permitido conocer que existe demanda insatisfecha en el campo de la
comercializacion y venta de productos para la construccion, por tanto se propone
crear un plan de marketing para comercializar nuevos productos y servicios en
“Su Ferreteria”, con la finalidad de captar nuevos clientes y lograr un mejor

posicionamiento.

El plan estratégico de marketing ademas de centrarse en la creacion de una
nueva linea de productos, nos permitird delimitar objetivos que vayan
encaminados a fortalecer las 4 ps del almacén como son: producto, precio, plaza
y promocién, tanto en los productos nuevos como en los que ha venido

distribuyendo durante afos.

Cada una de las estrategias del plan debe responder a los objetivos que la
empresa desea conseguir en un tiempo determinado, bajo la supervision de su
propietaria y con un presupuesto que se convierta en una inversion mas no en

un gasto innecesario.
4.3. JUSTIFICACION

El plan de marketing para “SU FERRETERIA”, estd conformado por tres
propositos estratégicos concretos que se ajustan a las necesidades de la

empresa, asi tenemos:

1. Estrategia de posicionamiento, en funcibn de una nueva imagen
corporativa, que no es mas que la personalidad de la empresa la misma

que nos permite transmitir las ventajas y beneficios del almacén, va desde
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4.4,

4.5.

el disefio de la marca del almacén hasta la presentacién del personal de

la empresa.

Estrategia de competitividad, que se lograra gracias a la implementacion
de una nueva linea de acabados para la construccién que incluye la marca,
caracteristicas y sus beneficios, asi como la prestacién de servicio de
transporte a domicilio y de asesoria para nuestros clientes enfocados en

una atencion con calidad.

Estrategia de penetracion en el mercado que utiliza acertadamente medios
de publicidad y promocién que nos permiten llegar con un mensaje claro
de nuestro negocio asi como influir en las decisiones de compra de los

clientes.

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Dar a conocer la nueva imagen corporativa de la empresa, con la finalidad
de que nuestros clientes se cercioren de que nuestros productos son de

calidad siempre acompafiados de una buena atencion.

Lograr concienciar a la propietaria del almacén como a sus empleados que

la implementacién del plan requiere de trabajo en equipo.

Conseguir un mejoramiento tanto de imagen de la empresa como de

beneficio econdmico.

ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

El plan estratégico de marketing disefiado para la comercializacion de nuevos

productos y servicios se encuentra estructurado de la siguiente manera:
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¢ Plan de Mejoramiento

v

SR N N N N SR

v

Mision Estratégica Propuesta

Vision Estratégica Propuesta

Politicas, principios y valores

Funciones y perfil del puesto

Objetivos Estratégicos

Propdésitos Estratégicos del Plan

Presupuesto del plan Estratégico de Marketing
Matriz de Relacion Beneficio-Costo

Cronograma anual de la ejecucion del Plan

e Cronograma Operativo de Estratégicas

e Reparto de Responsabilidades

4.6. PLAN DE MEJORAMIENTO

4.6.1. Mision Estratégica Propuesta.

"SU FERRETERIA” es una empresa dedicada a la
comercializacion de productos para la construccion
y ferreteria en general comprometida con la
preservacion del medio ambiente y brindando
calidad y un buen servicio a sus clientes, basdandose
en la capacitacion constante a nuestro talento
humano, con la finalidad de generar un crecimiento

rentable en el mercado de la construccién.”
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4.6.2. Vision Estratégica Propuesta

Conseguir para el aino 2018 un sélido posicionamiento y
liderazgo comercial en cuanto a la venta de materiales
de construccion y ferreteria en general, superando las
perspectivas de calidad y servicio de nuestros clientes,
gracias al apoyo incondicional de un comprometido
equipo de frabajo, garantizando asi solidez financiera y

crecimiento sostenible.

4.6.3. Politicas

a)

b)

d)

f)

Proporcionar al cliente una atencion oportuna y eficiente.

Brindar al cliente informacién apropiada y transparente, que satisfaga

completamente sus requerimientos y necesidades

Expender productos y servicios de calidad enfocados en la satisfaccion de

nuestros clientes.

Capacitar periodicamente al recurso humano para que adquiera nuevas

habilidades y un mejor desempefio en su trabajo.

Fortalecer los canales de comunicacion dentro de la empresa para afianzar

las relaciones con los clientes, empleados y proveedores.

132



4.6.4. Principios

a) Calidad en el Servicio: Proporcionando a nuestros clientes un servicio
eficiente y cordial.
b) Satisfacer las Necesidades de los Clientes: A través de la solucién
oportuna y eficiente a sus problemas.
c) Compromiso con los Proveedores: Buscando una buena relacion a
través de las transacciones basadas en el interés mutuo.
d) Ecoldgico: Utilizando materiales e insumos no perjudiciales para el
ambiente.
4.6.5. Valores
a) Etica: Basada en la honradez, integridad y sobre todo en la verdad con un
alto sentido de la moral.
b) Liderazgo: Identificar, desarrollar y canalizar el potencial existente en una
unidad productiva y sus miembros.
c) Trabajo Corporativo: Trabajar en equipo con los empleados, capacitandolos
y aumentando su autoestima
d) Creatividad: Crear nuevas ideas, para solucionar problemas.

4.6.6. Funciones y Perfil del Puesto

A continuacién se propone las funciones y el perfil del gerente, vendedor y

contador:
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CUADRO N° 54
FICHA PUESTO DE TRABAJO GERENTE

PUESTO DE TRABAJO : GERENTE 7 Su

| Ferreleria

Descripcién del puesto:

e Planificar, organizar y dirigir, el trabajo de la empresa asi como
todas las acciones del personal.

Funciones y Responsabilidades:

¢ Planificar los objetivos generales y especificos de la empresa a
corto y largo plazo.

e Organizar la estructura de la empresa actual y a futuro; como
también de las funciones y los cargos.

e Dirigir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un lider
dentro de ésta.

e Coordinar y supervisar el talento humano a su cargo ,efectuando
reuniones periodicas

e Analizar los aspectos financieros de todas las decisiones

Perfil del Puesto:

e Poseer titulo en ingenieria en Administracion, Finanzas,
Economia o Marketing

e Experiencia de 2 a 3 afios en cargos similares

e Edad de 28 a 38 afios.

e Capacidad para tomar decisiones

Competencias:

Liderazgo
Comunicacion eficaz
Ambiciéon Profesional

Dinamismo

[
[ ]
[ ]
e Direccién de personas
[ ]
El

aborado por: Autora de la Investigacion.
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CUADRO N° 55

FICHA PUESTO DE TRABAJO VENDEDOR

PUESTO DE TRABAJO :VENDEDOR

Descripcion del puesto:

e Efectuar las labores de ventas y recepcion de pagos de cuotas,
manteniendo con nuestros clientes la mejor atencion en el servicio
de Pre y Post ventas, administrando los productos que tiene a su
cargo.

Funciones y Responsabilidades:

e Comunicar adecuadamente a los clientes la informacion en cuanto
a los productos y servicios que presta la empresa.

e Recibir dinero y documentos.

e Verificar los datos del cliente al momento de la venta.

e Verificar que el producto exhibido se encuentre en perfectas
condiciones.

e Recibir, clasificar y ordenar los productos ingresados al almacén.

e Cuidar los activos y bienes de la empresa.

Perfil del Puesto:

Nivel de estudio ensefianza media completa.
Edad 18 -30 afios.

Experiencia previa en ventas 1 afo.
Disponibilidad de tiempo completo

Competencias:

Saber escuchar
Poseer buena memoria
Facilidad de Palabra
Honradez

Tener Empatia

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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CUADRO N° 56
FICHA PUESTO DE TRABAJO CONTADOR

PUESTO DE TRABAJO : CONTADOR B
W Ferrelero

Descripcién del puesto:

e Responsable de la planificacién, organizacion y coordinacion de
todas relacionadas con el area contable, con el objetivo de
obtener las consolidaciones y estados financieros requeridos por
la organizacion.

Funciones y Responsabilidades:

e Elaborar mensualmente los estados financieros correspondientes
a la empresa.

e Mantener actualizados los saldos de bancos, clientes vy
proveedores.

e Realizar diariamente un corte de caja

e Efectuar el pago de sueldos e impuestos

Perfil del Puesto:

Titulo de Contador Publico Autorizado

Edad de 30 a 55 afios

Experiencia de 2 a 3 afios

Manejo Avanzado del Sistema Operativo Windows y de
herramientas como Word, Excel y Power Point.

Competencias:

Honestidad y Responsabilidad
Etica y Compromiso
Adaptabilidad a los cambios
Trabajo en equipo

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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4.6.7. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

a) Crear una estrategia de posicionamiento basada en la nueva imagen
corporativa del almacén “SU FERRETERIA” con la finalidad de fortalecer la
percepcion que tienen los clientes acerca del negocio.

b) Disefiar estrategias de competitividad que permitan implementar una nueva
linea de productos y servicios en el almacén, para cubrir las necesidades

de los consumidores y lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

c) Desarrollar una estrategia de penetracion en el mercado basada en la
utilizacion de medios de publicidad y promocién necesarios para estimular

la demanda e influir en el comportamiento de compra.

4.6.8. PROPOSITOS ESTRATEGICOS DEL PLAN

PROPOSITO ESTRATEGICO N° 1: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

IMAGEN CORPORATIVA

A través de este propoésito buscamos mejorar la percepcion que tienen los
clientes acerca del almacén “SU FERRETERIA”, para lo cual se creara una nueva
imagen corporativa que va desde la creacién de un slogan y logotipo para la
marca del almacén asi como el disefio de las tarjetas de presentacion y la imagen

del personal de ventas.

a) Marcadel Almacén

o Nombre
El nombre “SU FERRETERIA”, que fue creacién de su propietaria denota un
sentido de pertenencia hacia los clientes, involucrandolos directamente con el

almacén y diferenciandose de la competencia.
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e Logotipo

El logotipo actual de la empresa contiene una tipografia inadecuada, las letras
son poco vivibles y no despierta la atencion en los consumidores. El disefio

anterior y el propuesto se presentan a continuacion:

ILUSTRACION N° 2

LOGOTIPO ACTUAL

Elaborado por: Autora de la Investigacion

ILUSTRACION N° 3

LOGOTIPO PROPUESTO

Conslruyendo junto a usted

Elaborado por: Autora de la Investigacion

El nuevo logotipo de la empresa se lo realizo tomando en cuenta los siguientes

parametros:
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e Psicologiadel Color

El logotipo esta formado por colores fuertes y sencillos que transmiten confianza

y calidad, asi tenemos:

CUADRO N° 57

PSICOLOGIA DEL COLOR

COLORES UTILIZADOS:

e Café

Significa el color de la tierra, la madera, la piedra, lo neutro.
e Naranja

Color calido que denota alegria y juventud. En publicidad es

utilizado para transmitir calidad y servicio
e Amarillo

Simboliza la luz del sol, es utilizado para llamar la atencion

Elaborado por: Autora de la Investigacion

e |sotipo

Para la eleccién del isotipo se eligié un pictograma claro y sencillo como es el de
una casa, junto a la cual se encuentra el nombre de la empresa, transmitiendo
asi la seguridad, proteccion y calidez que se busca al momento de construir una

vivienda.
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ILUSTRACION N° 4
DISENO ISOTIPO

Elaborado por: Autora de la Investigacion

o Slogan

Se eligi6 el slogan “Construyendo junto a usted”, porque queremos recordarles
a nuestros clientes que la empresa esta encaminada a brindarle productos para

la construccion de calidad y un buen servicio, cuando ellos lo necesiten.

La combinacion tanto del logotipo como del isotipo forma la marca del almacén,

gue refleja la razon de ser de empresa. El disefio final se presenta a continuacion:

ILUSTRACION N° 5

DISENO DE LA MARCA

Construyendo junto a usted

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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b) Tarjetas de Presentacién

La tarjeta de presentacion ha sido disefiada con la finalidad de intercambiarla con
otras personas y asi generar oportunidades de negocios. Nos permite abrir una
via de comunicacién para preguntar por los bienes o servicios que la empresa
ofrece. En esta se detalla la maca del almacén, los productos y servicios que

brinda, direccién y numero de teléfono del almacén. Su disefio se presenta a

continuacion:

ILUSTRACION N° 6

DISENO TARJETA DE PRESENTACION

Su

Ferreleria

Construyendo junto a usted

Te Ofrecemos:
» Material de Construccion, Eléctrico y de Plomeria
* Ferreteria en General
» Acabados
= Servicio de transporte y asesoria

Atuntaqui
Av. Julio Miguel Aguinaga y Olmedo esq.
auna cuadra del parque central
Telf: 2007654 Cel: 0094746538
e-mait suferreteria@hotmail com

Elaborado por: Autora de la Investigacion

C) Presentacidon del Personal

El personal debe llevar un uniforme que consiste en una camiseta de cuello en
V, manga corta y un gorro, cada uno con los colores del logotipo de la empresa,

dandole esto una mejor imagen al personal. El disefio se presenta a continuacion:
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ILUSTRACION N° 7

DISENO CAMISETA Y GORRA

«”

ﬁ Ferreteria

Elaborado por: Autora de la Investigaciéon

PROPOSITO ESTRATEGICO N° 2: ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDAD

PRODUCTO:

Con esta estrategia buscamos ofertar variedad de productos en sus diferentes
lineas, manteniéndonos actualizados en cuanto a nuevos articulos ferreteros y

herramientas de trabajo seleccionando para ello las marcas de mejor calidad.

a) Nombre

El almacén cuenta actualmente con 4 lineas de productos como son: materiales

para la construccion, material eléctrico, material de plomeria y ferreteria en
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general. Se propone implementar una quinta linea de “ACABADOS PARA LA

CONSTRUCCION”, entre los principales tenemos:

e Pintura
e Ceramica

e Porcelana Sanitaria y Griferia

b) Caracteristicas

e Sirven para dar por terminada una obra.

Son productos costosos.

Vienen en variedad de marcas, calidad y precio

Su venta depende de gustos y preferencias de los consumidores

c) Marca

Para la comercializacion de esta nueva linea, se escogeran aquellas marcas que

nos entreguen productos de calidad, entre las cuales tenemos:

e Pintura- Pintuco

Es una empresa dedicada a la fabricacion de pinturas, barnices, lacas y demas,

para tratar y proteger cualquier tipo de superficie.

e Pisos — Ecua ceramica

Es una empresa ecuatorianas dedicadas a la fabricacion y comercializacion de

pisSOs Y revestimientos ceramicos.
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e Porcelana Sanitaria y Griferia - Fv

Franz Viegener es una empresa lider en Ecuador y en otros mercados de
Latinoamérica, pues la fabricacion y comercializaciéon de sus productos son

realizadas con los mas altos estandares de calidad y tecnologia.
d) Logotipo

Para disefar el logotipo de la nueva linea de productos se tomé caracteristicas
similares al logotipo de la marca del almacén, el disefio se presenta a

continuacion:

ILUSTRACION N°9

LOGOTIPO ACABADOS PARA LA CONSTRUCCION

Elaborado por: Autora de la Investigacion

SERVICIO:

En vista de que la mayoria de ferreterias ofrecen las mismas lineas de productos
en sus diferentes marcas, debemos proporcionarle al cliente una valor agregado
gue nos permita fidelizarlo, para ello incrementaremos el servicio de transporte y

de asesoria, acompafado de una atencién al cliente 6ptima.

a) Nombre del Servicio

e Servicio de Transporte
La empresa implementara el servicio de transporte a domicilio, pues cuenta con
una camioneta Mazda que se destinara a proporcionar al cliente facilidad en la
trasportacion de sus productos.
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e Servicio de Asesoria

Los clientes que acuden a una ferreteria ademas de adquirir los productos
necesitan en la mayoria de los casos que los asesoren 0 aconsejen, por tanto

para implementar este servicio dentro de la empresa se debe tomar en cuenta:

v Seleccionar proveedores que faciliten toda la informacion necesaria acerca
del producto que estan vendiendo.

v Capacitar al personal en cuanto a los productos que se venden y atencion al
cliente.

v" Formar un equipo de trabajo que brinde al cliente: cordialidad, escuche sus

problemas y trate de resolverlos.

o Capacitacion Talento Humano

La capacitacion al talento humano es muy importante dentro de una ferreteria ya
que gracias al conocimiento y preparacion de los vendedores se podra
proporcionar una buena asesoria y servicio a nuestros clientes. Por tanto se ha
disefiado un programa de capacitacion intensiva que incluira los siguientes

temas:

v' Ventas:

- Técnicas de Ventas.

- Manejo de Objeciones.
v' Atencion al Cliente

- Calidad del servicio.

- Solucién de problemas.

- Técnicas de atencion al cliente

v" Relaciones humanas
- Relaciones personales
- Trabajo en equipo

- Ambiente laboral
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PRECIO

a) Descuentos por Pronto Pago.
Este tipo de descuentos se los aplicara a clientes que cancelan sus créditos antes

de las fechas indicadas, beneficiAndolos con precios competitivos.

b) Descuentos por volimenes de compra.
Cuando las ventas superen un montdn determinado se les efectuard un

descuento, siempre y cuando su pago sea al contado.

c) Aplicacion de estrategias de precios.
Aplicacion de la estrategia de precios donde se reduce el margen de utilidad para
que esto se refleje en el incremento de las ventas y tenga mayor rotacion el

producto:

DISTRIBUCION

a) Ampliacion del Espacio Fisico
Actualmente el almacén cuenta con 70 m2 de construccion, destinados para el

almacenamiento y venta de los materiales. Lo que se propone es ampliar 28 m2
gue se encuentran junto a la construccion existente, permitiéndonos ampliar el
almacén y asi mejorar el espacio fisico tanto para la atencién al cliente como para
la exhibicién de los productos. A continuacion se presentan los planos actuales y

los propuestos:
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ILUSTRACION N° 10

PLANOS ACTUALES
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Elaborado por: Arquitecto Miguel Posso
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ILUSTRACION N° 11

PLANOS PROPUESTOS
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b) Merchandaising en el punto de venta

e Utilizacién del Espacio

Gracias a la ampliacién de la infraestructura nuestros clientes estaran mas
comodos al momento de realizar sus compras, pues se disefiard un mobiliario
amplio y sencillo. Ademas se designara un espacio para cada una de las lineas
de producto, permitiendo que el cliente identifique con facilidad lo que necesita,

el disefio se presentan a continuacion:

149



ILUSTRACION Ne° 12

MOBILIARIO VISTA INTERNA

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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ILUSTRACION N° 13

MOBILIARIO VISTA EXTERNA
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c) Relaciéon con los Proveedores

El almacén cuenta actualmente con 13 proveedores, que abasten al almacén con
diferentes lineas de productos, algunos de estos proveedores pueden suministrar
los productos para la nueva linea de acabados para la construccion que se desea
implementar en el almacén. Sin embargo es necesario buscar otras alternativas,

para lo cual se debe tomar en cuenta:

e Calidad en los Productos
La calidad es de vital importancia ya que garantiza la durabilidad del producto.
Por tanto se debe buscar proveedores que distribuyan productos con este

atributo.

e Tiempo de Entrega
La puntualidad en la entrega del pedido es indispensable porque evita que exista
desabastecimiento en el almacén.

e Facilidades de Pago
Se debe buscar proveedores que ofrezcan un plan de crédito que se ajuste al

presupuesto de la empresa.
e Beneficios Extras

Existen proveedores que aparte de entregar sus productos, brindan: asesoria,

promociones, premios, publicidad gratis, entre otros beneficios.
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PROPOSITO ESTRATEGICO N° 3: ESTRATEGIA DE PENETRACION EN EL
MERCADO

PUBLICIDAD

a) Objetivos

o Informar al consumidor acerca de la calidad de los productos que se
comercializan.

o Persuadir el deseo de compra de los consumidores.

o Lograr que el cliente recuerde el nombre de la empresa y los productos que

se ofrecen.
b) Grupo Objetivo

La campafia de publicidad y promocion esta dirigida a nuestro grupo objetivo
como son hombres de 20 a 65 afos, que realicen actividades de albafiileria,
plomeria, electricidad o aquellas personas que requieren de algun material de

ferreteria o herramientas especificas.
c) Caracteristicas de la Campafia
La campafia publicitaria debera ser:

e Informativa
e Moderna
e Relevante

¢ Inquietante
d) Periodo de Lanzamiento

Una vez que se implemente el plan estratégico, la campafa publicitaria se llevara

a cabo por un minimo de un afio, como plazo para captar clientes.
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e) Plan de Medios

e Prensaescrita
Se publicara un anuncio de Y4 de pagina full color del almacén “Su Ferreteria”
en el Diario del Norte, la publicacion se la realizara los ultimos domingos de cada
mes desde abril hasta diciembre, el disefio se presenta a continuacion:

ILUSTRACION N° 14

DISENO PUBLICIDAD DIARIO DEL NORTE

a
‘/ L l '
Conslruyendo junio 3 usted

Te Ofrecemos
= Material Eléctrico y de Plomeria

sFerreteria en General
= Acabados

Elaborado por: Autora de la Investigacion

. Perifoneo

El perifoneo es un medio efectivo y econdmico porque nos permite llegar a los
oidos de todos nuestros clientes potenciales dando a conocer los nuevos
productos y servicios que ofrecemos. El mensaje sera difundido dos veces por
semana desde abril hasta diciembre, a continuacion se presenta el texto disefiado

para el perifoneo:

CUADRO N° 58
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FORMATO DEL PERIFONEO

Almacén “SU FERRETERIA” invita a todos sus clientes a que visiten nuestro amplio y
remodelado local, para ofrecerle una amplia variedad en Materiales de Construccion,
Material Eléctrico y de Plomeria, en las mejores marcas. Y ahora con nuestra
NUEVA Linea de Acabados para la Construccion, servicio de transporte y asesoria.
Visitanos y pregunta por nuestras promociones, estamos ubicados en la Av. Julio
Miguel Aguinaga y Olmedo a una cuadra del Parque Central, comunicate al
062907654 o al cel.: 0994746538.

“SU FERRETERIA” construyendo junto a usted.

Elaborado por: Autora de la Investigacion

e Disefio dela paginaweb

Hoy en dia el internet se ha convertido en el principal medio de comunicacion del
mundo, por tanto los negocios necesitan tener un sitio web que les permita
mostrar lo que tienen y asi atraer clientes, por tanto se disefiar4 una pagina web
para la empresa la misma que la subiremos a la aplicacion de AdWords de
Google, que consiste en subir un anuncio de tu negocio asignando para ello un
presupuesto el mismo que se ira reduciendo por cada clik que haga la persona

gue desea conocer tu empresa.

La pagina web mostrara al cliente cada una de las lineas de productos con las
que cuenta el almacén y las nuevas tendencias del mercado de la construccion.
Ademas se pueden dar a conocer las promociones para nuestros clientes y a
través de la pestafia de cotizaciones el cliente puede solicitar una lista de precios

de los productos. El disefio de esta estrategia se presenta a continuacion:

ILUSTRACION N° 15
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DISENO PAGINA WEB

Somos una empresa con mas de 10 afios de experiencia en la comercializacién de
productos para la construccion, ferreteria en general, material eléctrico y plomerfa,
brindando calidad y un buen servicio, comprometiéndose con la capacitacién
constante a nuestro talento humano, logrando mantener la preferencia y
satisfaccion de nuestros clientes, con la finalidad de generar un crecimiento
rentable en el mercado de la construccion.

Av. Julio Miguel Aguinaga y Olmedo esquina, a una cuadra del parque central
Telefono: 062907654/ Celular: 0994746538

e-mail: suferreteria@hotmail.com

ATUNTAQUI-ECUADOR

Elaborado por: Autora de la Investigacion.

Mensajes de Texto
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Se enviara un mensaje de texto de abril a diciembre dos veces al mes, a todos
los ingenieros civiles y arquitectos inscritos en la base de datos del Municipio de
Antonio Ante, anexo N° 10 , pues son clientes frecuentes que realizan grandes

montos de compras, el disefio del mensaje se presentan a continuacion:
ILUSTRACION Ne 17

DISENO DEL MENSAJE DE TEXTO

| Estimado Cliente: “SU
FERETERIA”, le ofrece
las mejores marcas en
materiales de
construccion, eléctrico,
plomeria y acabados.
Visitenos en Atuntaqui

Av. Julio Miguel
Aguinaga, Contactos al
062906654
0994746538

Elaborado por: Autora de la Investigacion

e Participacion en Ferias de la Construccion
Cada afio se realiza la Feria de la Construccion en la ciudad de Ibarra, donde se
presentan empresas constructoras, financieras y otras, para dar a conocer los
servicios y productos que ofrecen. Esta feria recibe a personas que vienen de
todas partes de la provincia, por tanto es una buena oportunidad para mostrar
nuestra empresa. Para lo cual se repartiran flyers, su disefio se presenta a

continuacion:
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ILUSTRACION Ne° 18

DISENO DEL FLYER

L |

Contruyendo junto 3 usled

Te Ofrecemos
» Material de Construccion

Electrico y de Plomeria
" Ferreleria en General

Elaborado por: Autora de la Investigacion

e Publicidad Exterior

a) Rotulo del Almacén
Sera colocado en la fachada del almacén su disefio es curvo, fabricado en acrilico

con iluminacion led. Su disefio se presenta a continuacion:

ILUSTRACION N° 19

ROTULO DEL ALMACEN
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Construyendo junto a usted

Elaborado por: Autora de la Investigacion

d) Publicidad Vehicular

La empresa cuenta actualmente con un vehiculo propio el mismo que servira para
brindar servicio a domicilio a nuestros clientes. Para dar a conocer dicho servicio
se colocara publicidad de la empresa en las partes principales del vehiculo. El

disefio presenta a continuacion:
ILUSTRACION N° 20

DISENO PUBLICIDAD VEHICULAR

Elaborado por: Autora de la Investigacion.

c) Valla Publicitaria

La misma que sera colocada en la calle Rio Amazonas y Juan de Velasco en la
terraza de una vivienda. Se escogié este lugar porque es una de las calles
principales de la ciudad, de donde se observa facilmente la publicidad que se

desea colocar. Su disefio es el siguiente:
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ILUSTRACION Ne° 21

DISENO DE LA VALLA PUBLICITARIA

A Su

Construyendo junto a usted

Te Ofrecemos
= Material Eléctrico y de Plomeria
=Ferreteria en General
= Acabados

Elaborado por: Autora de la Investigacion.

d) Roétulo de marcas

El almacén cuanta con aproximadamente 10 marcas principales de
distribuidores, cada uno con diferente linea de productos, por tanto es importante
gue los clientes conozcan la variedad de articulos que la empresa vende. Para
ello se colocara un rétulo en la parte exterior del almacén. Su disefio se presenta

a continuacion:

160



ILUSTRACION Ne° 22

DISENO ROTULO DE MARCAS

/( & Su
|
Construyendo junto 2 ustsd

Ofrece las mejores marcas

3 W
(ﬂ]]) ECUACERAMICA

Embellece lo nuesiro

PLASTIGAMA : \ ?9
\

‘O
Th\
El Color de la Calidad’

@ BEKAERT

Elaborado por: Autora de la Investigacion

GRIFERIA DE
ALTA TECNOLOGIA
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e Publicidad interior
a) Rotulos Informativos

Cada una de las lineas de productos tendra su espacio asignado, 3 rotulos
dentro del local y 2 en las ventanas de afuera, permitiéndoles tanto al vendedor

como al cliente identificarlas rapidamente. Los disefios son los siguientes:

ILUSTRACION N° 23

DISENO RORULOS INTERNOS

Elaborado por: Autora de la Investigacién
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ILUSTRACION Ne° 24

DISENO ROTULOS EXTERNOS

/n\ ~ Maleridles de
Ferreter Construcck')n

Cemento LAFARGE
Carbonatoide Calcio
Impermeahilizante SIKA
Acelerante SIKA
Bondex Plus
Bondex Premium

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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b) Banner
Colocaremos un banner en la puerta del almacén, para dar a conocer la nueva
linea de productos y servicios que la empresa ofrece, asi como también las

promociones del mes, su disefio es el siguiente:

ILUSTRACION N° 25

DISENO BANER

Te Ofrecemos

= Material de Construccion
Eléctrico y de Plomeria

= Ferreteria en General

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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La publicidad propuesta, se colocara tanto en la parte interna como externa del almacén, la misma quedara de la siguiente

manerau:
ILUSTRACION N° 26

VISTA LATERAL DEL ALMACEN

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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ILUSTRACION Ne° 27

VISTA FRONTAL DEL ALMACEN

Elaborado por: Autora de la Investigacio
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PROMOCION

Para la campafia promocional se identificara dentro de nuestro grupo objetivo a dos

grupos principales de clientes que son:
a) Clientes Frecuentes

Tienen una frecuencia de compra ALTA, pues los materiales que adquieren son
para la construccion de viviendas, conjuntos habitacionales, obras municipales, etc.
Dentro de ese grupo estan: arquitectos, Ingenieros, maestros mayores. Por sus

compras se les obsequiara una agenda.
b) Clientes Ocasionales

Su frecuencia de compra es MEDIA, MEDIA — BAJA pues acuden a realizar sus
compras segun se presente la necesidad de realizar algun tipo de mejora o

mantenimiento en su hogar.

A nuestros clientes ocasionales por montos de compras de $10, se les obsequiara
un esfero, por compras de $20 en adelante una gorra o una camiseta. Los disefios

se presentan a continuacion:
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ILUSTRACION N° 28

DISENO MATERIAL PROMOCIONAL

ﬁ Femateria

-

Elaborado por: Autora de la Investigacion

4.6.9. PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

a) Inversién del Plan

Para la ejecucién del presente proyecto es necesario hacer una inversion de $
35.427.85 (treinta y cinco mil cuatrocientos veinte y siete con ochenta y cinco
centavos), monto que sera financiado por el almacén. Dentro de este presupuesto
estan consideradas las cantidades para un afo, las mismas que hacen referencia a

cada una de las siguientes estrategias propuestas:
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e Estrategia de Posicionamiento
e Estrategia de Competitividad

e Estrategia de Penetraciéon en el Mercado

b) Cuadros de Inversién
CUADRO N° 59

INVERSION ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

CANTIDAD

DESCRIPCION (unidades) VALOR $
Tarjetas de Presentacion, 1.000 44.00
full color, 2 lados
TOTAL 44.00

Fuente: “Empresa Caelo”
Elaborado por: Autora de la Investigacion.

CUADRO N° 60

INVERSION ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDAD

DESCRIPCION TIEMPO | VALOR $
IMPLEMENTACION LINEA
ACABADOS PARA LA 1 mes 18.283.60
CONTRUCCION

CAPACITACION TALENTO

HUMANO 1 mes 830.00.00

AMPLIACION ESPACIO [ , 6.109.00

FISICO
MOVILIARIO ALMACEN 1 mes 2.138.00
TOTAL 27.360.60

”

Fuente: Pintuco, Ecua ceramica, FV, Edesa, “Empresa Caelo

Elaborado por: Autora de la Investigacion.
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CUADRO N° 61

INVERSION ESTRATEGIA DE PENETRACION

2 VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO $ TOTAL $
Ultimos
Presa Escrita domingos $ 156.00 $ 1.404.00
abril — dic.
2 veces por
Perifoneo abril - diciembre semana 45.00 1.620.00
abril — dic.
Disefio P4g. Web: pagina
principal con 8 links, animacion,
publicacioén y derechos Hosting y 1 570.00 570.00
Dominio de 20MB.
Presupuesto Anuncio AdWords 1 720.00 720.00
. . 3 paguetes 7.00
Envio de mensajes de texto de SMS 189.00
Flyers 1.000 35.00
ROTULO ALMACEN
Ro6tulo curvo, fabricado en
acrilico, iluminacion led, incluye 1 820.00
instalacién
VALLA PUBLICITARIA
Lona exterior tensada en
estructura metalica, con dos 1 550.00
puntos de luz, incluye instalacion
PUBLICIDAD VEHICULAR
pos me_tros de y,|n|I para exterior, 1 36.25
incluye instalacion
ROTULO DE MARCAS
Lona de exterior tensada en
estructura metalica, incluye 1 60.00

disefio e instalacion
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ROTULOS INFORMATIVOS

eacin s ormatvs |
BANNER Estructura e impresién 1 65.00
MATERIAL PROMOCIONAL

camisetas 200 2.50 500.00
gorras 200 3.00 600.00
agendas 100 6.25 625.00
esferos 200 0.48 96.00
TOTAL 8.023.25

Fuente: Sonidos 2002, “Empresa Caelo”; “Limbo Estudio”, “Confecciones Sofi”

Elaborado por: Autora de la Investigacion.

c) Resumen de cuadros de inversion

CUADRO N° 62

PRESUPUESTO
DESCRIPCION VALOR $
Estrategia de Posicionamiento 44.00
Estrategia de Competitividad 27.360.60
Estrategia de Penetracion 8.023.25
TOTAL 35.427.85

Elaborado por: Autora de la Investigacion.
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4.6.10. MATRIZ DE RELACION BENEFICIO- COSTO

CUADRO N° 63

PROCESOS

SITUACION ACTUAL

PROPUESTA

SITUACION DESARROLLADA

Imagen Corporativa

Escaza definicion de
los componentes de la
imagen corporativa del

almacén

Disefio de la nueva
imagen corporativa del
almacén y su aplicacién.

Mejorar la percepcion de los
clientes con relacion a la nueva
imagen de la empresa en un 50%

Implementaciéon de nuevos
productos y servicios.

Poca variedad de
productos y nula
prestacién de servicios

Cubrir las necesidades
actuales de los
consumidores y lograr un
mejor posicionamiento

Satisfaccion de los clientes gracias a
la implementacion de la nueva linea
de productos en un 60%

Publicidad y Promocién

Falta de conocimiento
del almacén vy los
productos que oferta

Elaboracién de
estrategias de publicidad
y promocion para
aumentar la demanda e
influir en el
comportamiento de
compra

Captacion de nuevos clientes y
aumento de las ventas en un 15%

Elaborado por: Autora de la Investigacion

Analisis:

La implementacién del Plan Estratégico de Marketing busca fortalecer cada uno de los procesos mencionados en

la matriz, la misma que generara rentabilidad para la empresa.
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4.6.11. CRONOGRAMA ANUAL DE LA EJECUCION DEL PLAN
CUADRO N° 64

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre

Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana

112|3]4|1(2]|3|4|1]|2|3|4]|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2]|3|4]|1]|2]|3|4]|1]|2|3|4|1|2|3|4|1]|2]|3|4]|1]|2|3|4]|1]|2|3]|4

Ampliacién Espacio
Fisico

Disefio de la Nueva
Imagen Corporativa del
Almacén

Implementacién de
productos y servicios

Capacitacion Talento
Humano

Prensa escrita

Perifoneo

Disefio de la pagina web
y anuncio en Adwords

Mensajes via celular

Participacién Feria de
Construccién

Colocacion de una Valla
Publicitaria

Publicidad Vehicular

Material Promocional

Elaborado por: Autora de la Investigacion.
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4.6.12.

CRONOGRAMA OPERATIVO DE ESTRATEGIAS

CUADRO N° 65

POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS TIEMPOS RESPONSABLE
Disefiar una nueva imagen E Feb
. } , nero-Febrero
Posicionar la C?g’grﬁg\sR%a_Fzgi:lmacen Estrategia de e Disefio de la marca del
) , para iCi ' . o
nueva imagen de fortal | P Posicionamiento almacén 100% de la Propietaria
la empresa t.or a elcer T‘. petrcepuon qgel e Tarjetas de Presentacion imagen de la
'enen fos clien e_s acerca de e  Presentacion del Personal empresa
negocio
Implementar una nueva linea Marzo
Creacion de una | de productos y servicios, para . e Implementar la nueva linea de
londeu productos y servicios, p Estrategia de P . 50% de o
nueva linea de cubrir las necesidades de los Competitividad acabados para la construccion productos del Propietaria
producto cqnsum@lc_)fes y lograr una . Incremfantatr el SerV'tC'O de almacén seran
mejor posicion en el mercado asesoria y transporte nuevos
Abril
Disefiar una Determinar los medios de
propuesta publicidad y promocién . e Aplicacién de un plan de 80% de los
L . . Estrategia de . - L
publicitaria para necesarios para estimular la Penetracion medios. medios de Propietaria
“SU demanda e influir en el e Material Promocional publicidad
FERRETERIA” comportamiento de compra estaran
pautados

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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4.6.13.

REPARTO DE RESPONSABILIDADES

CUADRO N° 66

ACTIVIDAD OBJETIVO RESPONSABLE
Implementacion del Plan
de Marketing para la Poner en practica las
comercializacion de estrategias Propietaria
nuevos productos y propuestas
servicios en el almacén
Ejecucion del Plan de Designar las
Marketing para la actividades a los
comercializacion de representantes de las Propietaria
nuevos productos y diferentes areas del
servicios en el almacén almaceén.
Control del Plan de Re?ah.zar o
Marketing para la s.e,fgwmlento e
comercializacion de verifique la puesta en Propietaria

nuevos productos y

servicios en el almacén

marcha de las
estrategias

formuladas.

Elaborado por: Autora de la Investigacion.
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) CAPITULO V
5. ANALISIS DE IMPACTOS
Dentro de los principales Impactos que genera el Proyecto tenemos el Social,
Econdmico, Empresarial, Ecoldgico y General, los mismos que son analizados a
través de una Matriz de Valoracion, que funciona con la asignaciéon de una
calificacion a cada componente del entorno, sean estos directos o indirectos o
gue afecten o no el entorno del proyecto.
5.1. MATRIZ DE VALORACION

CUADRO N° 67
MATRIZ DE VALORACION

NIVELES

INDICADOR

3(-2(-1{0|1 2|3 |TOTAL

TOTAL

CALIFICACION |NIVELES DE IMPACTO
-3 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-1 Impacto bajo negativo
0 Indiferente
1 Impacto bajo positivo
2 Impacto medio positivo
3 Impacto alto positivo
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ESCALA CONDICION

l1a3 Es favorable
-la-3 No es favorable
0 Es indiferente

En cada matriz se encuentra el andlisis y argumento de las razones por las que
se asigno el valor correspondiente a cada uno de los indicadores propuestos.

Para conocer el grado de impacto se emplea la siguiente ecuacion:

2

—_— = Grado de impacto
Indicador

5.2. IMPACTO SOCIAL

CUADRO N° 68

IMPACTO SOCIAL

NIVELES
INDICADOR
3|-2|-1/0|1| 2 |3 |TOTAL
Generacion de empleo 2 2
Mejoras en el desempefio laboral 2 2
Generacion del valor agregado 3 3
TOTAL 4 |3 7

Elaborado por: Autora de la Investigacion

YImpactos

Nivel de I to =
vel de Impacto = o adores
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Nivel de Impacto = 2,33 impacto medio positivo
Generacién de empleo

La puesta en marcha de cualquier actividad econémica permite la generacién de

empleo, logrando el crecimiento sostenido de otros negocios del sector.
Mejoras en el desempeiio laboral

La capacitacion contante al recurso humano hace que mejore notablemente su

desempefio laboral, pues se siente estimulado y motivado al realizar su trabajo.
Generacién del valor agregado

La comercializacidon de los productos para la construccion van acompafados de
un valor agregado que se le brindara a nuestros clientes como es la eficiencia en
la atencion asi como la asesoria que ellos necesitan al momento de decidirse por

un determinado producto.
5.3. IMPACTO ECONOMICO
CUADRO N° 69

IMPACTO ECONOMICO

NIVELES
INDICADOR
3(-2|-1/0|1|2]3|TOTAL
Mejoras en el volumen de ventas 3 3
Busqueda de nuevos clientes 2 2
Rendimiento de la inversion 2 2
TOTAL 4|3 7

Elaborado por: Autora de la Investigacion
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Y.Impactos

ivel de Impacto N° Indicadores

Nivel de Impacto= 2,33 impacto medio positivo
Mejoras en el volumen de ventas

La implementacién del plan, favorece el incremento en el volumen de ventas a
través de la implementacion de nuevos productos, brindandoles a nuestros
clientes la posibilidad de escoger entre una amplia variedad de marcas y lineas

de productos.
BUsqueda de nuevos clientes

El mejoramiento de las instalaciones asi como la realizacion de una campafa

publicitaria y promocional, nos permitirdn captar nuevos clientes.
Rendimiento de la inversion

El manejo adecuado de las estrategias de marketing y del presupuesto nos
permitird incrementar el rendimiento de la inversion, generando utilidades para la

empresa
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5.4. IMPACTO EMPRESARIAL
CUADRO N° 70

IMPACTO EMPRESARIAL

NIVELES
INDICADOR
312|110 1|2|3]|TOTAL
Ofrecer una amplia variedad de 3 3
productos
Innovar permanente los productos 2 2
Conseguir una mejor competitividad 2 2
Brindar calidad y eficiencia en el servicio 3 3
TOTAL 4|6 10

Elaborado por: La Autora de la Investigacion

Y Impactos

Nivel de I to =
el de impacto = o cadores

Nivel de Impacto= 2.5 impacto medio positivo
Ofrecer una amplia variedad de productos

El sector ferretero abarca una gran cantidad de productos, por tanto nuestro
objetivo es que nuestros clientes tengan a su disposicion las principales lineas
de productos como son la de ferreteria en general, plomeria, electricidad, y

materiales para la construccion.

Innovar permanentemente los productos

Estar actualizado y contar con proveedores que le proporcionen informacion

acerca de la evolucion que sufre el mercado de la construccion.
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Conseguir una mejor competitividad

Descubrir los puntos débiles de la competencia y convertirlos en una fortaleza

para la empresa.
Calidad y eficiencia en el servicio.

La calidad es una cualidad importante en nuestros productos pues demuestran
la durabilidad de los mismos, los cuales acompafiados de una excelente atencion

nos permitirdn logran un mejor posicionamiento en el mercado

5.5. IMPACTO ECOLOGICO

CUADRO N° 71

IMPACTO ECOLOGICO

NIVELES
INDICADOR
3l21110l1]2)|3]|TOTAL
Comercializar productos ferreteros 3 3
ecologicos
Emplear técnicas de reciclaje 3 3

Fortalecer el respeto hacia el

medio ambiente.

TOTAL 9 9

Elaborado por: La Autora de la Investigacion

Y Impactos

Nivel de I to =
el de impacto = o cadores

Nivel de Impacto= 3 impacto alto positivo
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Comercializar productos ferreteros ecologicos.

El impacto ecolégico hoy en dia ha conseguido que el sector ferretero se
preocupe de incorporar a su stock de productos, materiales no contaminantes, y
duraderos en sus funciones como es el uso de focos ahorradores y la

comercializacion de inodoros ahorradores de agua, entre otros.
Emplear técnicas de reciclaje

El manejo adecuado de los desechos inorganicos como son el carton, papel y
vidrio ha permitido que en el canton se inicien campafias de reciclaje que ayuden

a disminuir la contaminacion.
Fortalecer el respeto hacia el medio ambiente

Impartiendo valores positivos e incentivando a tener conciencia del cuidado que

debemos tener con la naturaleza.

5.6. RESUMEN GENERAL DE IMPACTOS

CUADRO N° 72

RESUMEN GENERAL DE IMPACTOS

NIVELES
INDICADOR -3(-2/-1{0(1/2|3 TOTAL
Impacto Social 2 2
Impacto Econdmico 2 2
Impacto Empresarial 3 3
Impacto Ecoldgico 3 3
TOTAL 4|6 10

Elaborado por: La Autora de la Investigacion
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Y.Impactos

ivel de Impacto N° Indicadores

Nivel de Impacto = 2,5 impacto medio positivo

La implementacion del Plan Estratégico de Marketing para la comercializacion de
nuevos productos y servicios en lo que tiene que ver con los impactos que
generara el proyecto ha obtenido una puntuacion alta en la matriz general, lo que

es de gran importancia para la ejecucion del mismo.
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CONCLUSIONES

El almacén “SU FERRETERIA”, cuenta con una excelente ubicacién
geografica, se encuentra situado en el centro de la ciudad a dos cuadras
del Parque Central diagonal al Municipio de Antonio Ante, siendo este uno

de sus principales clientes.

El campo de la construccion en la ciudad de Atuntaqui se ha incrementado
en los ultimos afos, debido especialmente a la aparicion de un sin nimero

de locales comerciales en su mayoria de prendas de vestir.

Las estrategias publicitarias y promocionales en el almacén son nulas, no
existe ningun tipo de publicidad que dé a conocer el almacén, ni que

incentive a la compra de los productos.

Existe un aumento constante en el precio de los productos para la
construccion convirtiéndose este en un factor determinante al momento de
efectuarse la compra, sin embargo el precio de los productos del almacén

se encuentran en un nivel MEDIO.

La oferta de materiales para la construccion es muy amplia sin embargo
se ha identificado a 4 principales competidores como son: FC Ferreteria.
Multiferreteria, Ferreteria San Roque y otras ferreterias, quienes ofertan
1.145.952 unidades al afio.

La demanda actual es 1.519.776 unidades al afio de productos para la

construccion.

El precio de los materiales es variado debido a la extensa gama de
productos que conforman cada linea, el precio promedio de materiales
para la construccion es de $ 60.14, ferreteria en general $ 37.45, material

eléctrico $ 31.65 y material de plomeria $ 13.63.
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La demanda insatisfecha anual de materiales para la construccion es de

373.824 unidades.

El almacén no posee una buena imagen corporativa, lo que ha logrado

gue su hombre e imagen se vayan deteriorando con el paso del tiempo.

No cuenta con una amplia variedad de productos y no proporciona ningin

servicio adicional a sus clientes.
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RECOMENDACIONES

Crear un plan de mejoramiento interno centrado en la definicién de la
mision, visién, politicas y objetivos, los mismos que a través de estrategias

podran ser logrados en un periodo de tiempo determinado.

Utilizar un plan de medios publicitarios basado en estrategias de marketing
directo que de la mano de la tecnologia nos permitira llegar con un

mensaje claro a nuestros clientes.

Diseflar estrategias promocionales para los clientes frecuentes vy
ocasionales, incentivandoles a comprar los productos y hacer uso de los

servicios que el almacén presta.

Implementar estrategias de precios basadas en descuentos por pronto
pago y volumenes de compras, que incentiven la demanda de los

productos.

A través de la implementacion del Plan Estratégico de Marketing se
pretende cubrir al menos el 10% de la demanda insatisfecha de productos

para la construccién

Implementar una estrategia de posicionamiento a través de la nueva
imagen corporativa del almacén que le permita lograr un cambio

importante en la percepcion que tienen los clientes acerca del almacén.

Disefiar una estrategia de competitividad que nos permita implementar
nuevos productos y servicios, para ofrecer a nuestros clientes una amplia

variedad y servicios de calidad.
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GLOSARIO DE TERMINOS

CALIDAD

Calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o
servicio que le confieren capacidad de satisfacer necesidades, gustos y

preferencias, y de cumplir con expectativas en el consumidor.

CAMPANA PUBLICITARIA: Conjunto de mensajes publicitarios

organizados para determinados medios publicitarios.

CONSUMIDOR: Es aquella persona que utiliza o consume un producto o

servicio.

COMPETENCIA: En el sentido de actividad, la competencia consiste en
las diversas formas en las que las empresas que producen o venden un
mismo producto, rivalizan entre ellas para obtener los resultados

deseados.

DISTRIBUCION: Actividades del marketing, que se ocupa de la eleccion

de los canales de distribucion y de la organizacién de la distribucion fisica.

DEMANDA: Cantidad de bienes y servicios que las personas

consumidoras estan dispuestas a adquirir.

ENCUESTA: Es una técnica o procedimiento de recogida de informacion

sobre uno o varios temas.

IMAGEN CORPORATIVA: Denominacion utilizada para referirse a la

imagen de una empresa o institucion.
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MARCA: Nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos,
que permite identificar los productos o servicios de una empresa y
diferenciarlos de los de la competencia.

MARKETING DIRECTO: Denominacién utilizada para designar una forma de
organizaciéon comercial de algunas empresas, a través de la cual éstas
realizan la venta de productos y servicios sin utilizar intermediarios/as,
apoyandose principalmente en la publicidad directa y en la comunicacién

telefénica.

MERCHANDISING: Término inglés que se utiliza para designar el conjunto
de actividades y tareas que pueden realizarse en un establecimiento, para
favorecer la venta de los productos.

OFERTA: Es la cantidad de bienes o servicios que las empresas estan
dispuestas a vender en el mercado a un precio determinado en un periodo

concreto.

PRODUCTO: Conjunto de atributos fisicos y psicolégicos, que la persona
consumidora considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus

necesidades o deseos.

PRECIO: Es el pago o recompensa asignado a la obtencion de un bien 0

servicio 0, mas en general, una mercancia cualquiera.
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ANEXO Ne 1: Registro Unico de Contribuyentes

[

’ REGISTRD UNICO DE CONTRIBUYENTES SRi
PERSONAS NATURALES e hace bien al pais!

NUMERO RUC: 1001406273001

APELLIDOS Y NOMBRES: VIVERO LEON SONYA CARMITA

NOMERE COMERCIAL:

CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS DBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: &1

CALIFICACION ARTESANAL: NUMERD:

FEC. NAGIMIENTC: 12108511883 FEC. ACTUALIZAZION; 19i09i2008

FEL. INICID ACTIVIDADES: D5/05/1559 FEZ. BUSPENSION DEFINITIVA:

FEC. INSCRIPCION: 31/05/1859 FEC. REINICID ACTIVIDADES:

‘ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

VENTA AL POR MENOR DE ARTICULOS DE FERRETERIA

DIRECCION DOMICILIO PRINCIPAL:

Provincia: IMBABURA ~ Cant3n: ANTONID ANTE  Perroquia: ATUNTAQUI  Calle: AV, JULIO MIGUEL AGUINAGA
Nomero: 13-01  Interseccion: OLMEDO  Refetencia! A UNA CUADRA DEL MUNICIPIO  Tel&fano: 042807354

CBLIGATIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO DE COMPRAS Y RETENCIONES EN LA FUENTE POR OTROS CONCEPTOS
* ANEXQ RELACION DEPENDENCIA

* DECLARACION DE IMPUESTO ALA RENTA_PERSONAS NATURALES

* DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

*IMPUESTO A LA PROPIEDAD DE VEHICULOS MOTORIZADOS

# DE ESTARLECIMIENTOS REGISTRADOS! del 091 al 002 ABIERTDS: 1
JURISDICCION: VREGIONAL NORTE\ IMBABURA CERRADDS: 1

SR DIRECCION REGIONAL NORTE

0 SET. 2003

—\l CJ(‘\:\DH@\ Q

RENTAS ! RNAS

Usuarin: FGRAD51107

SRi.govec
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ANEXO N° 2: Patente Municipal

N° 1195419 e
TITULO DE CREDITO RUC.: 1060000340001 ane
NOMBRE 0 RAZON SOCIAL: CLAVE:
DIRECCION: VIVERO LLEON SONYA CARMITA 50010236011000
FECHADEEMISIONSY . JUL 10 I, AGUFEIMAORVENCIMENIE D) FECHA DE PAGOY 3 54 3 2
CEDULA L: 01/01/2013 RUC: 31/12/13 03/01/13

LAVNTITYOOT 77

POR:
IMFUESTO FREDIO URBAND
IMFUESTOD FREDID URBANO - 2013 COD. ANT.

CONCEPTO VALOR

MFUESTO A 1LOS PREDIOS URRANOS 49.01
CUERFO DE BOMERERDS - URBAND 8.17
SOLAR NO EDIFICADD 0.00
TAGH 2.00
Fspecie Valorada 1.00

L

& | susromaL/
torres DESCUERTOS 60.18
) INTERESES g'gg
o %’g RECARGOS 0.00
DIRECTORA ADMINISTRATIVA FINANCIERA /' JEFE DE TESORERIA Y RENTAS TOTAL 55 .28 g
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ANEXO N° 3: Formato de la Encuesta Clientes “SU FERRETERIA”

1. Por qué realiza sus compras en “SU FERETERIA”

PRECIO
CALIDAD
UBICACION
DISPONIBILIDAD
ATENCION

VARIABLE

MATERIALES DE
CONSTRUCCION

MATERIAL ELECTRICO

MATERIAL DE PLOMERIA

FERRETERIA EN GENERAL

2. ¢ Qué materiales son los que adquiere con frecuencia?

5. ¢Como califica la atencion al cliente?

MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO
TOTAL

6. ¢Harecibido algin tipo de promocién?

VARIABLE
Sl
NO
TOTAL

3. ¢,Como califica el precio de esos productos? 7. ¢ Cudl de estos servicios le guastaria que le

brinden?

VARIABLE ALTO | MEDIO | BAJO
MATERIALES DE CONSTRUCCION ENTREGA A DOMICILIO
MATERIAL ELECTRICO TRANSPORTE
MATERIAL DE PLOMERIA ASESORIA
FERRETERIA EN GENERAL TOTAL

4, ¢, Considera Ud. que el espacio fisico con el que cuenta es el adecuado?

VARIABLE

TOTALMENTE DE ACUERDO

MEDIANAMENTE DEACUERDO

NI DEACUERDO NI EN DESACUERDO

MEDIANAMENTE EN DESACUERDO
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ANEXO N° 4: Formato de la Entrevista a la Propietaria del almacén

Indique brevemente cudles son los productos que su empresa comercializa

¢,Cuadles de estos productos son los mas vendidos?

¢ En qué porcentaje de precio difiere de la competencia?

¢,Cual es su volumen de ventas?
¢,Cuél es el margen de utilidad en promedio de los productos que
comercializa?

¢,Cuales son sus principales clientes?
¢,El tamafo del local donde funciona el almacén SU FERRETERIA lo
considera adecuado?

¢, Desea ampliar su negocio, con qué productos lo haria?

¢, Realiza algun tipo de promocion o publicidad en su negocio?

¢, Coémo califica la atencién al cliente que brinda su negocio?

¢,Cuadles cree usted que son sus principales competidores?

¢ Como califica las relaciones laborales con su empleado?

¢, Considera gue su empleado necesita capacitacion?
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ANEXO N° 5: Formato de la Entrevista al Vendedor del almacén

a) ¢ Cudles son los productos que mas se venden?
b) ¢ Se realiza algun tipo de promocion o publicidad en el almacén?
c) ¢ Como se realiza la distribucién de los productos?
d) ¢Considera que la infraestructura con la que cuenta el almacén es la
adecuada?
e) ¢Recibe Usted algun tipo de capacitacion y de qué forma?
f) ¢ Como califica usted la atencidén al cliente que brinda el almacén?
g) ¢ Cuéanto tiempo trabaja en el almacén SU FERRETERIA?
h) ¢ Qué funciones desempefia en el almacén SU FERRETERIA?
I) ¢ Participa en el proceso de toma de decisiones?
j) ¢Cuales cree usted que son sus principales competidores
k) ¢Segun su opinidn cuales son las principales dificultades o riesgos que tiene

el almacén SU FERRETERIA en el desarrollo de sus labores diarias?
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ANEXO N° 6: Formato de la Entrevista al Contador del almacén

¢En el manejo contable del almacén SU FERRETERIA, se cumple con lo
dispuesto en la LRTI?

¢, Se aplica los PCGAy la NEC?

¢, Se aplica lo dispuesto en el Codigo de Trabajo?

¢El almacén SU FERRETERIA posee Reglamento Interno?

¢, Qué sistema contable utilizan?

¢, Qué procesos de Control Interno se aplican en el almacén SU
FERRETERIA?

¢ Reciben alguna clase de asesoramiento externo

¢ Tiene algun tipo de financiamiento?

¢, Se efectla una evaluaciéon financiera de la situacion del almacén “SU
FERRETERIA™?
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ANEXO N° 7: Formato Ficha de Observacion Directa

FICHA DE OBSERVACION

DATOS GENERALES

TEMA ASPECTOS A OBSERVAR | DESCRIPCION COMENTARIOS
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ANEXO N° 8: Datos Censo de Poblacion y Vivienda 2011

Parroquias
ANTONIO
ANTE
ATUNTAQUI 5.481 | 201 | 182 45 13 10 5.932
SAN FRANCISCO
DE NATABUE 1.253 93 60 11 3 11 1.431
SAN JOSE DE
CHALTURA 712 48 38 24 3 1 826
SAN ROQUE 2.001 | 151 | 132 40 26 14 2.364
Total 9.697 | 502 | 435 135 46 53 | 10.553
Fuente: INEC.
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ANEXO N° 9: Formato de la Encuesta Poblacién Antonio Ante

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

La presente encuesta tiene como objetivo determinar la situacién actual de las ferreterias en el Canton Antonio Ante, provincia de Imbabura.

1. ¢En cual ferreteria realiza sus compras?

MUTIFERRETERIA

FERRETERIA FC

FERRITODO FV

EL CAMPESINO

FERRI MAXI

2. ¢Por qué razén realiza sus compras en esa | PLOMERIA

4. ¢;Qué cantidad de esos productos compra?

(1-5) [ (6-10) | (11-15)

(16-20)

mas de
21

MATERIALES DE
CONSTRUCCION

MATERIAL
ELECTRICO

MATERIAL DE

FERETERIA EN

PRECIO
CALIDAD GENERAL
UBICACION ACABADOS
DISPONIBILIDAD
ATENCION 5. ¢Sus compras son?
4 i : . DIARIAS
3. ¢Qué materiales son los que adquiere con frecuencia? SEMANALES

QUINCENALES

MATERIALES DE CONSTRUCCION

MENSUALES

MATERIAL ELECTRICO

6. ¢ Coémo califica el

MATERIAL DE PLOMERIA

FERETERIA EN GENERAL

ACABADOS

MATERIALES DE CONSTRUCCION

ALTO

MEDIO

BAJO

MATERIAL ELECTRICO

MATERIAL DE PLOMERIA

FERETERIA EN GENERAL

ACABADOS

201

ferreteria?

precio de esos productos?



7. Considera Ud., que el espacio fisico con el que cuenta es el adecuado? 13.

TOTALMENTE DE ACUERDO

MEDIANAMENTE DE ACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

MEDIANAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

8. Qué materiales Ud., no encuentra en Atuntaqui?

MATERIALES DE
CONSTRUCCION

MATERIAL ELECTRICO
MATERIALES DE PLOMERIA
FERRETERIA EN GENERAL
ACABADOS

NINGUNO

9. ¢Qué es lo mas importante para Ud.?

PRECIO

CALIDAD

ATENCION AL CLIENTE
ENTREGA A DOMICILIO

10. ¢Conoce o ha hecho compras en “SU

11. ¢De las siguientes propuestas promocionales cual es la que mas le gusta?

DESCUENTO
CREDITO
PROMOCIONES
PREMIOS
OTRAS

Sl

NO

14.

¢Qué medio de informacidn prefiere?

RADIO
PRENSA
TV

¢, Qué canal de television prefiere?

TV NORTE
utv

CANAL 12
MULTICABLE

15. ¢Quéradio escucha?

FERRETERIA”

16.

CANELA
VOQU

LA BRUJA
LOS LAGOS
LA MEGA
CARICIA
SONICA
OTRAS

¢,Cual es el diario de su preferencia?

LA HORA
EL NORTE
LA VERDAD

12. ;Qué sugerencias haria Ud., para mejorar el servicio de las ferreterias en la ciudad de Atuntaqui?

MEJOREN LA ATENCION

MEJOREN LA CALIDAD

AMPLIEN GAMA DE PRODUCTOS

REALICEN PUBLICIDAD

REALICEN PROMOCIONES

DATOS TECNICOS:
Edad:(20-29)... (30-39)... (40-49)... (50-59)....... (60-69)......mas de 70...
Nivel de instruccién: Ninguno...Primaria... Secundaria... Superior...

Ocupacion: ...

Sexo:
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ANEXO N° 10: Base de Datos Municipio Antonio Ante

GOBIERNO MUNICIPAL ANTONIO ANTE

PARTE DE EMISION

REPOTE TOTAL............. usuario: Todos ATUNTAQUI, 29/10/2013

Detalle que corresponde desde el: 01/01/2013 al 31/10/2013 PAG 2

INSCRIPCION PROFESIONAL

Nombre Cl: Teléfono Direccién Fec. Ingr.

1 ACOSTA ARIAS DIEGO FERANDO 1001072618 969067296 BORRERO 9-56 28/01/2013
2 ACOSTA ARIAS FRANCISCO RAFAEL 1001352275 992389347 GRIJALVA 146 Y OLMEDO 27/06/2013
3 ACOSTA ARIAS GERARDO 1000985349 994581005 ALFONSO GOMEZ JURADO 27/02/2013
4 ALARCON ORTEGA SANTIAGO AUGUSTO 1702578673 997183835 AV. REPUBLICA 15-30 12/09/2013
5 AREVALO NAVARRETE MIGU 1706671839 997941329 QUITO 24/01/2013
6 AYALA CABASCANGO PEDRO SALOMON 1000876613 981367351 OTAVALO 28/05/2013
7 AYALA SANDOVAL LUIS EDUARDO 1700048778 987637365 IMBAYA 15/03/2013
8 BAEZ MEDINA JUAN GERMANICO 1001778594 994746538 16 DE AGOSTO 10/01/2013
9 BARAHONA GARCIA MIGUEL ORLANDO 1001683612 994620063 PEDRO MONCAYO Y RAFAEL CARVAJAL 31/07/2013
10 BUSTAMANTE TROYA MARCO ANTONIO 1714301148 984297955 QUITO 15/02/2013
11 CADENA ESCOBAR BONAERGES RENEY 1001029733 991631187 IBARRA 10/09/2013
12 CAZARES FIGUEROA LUIS ENRIQUE 1001594413 980912893 IBARRA 25/01/2013
13 CERVANTES FERNANDEZ JAIME RIGOBERTO 1000696557 991852891 JUANA ATABALIPA 674 04/07/2013
14 CERVANTES PINEDA PACO RAFAEL 1001182482 992917079 NAPO Y PABLO RIVERA 10/01/2013
15 CHICAIZA GRANDA EDGAR IVAN 1716221245 987067723 CAYAMBE 19/03/2013
16 CISNEROS TOAPANTA JULIO ANIBAL 1704911542 992443691 QUITO 03/07/2013
17 CONTERON DE LA TORRE MARCELINO 1001081726 990375167 AV. LUIS LEORO F.Y PICHINCHA 14/01/2013
18 CORDOVA LUIS FRANCISCO 1713385373 994168586 QUITO 23/04/2013
19 CORDOVA ALMEIDA JORGE ARTURO 1001051281 988328592 AV. MARIANO ACOSTA 23-20 20/03/2013
20 DIAZ GUDINO CARLOS ANDRES 1002834784 990988279 IBARRA 22/03/2013
21 DOMINGUEZ AVILA GALO ERNESTO 1000588374 999373588 MODESTO LARREA 05/04/2013
22 ENDARA TOROMORENO FRNACISCO LEONI 1000978740 997467397 ATAHUALPA 6-90 Y CESAR GUERRA 09/10/2013
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23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54

ENRIQUEZ BOLANOS GINO RENATO
ENRIQUEZ MARROQUIN LUIS PATRICIO
ESTEVEZ MONTALVO GALO ALFREDO
GARCIA CALVACHI WILSON MARCELO
GOMEZ CORDOVAWILSON RAMIRO
GRIJALVA CEVALLOS THELMO ELIAS
GUDINO MANTILLA LUIS HUMBERTO
GUERRERO SUAREZ FAUSTO MARCELO
HIDALGO VALLEJOS GALO EDUARDO
JACOME ANDRADE JAIRO FABIAN
JACOME VALLEJOS JORGE GUSTAVO

JARA FLORES ALFONSO ADRIAN

JATIVA DAVILA GERMAN ALFREDO
LEYTON RUANO DILON NAPOLEON

LOYO BRUSIL SEGUNDO GUILLERMO
MANRIQUE CHUMA JOSE MIGUEL
MARROQUIN ESPINOSA CARLOS REICARDO
MONTEVERDE MALDONADO GALO FERNAN
MORALES MALES MARCO RAUL

MORAN HUERTAS JOSE GERMAN

PAEZ VALENCIA JAIME RAMIRO

PAREDES CADENA PATRICIO EDUARDO
PERUGACHI MALDONADO PABLO FERNAND
POSSO DAVILA MIGUEL ANGEL

POTOSI IBADANGO MANUEL ANTONIO
PROANO CALDERON FERNANDO JAVIER
PROANO FUERTES MARCO VINICIO
PUPIALES MUGMAL JOSE

QUELAL PABON MARCO VINICIO
QUILUMBAQUIN DE LA CRUZ FANNY YOLA
QUINCHUQUI SASI HECTOR VICENTE

REA VOZMEDIANO JAIME DANIEL

1001552270
1000762672
1000766483

400768586

100076482
1001300878
1001453933
1001765864
1001785094
1001659885
1001193026
1705135497
1001017910
1002176434
1001788619
1000929677
1000919876
1715388698
1708199417

400528949
1001120441
1001101060
1001630936
1001112588
1000809671
1002413746
1001448511
1001532157

400520722
1002680468
1000992097
1001036449

999359351
999141345
959977545
990327877
993410406
999445210
981398011
985465303
979593117
981635021
968488023
997782343
997384022
988955162
991865820
992230537
985656214
994221569
996365895
995895321
998363215
998145125
993658125
998256325
998741256
998632100
998785630
998478120
998632302
998456125
998741152
998632562

AV. JAIME RIVADENEIRA

OVIEDO 7-39 SEPTIMO PISO OF 70
ROCAFUERTE

IBARRA

OTAVALO

AV. CAMILO PONCE 5-72

JUAN MONTALVO 10-175 Y AV. TEODO

PICHINCHA - AV. UIS LEORO FRANCO
SAN ROQUE

BOLIVARY DOS DE MARZO
ATUNTAQUI

CANAR

ATAHUALPA Y OLMEDO

IBARRA

IBARRA

VELASCO IBARRA'Y MIGUEL ANGEL
AV.JULIO MIGUEL AGUINAGA
PASAJE ALCIVAR OE4-62 Y FELIX
IBARRA

QUININDE 4-39 Y TOBIAS MENA
PREDRO MONCAYO 3-50
SANCHEZ CIFUENTES Y OVIEDO
IBARRA

GENERAL ENRIQUEZ Y SUCRE
CIUDADELA JOSE TOBAR

CALIXTO MIRANDA Y RIO BLANCO
MORALES 1-14 OTAVALO
OTAVALO

IBARRA

OTAVALO

OTAVALO

OTAVALO

22/03/2013
25/01/2013
10/05/2013
18/07/2013
04/03/2013
28/01/2013
10/01/2013
29/01/2013
07/01/2013
16/09/2013
04/03/2013
08/02/2013
29/01/2013
02/09/2013
08/01/2013
03/01/2013
08/04/2013
10/09/2013
12/07/2013
06/05/2013
29/01/2013
26/07/2003
14/01/2013
23/09/2013
30/09/2013
16/08/2013
09/01/2013
17/01/2013
28/05/2013
08/01/2013
09/01/2013
03/01/2013
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55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72

ROMERO BAEZ EDWIN MARCELO 1001296597 996325617 PEREZ MUNOZ Y OLMEDO 04/02/2013
RUIZ CEVALLOS OSWALDO RUBEN 1001517034 985623562 BOLIVAR | RIO AMAZONAS 04/02/2013
RUIS CEVALLOS PABLO HOMERO 1001345436 963214521 IBARRA 04/03/2013
SANTOS MOLINA DAVID MARCELO 1705927059 998652365 MURIALDO 8-75Y 6 DE DICIEMBRE 22/01/2013
SILVA MOREJON HERNAN GEOVANNY 1802193530 936589548 MIGUEL ANGEL DE LA FUENTE 07/01/2013
SORIA JACOME ENRIQUE POLICARPO 1001780301 985841222 SUCRE Y ROCAFUERTE 06/06/2013
TERAN CARRILLO MARIO ENRIQUE 1001292703 979593117 AV.LEORO FRANCO (L-2) 27/07/2013
TULCA POZO LUIS ERAZMO 1001527785 981635021 CAROLINAY EL ALPARGATE 09/01/2013
VARGAS ALMENDARIZ SEGUNDO VICTORIA 1000945145 968488023 OTAVALO 22/03/2013
VASQUEZ CEVALLOS MIGUEL ANGEL 1003440573 997782343 SAN ANTONIO 08/01/2013
VASQUEZ MARTINEZ ALFONSO PATRICIO 1001530243 997384022 OVIEDO Y OLMEDO 04/01/2013
VAZQUEZ RIVERA JOSE ELIAS 1001151537 988955162 LOS OVALOS MIGUEL ANGEL DE LA 15/03/2013
VIDAL ROMO MARCELO SANTIAGO 1001727872 991865820 VALLE HERMOSO 27/02/2013
VILLACIS YEPEZ DIEGO FRANCISCO 1001586302 992230537 IBARRA 28/05/2013
VILLEGAS JATIVA CESAR EDUARDO 1001295409 985656214 RIO AMAZONAS 28/05/2013
VILLEGAS JATIVA JAIME HERNAN 1001600780 994221569 DOS DE MARZO Y JUAN MOTALVO 07/01/2013
YANEZ VLADIMIR GUSTAVO s/n 996365895 QUITO 04/06/2001
YEPEZ RIVERA MILTON ANNELIO 1001410636 995895321 SANTIAGO DE MONJAS 06/07/2013

Elaborado por: Autora de la Investigacion.

Fuente: Municipio de Antonio Ante
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ANEXO N° 11: Proforma Empresa “CAELO”
Cliente: KARINA LEON Fecha: 31 d‘;a‘g”bre
Atencién: Cédula: 1003139860
Atuntaqui
Direccion: Av. Julio Miguel Teléfono: /gggjggzggg
Aguinaga
Descripcion: Mobiliario para Ferreteria Atencion al Cliente
Cant: Descripcion Vglor_ Subtotal
Unitario
Counter para atencion al Cliente.
fabricado en melanina de 15 mm de
1 grosor color haya, meson de 25 mm d_e 1530 1530
grosor, posformado color wengue, seis
puertas y divisiones, dos cajones para
caja, porta teclado, porta cpu.
5 Tableros ra_nurados color blanco, 195.00 390.00
instalados
120 Ganchos para tablero ranurados 1.20 144.00
niguelados, 25 cm de largo.

2 Sillas giratorias 37.00 74.00

Vinil de interior pegado en cintra,
1 incluye disefio e instalacion. (sobre 47.00 47.00
tableros ranurados)
Vinil de interior pegado en cintra,
1 incluye disefio e instalacion. (sobre 25.00 25.00
estanterias)
Vinil de exterior, incluye disefio e

1 instalacion en ventana. (materiales de 46.00 46.00

construcciéon)

1 _V|n|I de_ gxterlor, incluye disefio e 15.00 15.00

instalacién en ventana.(acabados)
Lona de exterior tensada en estructura
1 metalica, incluye disefio e instalacion 60.00 60.00
(marcas)

1 Banner, estructura, disefio e impresion. 65.00 65.00
1.000 Flayers 35.00 35.00
1.000 Tarjetas de presentacion 44.00 44.00

Subtotal
IVA
Transporte
TOTAL
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ANEXO N° 12: Proforma Limbo Estudio

LETREROS Y PROYECTOS

& Linmsho

CAMPANAS STANDS PARA| APOYO AL TRADEMARKETING
DE IMAGEN COORPORATVA  PROMOCIONALES Y BTL FERIAS Y EVENTOS Y PUNTOS DE VENTAS

ESTUDIO %ﬁm@f

N ,oncg;fo

ATUNTAQUI, 04 de Noviembre del 2013 PRO FO RMA

Cant. Detalle V. Unitario VALE]

1 ROTULO 3D. Rotulo curvo, fabricado en acrilico, 865.00 865.00
iluminacion led, disefio e instalacion,

1 VALLA PUBLICITARIA. Estructura metalica, 550.00 550.00
lona para exterior tensada, dos puntos de luz
disefo e instalacion.

1 PUBLICIDAD VEHICULAR. Dos metros de vinil 36.25 3625
para exterior, disefio e instalacion en vehiculo.

50 AGENDAS COORPORATIVAS 2014. Logo en alto 12.50 625.00
relieve, impresion a dos tintas, inserto de hoja
con publicidad.

100 | ESFEROS PUBLICITARIOS Ecologicos, con logo 048 £8.00
de la empresa.

1 DISENO PAGINA WEB: pagina principal 570.00 570.00
con 8 links, animacion, publicacion y derechos
Hosting y Dominio de 20MB
Proforma vdlida 7 dias SUBTOTAL 2.694.25
IVA 0%
Atentamente, TOTAL 2.694.25

/

PATRICIO IDROBO

Ei Limbo Estudio

DISENADOR VISUAL
ﬁ Atahualpay 2 de Marzo = limboestudio@hotmail.com 0987451060
Atuntaqui - Ecuador patricioidrobo@hotmail.com 062 908 604
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ANEXO N° 13: Proforma “CONFECCIONES SOFY”

Atuntaqui, 29 de octubre del 2013

Sefiora Karina Ledn
Presente.-

Reciba un cordial saludo a la vez que pongo a consideracion la proforma solicitada
para la elaboracion de camisetas y gorras institucionales:

COSTO
DESCRIPCION UNITARIO COSTO TOTAL
100 camisetas de punto, cuello en Vv,
con tres botones y a doble color,
con logotipo de la empresa , tallas $ 4.50 $ 450
XL

100 gorras con sello de la institucién
a dos colores amarillo y café $5.00 $ 500
TOTAL $ 950

Atentamente;

Sandra Chavarrea
Propietaria

0994226689-062307658
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ANEXO N° 14: Proforma DIARIO DEL NORTE

GRUPO CORPORATIVO DEL.

DIARIO
ELNORTE

BLANCO Y NEGRO
LUNES- VIERNES

o o
7

NORTE

SABADC- DOMINGO

FORMATO usD FORMATO UsD
1 PAGINA 288 1 PAGINA 312
% PAGINA 144 ¥ PAGINA 156
1/3 PAGINA 108 1/3 PAGIN 117
1/4 PAGINA 72 % PAGINA 78
1/8 PAGINA 36 1/8 PAGIN 39
8X8 24 8X8 26

FULL / COLOR

LUNES-VIERNES SABADO-DOMINGO

FORMATO usbD FORMATO usD
1 PAGINA 576 1 PAGINA 624

| %4 PAGINA 288 % PAGINA 312
1/3 PAGINA 216 1/3 PAGIN 234
1/4 PAGINA 144 % PAGINA 156
1/8 PAGINA 72 1/8 PAGIN 78
8X8 48 8X8 52

GUIA PROFESIONALES
LUNES Profesionales 1/3 PAG 148.5
MARTES Tecnologia 1/4 PAG EE]
MIRERCOLES | Moda 1/8 PAG 49.50
JUEVES Salud 8X8 33
VIERNES Cultura
SABADO Automotriz
DOMINGO | Hogar

IBARRA: Matriz: Juan José Flores 11-55 y Rafael Rosales ( 08) 2

209

643 873 / 2655 495 / 2643 875 /2951 310 / Fax: 2643 864
IENCIAS: QUITO (02) 333 2062 / 3332145 / 3332146 - CAYAMBE (02) 2361190 - TULCAN (06) 2982 024 - OTAVALO (06) 2923 002 - GUAYAQUIL (04) 2136 416

105 no incliyersivVA
E =825 ywww.elnorte.ecyy

~




