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RESUMEN EJECUTIVO
El presente trabajo de titulacion es desarrollado para la microempresa Ferricomercial
Tumbabiro, ubicada en la ciudad de Urcuqui provincia de Imbabura enfocada en la
comercializacion de productos ferreteros al por mayor y menor, en la actualidad tienen
la matriz y una sucursal, con vision a una tercera sucursal en la ciudad de Ibarra. El
proyecto de titulacidon tiene como objetivo la elaboracion de un “Plan de Marketing
Digital” en el cual permitird a la microempresa incrementar sus ventas y generar un

mayor posicionamiento.

Para generar las bases del proyecto se realizé el diagnostico situacional, mediante la
recopilacién de informacién importante y necesaria, recabadas mediante fuentes
bibliografias y entrevistas para tener una vision global acerca del ambiente interno y
externo como sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se encuentran

comprendidas en la microempresa.

Se desarrollé el marco teorico, a través de la recopilacién de informacion
bibliogréficas basadas en los criterios de los autores que permitan el desarrollo

pertinente de la investigacion.

Por otro lado, se realiz6 un estudio de mercado, el cual permite la recopilacion de
informacidn acerca de las tendencias gustos y preferencias actuales del mercado,
mediante encuestas y entrevistas donde permiten el anlisis e interpretacion de los

resultados.

Se plantea la propuesta de marketing digital donde se presentan las estrategias y
herramientas adecuadas para lograr el objetivo del posicionamiento de la microempresa

mediante la social media.



Finalmente se realiza un estudio financiero comprendido por flujos proyectados,

ventas y estados de resultados con la finalidad de determinar la viabilidad del proyecto.



SUMMARY
This degree work is developed for the microenterprise Ferricomercial Tumbabiro,
located in the city of Urcuqui province of Imbabura focused on the commercialization
of wholesale and retail hardware products, currently have the headquarters and a branch,
with a view to a third branch in the city of Ibarra. The degree project aims to develop a
"Digital Marketing Plan" in which it will allow the microenterprise to increase its sales

and generate greater positioning.

To generate the bases of the project, the situational diagnosis was carried out,
through the collection of important and necessary information, collected through
bibliography sources and interviews to have a global vision about the internal and
external environment as well as its strengths, weaknesses, opportunities, and threats that

are included in the microenterprise.

The theoretical framework was developed, through the collection of bibliographic
information based on the criteria of the authors that allow the relevant development of

the research.

On the other hand, a market study was carried out, which allows the collection of
information about the trends, tastes, and current preferences of the market, through

surveys and interviews where they allow the analysis and interpretation of the results.

The digital marketing proposal is presented where the appropriate strategies and tools
are presented to achieve the objective of positioning the microenterprise through social

media.

Finally, a financial study is carried out comprising projected flows, sales and income

statements in order to determine the viability of the project.



PRESENTACION DEL PROYECTO
En el presente proyecto técnico de investigacion, se realizara un plan de marketing
digital para la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”, el cual consta de cuatros

capitulos que se detallan a continuacion.

Capitulo 1

Se desarrollara el diagndstico situacional acerca de la microempresa, esto se llevara a
cabo mediante el uso de entrevistas y recopilacion bibliogréafica que permitan tener un

analisis de los factores macro y microentorno.

Capitulo 2

Se realizaréa el estudio de mercado en el que se recopilard y analizara la informacion de
las personas, con el uso de herramientas importantes como encuestas, entrevistas y
observacion para la interpretacion de los resultados y aplicacién de las estrategias

mercadoldgicas.

Capitulo 3

Se procedera con la implementacion de la propuesta mercadoldgica comprendidas por
estrategias esenciales que permitan el crecimiento y el posicionamiento en la social

media de Ferricomercial Tumbabiro.

Capitulo 4

Finalmente se realizara el estudio financiero que estara comprendido por indicadores
financieros, presupuesto de marketing importante para la aplicacion e implementacion
de la propuesta y proyecto, por otro lado, se analizara los indicadores como el ROl y

relacion costo beneficio que permiten determinar la viabilidad del proyecto.
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CAPITULO 1
1.DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

La microempresa “Ferricomercial Yuyucocha” se fundé en el afio 2007 en la ciudad
de Ibarra provincia de Imbabura, el dia en que su pionera la sefiora Beatriz Vallejo, tuvo
una gran vision que le permitiria tener una gran oportunidad de aprovechar el nicho de

mercado que no estaba siendo explotado por la competencia.

Sus inicios dentro mercado ferretero estuvo comprendido por muchas complejidades
en las que se puede resaltar la captacion minima de la demanda, las politicas del pais y
los altos impuestos a pagar, ademas la microempresa no estaba dirigida correctamente
ya que no contaba con su propia marca lo cual le dificulto lograr tener un alto

reconocimiento por parte de los clientes y consumidores del sector.

Con el paso de los afos “Ferricomercial Yuyucocha” logr6 captar un
posicionamiento adecuado dentro del mercado, lo que le permitiria aumentar el volumen
de las ventas y ademas incrementar la demanda para poder generar utilidades con buena

rentabilidad, y conseguir la estabilidad econémica de la microempresa.

Entre los afios 2014 y 2015 se consiguio tener un posicionamiento en término
aceptable dentro del mercado ferretero, pero al no contar con un local de magnitudes
amplias y que sean adecuadas para poder almacenar todo tipo de material ferretero y no
lograr satisfacer las necesidades de los clientes y consumidores en los materiales que los

demandaban, se opt6 por tomar la decision de realizar una busqueda de nuevos sectores
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donde se pueda encontrar un local con las medidas necesarias para abarcar todos los

materiales que los demandantes requerian.

En el primer semestre del afio 2015 se tomo la decision de poner en venta
Ferricomercial Yuyucocha, que se encontraba ubicado en el sector Ciudadela
Municipal, para incursionar en otros mercados, Mediante la técnica de observacion que
Ilevo a cabo en la ciudad de Urcuqui, lograron tener resultados favorables para

continuar con su linea de negocio inicial del mercado ferretero.

Verificando todos los datos obtenidos se dio apertura de una nueva ferreteria en el
sector Tumbabiro que tiene un gran potencial turistico y su ubicacion geografica se
determiné que era la adecuada para establecer el negocio ferretero. En el afio 2016 una
vez analizado el mercado de la ciudad de Urcuqui se toma la decision de abrir
“Ferricomercial Tumbabiro, ubicandose en un lugar estratégico, donde su competencia

directa se encuentra en un radio de 10 Km.

Desde su apertura en el mercado ferretero de la ciudad de Urcuqui, lleva 6 afios lo
cual le ha permitido crecer como microempresa, a tal punto de contar con una gran

variedad de materiales necesarios para la construccion.

Entre la gama de productos importantes y mas demandados en el sector se
encuentran los siguientes: Cemento, hierro, bloque, bondex, arena, madera, equipos de

trabajo, proteccion y vestuario, ademas materiales de jardin, agricultura y trefilados.
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1.2. Definicion del problema diagnostico

El problema de la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” consiste en un nivel
minimo de posicionamiento y participacion en el mercado local, por ende no es muy
conocido a nivel cantonal y provincial ya que no cuenta con un marketing digital que les
permita tener un mayor impacto en la mente de las personas, de esta manera el manejo
de atencion al cliente y el servicio post venta es deficiente por ende resulta muy remoto

la fidelizacién de clientes debido a la falta de una base de datos de los mismos.

Tomando como referencia la problematica antes estudiada se puede resumir un
escaso manejo adecuado de la social media de su negocio al no poseer las estrategias
mercadoldgicas digitales adecuadas, con el fin de tener un mejor posicionamiento y
seguir creciendo en el mercado, para lograr satisfacer las necesidades de los clientes y

consumidores.
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1.2.1. Interpretacion del diagrama causa y efecto

Figura 1.
Diagrama causa efecto

, K ,

Capacitacién nula de manera ™ Mo cuenta con su propia social \\\ Mal manejo v escaso \\\

continua ‘\\ media \\ conocimiento de estrategias ",
™, LY mercadologicas digitales A
,
. . . \\ Escaso conodmiento en \\ .

Df_-ﬁclenua en la atencion al N publicidad digital N Estrategias mercadologicas

cliente M S digitales no estipuladas

\\ Ezcaparates mal distribuidos, \\
Exceso de rotacion del oersonal ™, iluminacién inadecuada “,

Mo contar con equipo de camputo para
aplicar marketing digital

Escaso conocimiento de
marketing digital

Baja notoriedad de la
marca

Mo disponer de un CRM

Carencia de materiales de
comunicacion

Mal manejo de hararios.

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor

La problematica
representada por

las causas es el
E5Casn
posicionamiento
web, v la poca
aplicacion de
estrategias
digitales para la
microempresa

“Ferricomercial
Tumbabirc” en la
ciudad de
Urcugui
provincia de
Imbhabhura
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La microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” se encuentra en un mercado con una
tasa alta de competencia directa, en la cual se debe hacer més énfasis en la notoriedad,
en la reputacion y en la identidad de la marca, porque estos elementos juegan un papel
muy importante en la decision de los clientes y consumidores al momento de decidir

por un producto de una marca que de otra.

Para la elaboracion y aplicacion de un plan de marketing digital que permita, captar
nuevos clientes, y repotenciar los actuales, se tiene diferentes opciones como la
aplicacion de publicidad digitales y ofertas en redes sociales, Facebook, Instagram, Tik
Tok, WhatsApp siendo herramientas de suma importancia para que la microempresa

pueda ampliar sus horizontes de bienes y servicios, asi como de ofertas y demanda.

1.3. Objetivos del diagnostico

1.3.1. Objetivo general

Realizar un diagndstico situacional actual de la microempresa “Ferricomercial
Tumbabiro” en el canton Urcuqui, provincia de Imbabura mediante la utilizacion de

herramientas pertinentes acorde a la investigacion.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analizar el macro ambiente de la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”,

mediante la herramienta de analisis PEST-A.

e Realizar un diagnéstico del microambiente de la microempresa “Ferricomercial

Tumbabiro” aplicando el uso de las 5 Fuerzas de Porter.

e Realizar un andlisis interno de la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”.
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e Precisar los medios de comunicacion que maneja la microempresa

“Ferricomercial Tumbabiro”.

1.4. Herramientas de anélisis situacional

Se llevara a cabo el uso de las siguientes variables:

1.4.1. Macro ambiente

Se efectuara un andlisis de las fuerzas externas que poseen gran influencia en la
microempresa. En las fuerzas externa se debe tener en cuenta las siguientes:
e Politico legal
e Econdmico

e Social- Cultural

e Tecnoldgico

1.4.2 Microambiente

Se efectuara el anélisis de las fuerzas internas que comprenden y manejan la
microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”. En las fuerzas internas a realizar el analisis

se encuentran las siguientes:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores
e Rivalidad entre competidores existentes

e Amenaza de productos y servicios sustitutos
e Poder de negociacion del proveedor

e Poder de negociacion del cliente
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1.4.3. Factores internos

Se llevaré a cabo el respectivo andlisis de los factores internos que son parte
importante de la microempresa. En estos elementos se encuentran, la maquinaria, la
infraestructura, el mapa de procesos, el area de recursos humanos, el area de marketing

y ventas, finalmente el area financiera.

1.4.3.1 Estrategias de marketing mix

La microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” no cuenta con estrategias digitales,
por ende, no aplica un plan de marketing digital, ya que existe escaso conocimiento por
parte de la propietaria de como llevar a cabo el manejo digital, ya que su método
principal de llegar a penetrar la mente del consumidor con su marca y productos se da
por la publicidad tradicional, en donde se cuenta inicamente con rétulos en el local,

siendo las principales herramientas de hacer publicidad por parte de la microempresa.

Las estrategias digitales en la actualidad son parte importante para los negocios
porque permiten el desarrollo y crecimiento a mediano plazo, de esta manera la
microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” representa una gran debilidad de gran

impacto al no contar con un marketing digital.

En las estrategias de marketing mix se debe analizar los siguientes elementos:

e Producto
e Plaza
e Precio

e Promocion
e Procesos
e Personas

e Posicionamiento
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1.4.3.2. Satisfaccion

La microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” en los tltimos afios ha ido teniendo
un crecimiento constante, ya que actualmente tiene como enfoque principal la
produccién de bloques, la comercializacion y distribucion de productos ferreteros, los
cuales son adquiridos en las mejores marcas, para brindar una excelente experiencia a

los clientes y consumidores satisfaciendo sus necesidades.

1.4.3.3. Indicadores por cada variable

Macro ambiente

e Factor politico-legal
e Factor econémico

e Factor social

e Factor Tecnoldgico

e Factor ambiental

Microambiente

Se aplicaré las cinco Fuerzas de Porter
Analisis interno
e Localizacion
e (Cadena de valor
e Mapa de procesos
e Areade marketing y ventas

e Area financiera
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e Comunicacién (medios propios, medios pagados)

e Fuerza laboral

e Maquinaria

1.4.4. Matriz de relacion diagnostica

Tabla 1.

Matriz de relacién diagndstica
Objetivos Variable Indicadores Fuentesde  Técnica Publico
Especificos informacion Meta
Analizar el Macro Factor Secundaria  Investigacion Libros
macro ambiente politico-legal documental  Revistas
ambiente de la Factor Propietarios
microempresa econémico Articulos
“Ferricomercial Factor social Sitios web
Tumbabiro” Factor (internet)
mediante el tecnoldgico
andlisis PEST- Factor
A ambiental
Desarrollar un ~ Micro 5 fuerzas de Primaria Entrevista Propietario
andlisis del ambiente Porter
microambiente
de la
microempresa
“Ferricomercial
Tumbabiro” a
través del uso
delas 5
Fuerzas de
Porter
Realizar un Analisis  Localizacion  Primaria Entrevista Propietario
andlisis interno  Interno  Cadena de
de la valor
microempresa Area de
Ferricomercial marketing y
Tumbabiro ventas

area

financiera

Comunicacion
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Mapa de
procesos
Maquinaria
Fuerza laboral

Fuente: Propietaria de “Ferricomercial Tumbabiro”

Elaborado por: El autor

1.4.5. Analisis situacional del macro ambiente

Desde la premisa antes mencionada, en el analisis situacional del macro ambiente
se encuentran las fuerzas externas que representan un impacto indirecto en la
microempresa, de este modo los escenarios que se pondran en analisis son: politico-

legal, econdmico, socio cultural y tecnolégico.

1.4.5.1. Andlisis de los escenarios

Andlisis politico

Con la posesion respectiva como nuevo presidente de la Republica del Ecuador,
el sr Guillermo Lasso y su binomio Alfredo Borrero, reciben al pais en una crisis de
salud por la pandemia Covid-19, convirtiendo en prioridad garantizar la salud y
contrarrestar el virus que estaba afectando a miles de personas en la nacion. En sus
primeros 3 meses como nuevo gobernante, conto con un plan de vacunacion eficiente y

oportuno, inmunizando a un gran porcentaje de la poblacién con las primeras dosis.

De acuerdo con (Rivadeneira, 2022).
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Una de las mas relevantes propuestas de camparia del entonces candidato
Guillermo Lasso fue vacunar a 9 millones de ecuatorianos en los primero 100
dias de gobierno, Asi la diplomacia de la vacuna se activo antes de la posesion
formal el 24 de mayo. Por medio de este programa el presidente logré procurarse
la provision de las suficientes dosis para alcanzar la meta, incluso en menos
tiempo del ofrecido, en mayo 2021, menos del 5% de la poblacién habia
recibido una dosis, actualmente hasta el 22 de agosto se encontraron vacunadas
el 78,76% dando un total de 15.237.333 personas que recibieron sus respectivas

dosis.

Analisis

Tabla 2.
Analisis politicos

Politica

Anadlisis

Art. 393 De acuerdo con lo estipulado en
el presente articulo el gobierno debera
encargarse de garantizar la seguridad
poblacién mediante el uso de politicas y
acciones integradas que permitan asegurar

la convivencia pacifica de las personas.

La seguridad en el pais es un elemento
muy importante por considerar para el
crecimiento turistico y el crecimiento de
microemprendimientos, garantizando el
control eficiente de la delincuencia
organizada que en los ultimos afios esta
territorio

ganando espacio en el

ecuatoriano, de esta manera los

microemprendimientos no cuentan con la

seguridad necesaria para su crecimiento.

Reforma laboral: Crear un régimen de
trabajo paralelo al cédigo del trabajo que
permitira alcanzar cambios en
condiciones que por sus costos terminan

afectando las contrataciones de nuevos

La reforma laboral propuesta por el sefior
presidente de la republica del Ecuador

permitira a los emprendedores de

pequefias y medianas empresas continuar

con sus actividades brindandoles
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trabajadores, segun afirmo el presidente
Guillermo Lasso

facilidades en diferentes actividades como
el contrato del personal, que no afectaria a
sus utilidades ya que se podria acoger de
acorde a lo que el empleador decida como

contratar a las personas.

""Régimen impositivo para

microempresas: De acuerdo con las
nuevas ordenanzas, aplicada en el pais las
microempresas deberan acatar de manera

obligatoria el RIMPE, con aplicacién a los

Mediante esta ordenanza las
microempresas estaran reguladas por el
RIMPE, que permitird Ilevar un mejor
manejo y control adecuado de cada una de

las microempresas

impuestos, valor agregado y consumos

especiales

1.4.5.1.2 Analisis econémico

PIB

“El producto interno bruto es el resultado final de la actividad productiva de las

unidades de produccion residente”. (DANE, s.f.)

En términos interanuales el incremento de 3.8% fue impulsado por la variacion
positiva de los componentes del Producto Interno Bruto (PIB) como: Gasto de consumo
final de los hogares de 6,7%; el gasto de consumo final del gobierno de 6,5% vy la

formacion bruta de capital fijo de 4.0%.

De acuerdo con (Banco Central del Ecuador, 2022). “A nivel de industrias, 12 de los
18 sectores reportaron un desemperio positivo. Las principales que reflejaron un mayor

crecimiento interanual fueron:
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e Agriculturay pesca de camaron 28,5%

e Alojamiento y servicios de comida en 8,6%
e Suministro de electricidad y agua en 8,4%
e Comercio en 7.0%

e Transporte en 6,5%

Efecto particular de la variable: Con el crecimiento del PIB en el primer trimestre

del afio 2022, se crea una oportunidad de mediano impacto para la microempresa

“Ferricomercial Tumbabiro”, ya que las personas tienen mayor poder adquisitivo y con

sus ahorros pueden empezar a construir sus hogares o sus negocios, aumentando la

demanda en la microempresa.

Figura 2.
Producto Interno Bruto

7
vy PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) TRIMESTRAL

3521
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Fuente: BCE

Elaborado por: El autor

Con el crecimiento del PIB en el primer trimestre del afio 2022, se crea una
oportunidad de mediano impacto para la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”,

dado que las personas tienen mayor poder adquisitivo y con sus ahorros pueden
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empezar a construir sus hogares o sus negocios, aumentando la demanda en la

microempresa.

e Balanza comercial

La balanza comercial se determina como el registro de las importaciones y
exportaciones que realiza un pais 0 una nacion en un periodo determinado, donde se
podra analizar y verificar si la nacion se encuentra en una situacion de deficit, cuando
las importaciones son mayores a las exportaciones; o de superavit, cuando las
exportaciones se encuentran en un estado superior a las importaciones. (Aguilar,

Maldonado, & Solorzano, 2020).

Figura 3.
Balanza comercial

EVOLUCION DE LA BALANZA COMERCAL
EMNERC-JULIC 2022

& peTEOLERs

94 Banco Central del Ecundor

Fuente: BCE
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Figura 4.

Balanza comercial: enero-julio 2022

Ene-Jul 2020 Ene-Jul 2021 Ene-Jul 2022 Variaidn
Periodo Ene-Jul 2022 / 2021
™ Valor ™ Valor ™ valor Absoluta Relativa
Exportaciones totales 18030.3 112484 19423.8 14863.3 182709 19590.3 4726.9 31.80%
Petroleras 113794 27161 121697 5059 4 111727 72022 2142 8 42 40%
No petroleras 6650.9 85323 72541 93039 7098.2 123388 25841 26.45
Importaciones totales 89231 9554.7 10538.8 12738.1 11109.6 17346.2 4608.1 36.20%
Bienes de consumao 550.4 21984 6429 2745 688.1 3278.2 5332 19.40%
Materias primas 47865 35631 57308 4789 8 5923 8 6281 14912 3110%
Bienes capital 2099 22397 2949 27634 367.7 32951 5317 19.25%
combustibles y lubricantes 33615 15002 3866.8 23788 41257 44103 20315 85 .40%
Diversos 4.8 53.3 34 61.1 432 317 20.6 33.70%
Ajustes 0 o 0 o 0 o
Balanza comercial- Total 1693.7 2125.3 2244,1 118.9 5.60%
Bal. Comercial -Petrolera 1212.8 2670.5 2774.6 104 3.95
Exportaciones petroleras 27161 S059.4 7202.2 2428 42 40%
Importaciones petroleras 1503.3 23889 442377 20388 85.30%
Bal. Comercial - No petrolera 480.9 -545.2 -530.4 14.8 2.70%
Exportaciones no petroleras 85323 98039 12388 25841 26.40%
Improtaciones no petroleras 80514 103492 12918.5 2569.3 24 30%

Fuente: BCE

Segun el Banco Central del Ecuador, (Banco Central del Ecuador, 2022), en el

periodo de enero a julio 2022, la Balanza Comercial Total registré un superavit de USD

2.244.,1 millones, USD 118,9 millones més que el resultado obtenido en similar periodo

2021, lo que significd un aumento del saldo comercial de 5,6%.

Las importaciones de materiales de construccion han aumentado en un 2,3% a

relacion con el periodo anterior que se mantuvo en el 2,1%, lo que representa una

amenaza de medio impacto para la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”.

Efecto particular de la variable: Las importaciones de materiales de construccion,

han aumentado en un 2,3% a relacion con el periodo anterior que se mantuvo en el

2,1%, lo cual representa una amenaza de medio impacto para la microempresa

“Ferricomercial Tumbabiro”.
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¢ Riesgo pais

El riesgo pais de Ecuador aumento en 189 puntos en un mes. El 32 de agosto es
indicador cerro en 1550 puntos mientras que el 26 de julio, mostro un puntaje de 1361
puntos. Desde junio cuando se inicio el paro nacional, el riesgo pais ha ido

incrementado conforme avanzan los dias.

Con el aumento de este, se genera un panorama de incertidumbre y un efecto
negativo en las inversiones extranjeras ya que al incrementar los puntos se crea un
riesgo mayor de que el pais no pueda cumplir con las obligaciones crediticias. De esta
manera existiran menos probabilidades de que se concedan créditos multilaterales y

bilaterales.

Figura5.
Riesgo pais- 31 de agosto
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Fuente: BCE

Elaborado por: EI Autor

Se puede observar que el aumento del riesgo pais viene dandose desde el pasado
27 de agosto tras generarse la tensidn entre las organizaciones sociales y el gobierno

Guillermo Lasso por el tema de falta de acuerdo en las mesas de dialogo.
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Efecto general de la variable: El incremento en los puntos de riesgo pais desde

el mes de junio, representa una amenaza de alto impacto para el crecimiento de la

economia del pais, trayendo consigo desempleo y aumento de inseguridad.

Efecto particular de la variable: De acorde con la variable de construccion

representa una amenaza de medio impacto, dado que, si no existe inversion extranjera,

las construcciones de edificaciones disminuyen, por ende, la demanda en las ferreterias

a nivel nacional presenta niveles bajos en ventas.

e Inflacion

De acuerdo con (Gutiérrez Andrade & Zurita, 2016)

La inflacion es un incremento general de manera continua en los precios de los

productos/bienes o servicios. Se puede calcular a través de la variacion

porcentual del (IPC), que se encarga de la medicidn los precios promedio de los

productos de consumo.

———a0),53

""—:la_.r.o

% B5

Figura 6.
Inflacion mensual- agosto 2022
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Elaborado por: El autor

Ano = 2022
Mes Corto = Ao
Localidad = HACIONAL

Inflacion mensual general = 0,03
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De acuerdo con (Coba, 2022). La inflacion llego a 3,77% en agosto de 2022,

segun el INEC. Las ciudades en las que surgio un incremento en los precios al
consumidor en agosto estan comprendidas por Manta, Quito y Guayaquil, de

acuerdo con lo publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos

(INEC).

“En términos mensuales, el IPC subi6 0,03% en agosto, comparado con el mes de
julio. EI' IPC es uno de los principales indicadores para medir el costo de vida o la

inflacion” (Coba, 2022).

Efecto general de la variable: El aumento en el IPC representa una amenaza de
alto impacto para los consumidores, por la inestabilidad en la fijacion de precios a nivel

nacional.

Efecto particular de la variable: El aumento de precios para la microempresa
“Ferricomercial Tumbabiro”, representa una amenaza de bajo impacto, dado que los

productos de construccion no forman parte de la canasta béasica.

1.4.5.1.3 Analisis socio cultural

Los factores determinantes del desarrollo social en el pais se empiezan a ubicar
gracias al (Instituto Nacional de Estadistica y Censo) consiste en los resultados
estadisticos sociales, clasificadas en lo siguiente: mercado laboral, desigualdad,
educacion, demografia, salud, matrimonios, migracion, censo de poblacion, vivienda y

pobreza.
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Segun EI INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo). Realizado los estudios e
investigaciones respectivas durante los meses del afio 2022, se obtuvo la siguiente

informacidn para el analisis socio cultural.

o Empleo, subempleo y desempleo

Tasa de empleo adecuado, de acuerdo con (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2022).

La poblacion activa con empleo durante la semana de referencia, reciben o
tienen ingresos econdmicos iguales o mayor del salario minimo. Los datos
obtenidos representan hasta el mes de agosto del 2022, el 33,3% de la Poblacion
Econdmicamente Activa, tuvo empleo adecuado lo que representa
aproximadamente 2,8 millones de personas. De otro modo la tasa de desempleo
en el mismo mes se fijo en el 4,0% de la Poblacion Econémicamente Activa

estuvo en desempleo, lo que representa aproximadamente 343,2 mil personas.

Figura 7.
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Fuente: INEC
Elaborado por: El autor
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De otro modo la tasa de desempleo en el mismo mes se fijo en el 4,0% de la
poblacidén econémicamente activa estuvo en desempleo, lo que representa

aproximadamente 343,2 mil personas.

Efecto general de la variable: Durante los Gltimos afios todos los gobiernos han
tratado de disminuir la tasa de desempleo, porque representa una amenaza de alto
impacto, debido a que sin empleo se da un incremento de los robos a personas, tiendas

pequerfias y microempresa por ende afecta la calidad de vida de los ecuatorianos.

Efecto general particular: El desempleo para la microempresa “Ferricomercial
Tumbabiro” representa una amenaza de alto impacto, debido a que si aumenta el nivel
de desempleo los clientes y consumidores no podran adquirir los productos para

construccion, por la disminucién del poder adquisitivo econémico.

e Pobrezay pobreza extrema

Figura 8.
Pobreza y desigualdad
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Fuente: INEC
Elaborado por: El autor

La pobreza y la pobreza extrema golpean mas al campo donde el 42,9 % de la

poblacion vive con carencias economicas.
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El 25% de la poblacion de Ecuador estan sumidas en la pobreza segun el
Instituto Nacional d Estadisticas y Censos, lo que quiere decir que uno de cada
cuatro ecuatorianos vive con USD 87,57 al mes, lo que significa que apenas

puede cubrir el 12% de una canasta basica. (Coba, 2022)

“De los 4,5 millones de personas que estan la pobreza, cerca de 1,9 millones viven en

pobreza extrema. Esto equivale al 10,7% de la poblacion” (Coba, 2022).

Para la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” representa una amenaza de alto
impacto, dado que si la pobreza en el territorio nacional sigue en incremento esto puede

traer consigo efectos negativos en el nivel de ventas de productos ferreteros.

1.4.5.1.4 Analisis tecnoldgico

La pandemia trajo consigo el impulso en la tecnologia, ya que las empresas se
encontraron hasta inicios del afio 2022 en un punto de inflexidn, por ende, la mayoria de
las empresas se inclinaron por el uso de la tecnologia digital para reinventar sus

negocios y no desaparecer del mercado.

De Acuerdo con ( (Diego & Janeth, 2022)) “Las tecnologias emergentes son
bastante convincentes, y la tasa de adopcidn se estan acelerando debido a que las
organizaciones van encontrando el valor real a traves de la combinacion de

varias de estas tecnologias para generar mayor impacto a nivel de negocio”.

El INEC actualizo toda la informacion relevante sobre las tecnologias de informacion

y comunicacion en el afio 2020 donde se realizo su ultimo censo, sobre el uso de las
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tecnologias en cada uno de los hogares, optando por elementos como computador,

celulares, laptops, internet, televisores Android.

En el 2020 el porcentaje de hogares con computador de escritorio aumenté 2,0
puntos porcentuales, mientras que el porcentaje de hogares con computador portétil o
también denominado laptop aumento en 2,8 puntos, finalmente los hogares que poseen

computador de escritorio y laptop aumento en 1,5 puntos porcentuales a nivel nacional.

Figura 9.
Equipos tecnoldgicos en los hogares

Compuiadon de escriforio

Fuente: INEC

Para el afio 2020 el porcentaje de personas que utilizaron computadora segun el
rango etario disminuy6 en promedio de 9,5 puntos para la poblacion desde los 5
hasta los 44 afios. El grupo de edad que utilizé6 mayormente la computadora esta
comprendido entre el rango de 16 a 24 afios, mientras que las personas de entre
25 a 34 afos dieron uso del computador en 43,5%, a solo 10,4 puntos del rango
que tuvo mas uso en el afio 2020. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2022).
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Figura 10.
Uso de Internet
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Fuente: INEC

“En el afio 2020 el porcentaje de personas que utilizd internet aumento 11,7 puntos
porcentuales a consideracion del afio 2019 para hombres, y para mujeres tuvo el
incremento de 11,4 puntos porcentuales”. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2020, pags. 1-15).

Las personas que tenian en sus manos un teléfono inteligente para el afio 2020 se
incrementd en 5,4 puntos para los hombres dando como resultado un 52,5%, y para las
mujeres hubo un incremento de 5,5 puntos teniendo como porcentaje el 50,5%

superando al afio 2019 que se obtuvo datos porcentuales del 47,1% y 45,0%.

Efecto particular de la variable: A raiz de la pandemia en el afio 2020, surgié un
incremento fuera de lo comun en la utilizacién de productos y servicios tecnoldgicos, en
la poblacion comun y en las empresas, generando una oportunidad de alto impacto en el

crecimiento de las microempresas a nivel nacional.

1.4.5.1.5 Analisis ambiental

En diagndstico ambiental se determinaron dos tipos de componentes permisos y

personal ambientales. El tipo de permiso ambiental se implemento y aplica en
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base al impacto ambiental de una actividad determinando al Certificado
ambiental como de menor impacto y la licencia ambiental la de mayor impacto

ambiental. (INEC, 2021, pag. 15)

Figura 11.
Distribucidon de permisos ambientales por afio y segun su tipo de permiso
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A nivel nacional, el 75,18% en el afio 2019, representa el porcentaje de empresas que
no cuentan con ningun tipo de permiso ambiental. Las actividades de alto impacto
ambiental con las cuatro mayores proporciones de empresas sin ningun tipo de permiso
ambiental son: Construccion (61,18%, y en el afio 2018 fue de 74,08%): Otras
actividades de servicios (57,91%): Actividades de alojamiento y servicio de comidas

(57,04%), y actividades de atencion de la salud (52,24%). (INEC, 2021, pags. 15-16).

De los 9 sectores de alto impacto ambiental, 4 mejoraron su gestion con respecto a la
vigencia de sus permisos ambientales entre los afios 2018 y 2019, entre los cuales estan:
Industria manufacturera, construccion, informacién y comunicacién y otras actividades

de servicios.
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e Gestion ambiental y gastos corrientes en gestion ambiental

A nivel nacional en el afio 2019, el 2,19% de empresas tuvieron certificacion

internacional 1SO 14001: 2015

Figura 12.
Proporcion de empresas con certificacion 1ISO 14001:2015

Fuente: INEC

El sector de construccion cuenta con apenas el 3.5% de empresas que poseen la
certificacion internacional 1SO 14001:2015, mientras que el sector de explotacion de
minas y canteras que forman parte de materiales de construccion es el mejor puntuado

con el 17% de empresas que si mantienen toda la certificacion antes mencionada.

El area de construccion es uno de los sectores que da poca importancia al cuidado del
medio ambiente, considerando que no todas las empresas y microempresa poseen los

permisos respectivos de cuidado y licencia ambiental, de esta manera a largo plazo
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puede ocasionar grandes consecuencias para dicho sector, por ende, se genera una

amenaza de alto impacto.

1.4.5.2 Matriz resumen de Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

Tabla 3.

Matriz resumen de oportunidades y amenazas del macro ambiente
Factor Nivel de Valoracion Pesos Ponderacion
FODA impacto

01  Disminucion
de impuestos,
aplicacionde A 4 0,11 0.44
nueva reforma

laboral.

02 Aumentodel M 3 0,05 0.15
PIB, se
incrementan

las

Oportunidades

exportaciones,
la economia
del pais

mejora.

03  Facilidadde A 4 0.11 0.44
acceso para la
adquisicion

de equipos
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tecnolégicos,
crecimiento

digital.

04

Disminucion A
del

analfabetismo
digital a partir

del 2020.

0.11

0.44

05

Exportacion B
de productos
tradicionales

y no

tradicionales.

0,03

0.03

Amenazas

Al

Incremento de

la Corrupcion A
y la

inseguridad

en el pais.

0,11

0.44

A2

Incremento A
riesgo pais,

por el

desempleo, la
inseguridad,

tiene

0,11

0.44
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repercusion
en las ventas
de mercancia
de

construccion.

A3

Aumento en

el IPC.

0,03

0.03

Ad

Pobrezay
extrema
pobreza a
nivel

nacionales.

0,11

0.44

A5

Remoto
cuidado del
medio
ambiente,
carencia de
licencias
ambientales

en este sector.

0,11

0.44

A6

Inflacion,
reduccion del
poder

adquisitivo en

0.05

0.15
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la poblacion

ecuatoriana.

A7

Subempleoy M 3 0.05
desempleo,

reduce el

poder

adquisitivo de

los clientes.

0.15

Total 1

3.34

el trabajo y estudios.

Elaborado por: El autor

plan de marketing digital que le permita tener un mejor posicionamiento.

1.4.5.3. Diagndstico de la organizacion en relacion con el macro ambiente

En el resumen de la Matriz de Evaluacion Externa se obtuvo un porcentaje
acumulado de la Matriz de Oportunidades y Amenazas con 3.46. En la cual se tomé
varios puntos importantes a considerar como son los cambios politicos, la situacion

social que atraviesa el pais, el incremento en la utilizacion de bienes tecnolégicos para

Ferricomercial Tumbabiro se sitla en ambiente positivo respecto a los afios pasados,
gracias a las nuevas politicas que entraran en vigor con el presidente Guillermo Lasso
las cuales permitiran el crecimiento de los microemprendimientos a nivel nacional, sin
embargo es importante estar preparados para los posibles eventos futuros que puedan
convertirse en barreras que no permitan el crecimiento de la microempresa, de esta

manera es necesario introducir a la antes mencionada en la era digital con un adecuado
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1.4.6. Analisis situacional micro ambiente

1.4.6.1 Analisis de los proveedores

La microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” Se maneja actualmente con 8
proveedores, los cuales proporcionan de productos con mas demanda en el sector para
poder ser distribuidos y comercializados a los clientes: Los proveedores son los

siguientes:

Tabla 4.
Tabla de proveedores de "Ferricomercial Tumbabiro"

Proveedores

Accesorios de herramientas eléctricas,

herramientas manuales Importador Ferretero Trujillo

Temporizadores Electronicos, separadores
de agua y aceite, tuberias INDUSCON

Productos complementarios de maquinaria
liviana (Brocas, copas) DEMACO
Varillas corrugadas, armaduras, techos,

alambron, alambre grafilado, corres tipo g ANDEC

Pintura arquitectonica (interiores,

exteriores) ADHEPLAST
Pintura (interiores y exteriores) TODO COLOR
Productos de polipropileno y polietileno. APOLO
Herramientas agricolas HANSA ECUADOR

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor

1.4.2.2. Andlisis de la competencia

La principal competencia de “Ferricomercial Tumbabiro”, es Ferreteria Quelal se

encuentra en el canton Urcuqui y es considerada como una de las primeras ferreterias en
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el cantdn, también se encuentra como competencia directa Ferreteria MTV que se formé
en el afio 2015 de igual manera se encuentra ubicada en la cabecera cantonal de

Urcuqui.

Sin embargo, entre la competencia indirecta se encuentran: Ferricentro, Su
Ferretero, Ferreterias Econdmicas, Almacenes Ferro Electro, Ferri Techos. La

propietaria de “Ferricomercial Tumbabiro” afirma que la marca F

Ferreteria Quelal es su competencia directa, ya que se encuentra algunos afos en el
mercado y también ha incursionado en el marketing digital a través de la utilizacion de

redes sociales.

1.4.6.2 Analisis de los clientes

“Ferricomercial Tumbabiro” cuenta con una cartera de clientes muy amplia, se
encuentra conformada por personas dedicadas a diferentes actividades como tal:
construccion, metal mecénico, y carpinteria, por otro lado, las amas de casa también
forman parte de la cartera de clientes ya que suelen necesitar materiales para efectuar

trabajos de mantenimiento de sus hogares.

Los clientes pueden adquirir los productos a través de la utilizacion del canal de
distribucidn directa, siendo la manera mas eficiente y facil que permite el contacto
directo entre el productor y consumidor. Ademas, los principales clientes de
Ferricomercial Tumbabiro son personas de entre 18 a 65 afios, siendo un mercado
atractivo para posicionares ya que abarca mujeres, hombres jovenes, adultos, padres de
familia dedicados a la actividad de construccion, o cualquier persona que necesite de

algun producto desde el méas pequefio para la adecuacion de su hogar.
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1.4.6.3. Analisis de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes es alta, dado que las barreras de entrada no
representan una gran complicacion al momento de ingresar en el mercado. La
incorporacion de nuevos entrantes al sector puede obligar a la microempresa
“Ferricomercial Tumbabiro” a bajar los precios o a incrementar sus costes para afrontar

la nueva competencia, reduciendo su rentabilidad.

1.4.6.4. Andlisis de productos sustitutos

Los productos sustitutos se caracterizan por ser aquellos productos que pueden
desempefiar la misma funcién que los productos que se ofrecen en el sector (ferretero)
proyecto de estudio. Todas las empresas pequefias, medianas y grandes compiten con
empresas que logran producir bienes sustitutos que limitan los rendimientos potenciales

dentro del mercado.

1.4.6.5. Analisis de los organismos que acttian en el sector para normar y controlar

Para la distribucion de productos ferreteros en el sector, la microempresa
“Ferricomercial Tumbabiro esta controlada por algunos organismos, a continuacion,

cada uno de ellos.

Tabla 5.
Organismos que actlian en el sector para normar y controlar
Organismo Control Clasificacion
Bajo Medio Alto
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SRI Control tributario de X
impuestos

Municipio  Permisos de X
funcionamiento y patentes

Bomberos Instalaciones adecuadas X

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor

1.4.7 Matriz resumen de oportunidades y amenazas del microambiente

Tabla 6.

Matriz resumen de oportunidades y amenazas del microambiente

Factor FODA

Nivel de Valoracion

impacto

Peso

Ponderacion

Oportunidades 01

Ndmero limitado

de competidores
directos.

A 4

0,19

0,76

02

Amplia cartera
de proveedores
que ofertan
mercancia de
calidad.

A 4

0,19

0,76

03

Amplia cartera
de clientes.

0,19

0,76

Amenazas

Al

Entrada de
nuevos
competidores
directos.

0,19

0,76

A2

Numero
considerable de
competidores
indirectos.

0,15

0.30

A3

Cliente
insatisfechos.

0,09

0.09

Total

3.43

Elaborado por: El autor

1.4.7.1 Diagnostico de la organizacion en relacion con el Micro ambiente
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Acorde a la informacion obtenida “Ferricomercial Tumbabiro” presenta como
amenaza un alto numero de posibles nuevos entrantes que podrian ofrecer productos
similares de los que ofrece la microempresa, lo cual repercutiria en la disminucion de la

demanda y de la venta de los productos.

Una de sus oportunidades que presenta es el trabajo con proveedores que garantizan
la calidad en cada uno de sus productos, de esta manera se generar un lazo estrecho

entre la propietaria y sus clientes, creando y fidelizando clientes.

1.4.8. Anaélisis interno

Se analizard y detallard el manejo interno de la microempresa, contemplando la
situacion de su infraestructura, empleados que permitan identificar las zonas débiles y

con mayor fortaleza de la empresa.

1.4.8.1 Localizacion

e Macro localizacion

La microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” se encuentra ubica en:

Tabla 7.

Macro localizacion
PARROQUIA TUMBABIRO
SECTOR Via San Lorenzo
DIRECCION Calle Sucre y Gonzales Suarez

Fuente: Propietaria “Ferricomercial Tumbabiro™.
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Figura 13.
Macro localizacion

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor

e Micro localizacién

Tabla 8.
Micro localizacion

PAIS ECUADOR

REGION SIERRA

ZONA 4

PROVINCIA IMBABURA

CANTON  URCUQUI

Fuente: Propietaria “Ferricomercial Tumbabiro
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1.4.8.2. Cadena de valor

Figura 14.
Cadena de valor
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Fuente: Ferricomercial Tumbabiro

Elaborado por: El autor
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1.4.8.3 Mapa de procesos

Figura 15.
Mapa de procesos
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Fuente: Ferricomercial Tumbabiro

Elaborado por: El autor

1.4.8.4 Aspectos juridicos

Ferricomercial Tumbabiro se ampara bajo la norma Régimen Simplificado para
Emprendedores y Negocios Populares (RIMPE), lleg6 este afio al Ecuador para

reemplazar al RISE y al Régimen de microempresas.

1.4.8.5 Aspectos organizacionales

¢ Responsabilidad ambiental

Ferricomercial durante su periodo dentro del mercado, ha comprendido la situacion
que se atraviesa a nivel mundial en cuestiones ambientales, por ende, se encuentra muy
inclinada por controlar todo lo necesario para cuidar que todas sus actividades vayan
acorde al cuidado de los recursos que se utilicen, de esta manera ha implementado
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medidas que logren fomentar el cuidado del agua, energia, de la tierra, y tener un

reciclaje adecuado.

e Recursos

Los recursos materiales, mano de obra y financieros, son importantes dentro de la
organizacion, los cuales se deben hacer uso de manera eficiente, que permitan el buen

manejo de la microempresa con vision al crecimiento a largo plazo.

¢ Organigrama

Ferricomercial Tumbabiro no cuenta con un organigrama que le permita designar las
funciones en cada area, lo cual se limita a la propietaria quien es la responsable de
designar a cada uno de sus empleados las respectivas funciones, para que se cumpla con

el proceso previsto dentro de la misma.

e Manual de funciones

La microempresa no cuenta con un manual de funciones, por ende, se maneja de
manera responsable mediante conocimientos empiricos y experiencia adquiridos por

parte de la propietaria.

e Sijstema de control

Ferricomercial Tumbabiro, tiene como objeto la adquisicion de mercancia,
almacenaje, inventarios y comercializacion de los bienes, con calidad garantizada por
parte de la propietaria, para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes y

consumidor.
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Todo este proceso se encuentra a cargo de la propietaria Beatriz Vallejo y su esposo
Williams Amaguaria, quienes realizan el control respectivo para que la mercancia
pueda llegar sin ningun desperfecto y posteriormente proceder al almacenaje de cada
uno de los bienes, divididos por areas, llevando de manera eficiente el sistema de

control de la microempresa.

1.4.8.6 Infraestructura comercializacion

La infraestructura de la microempresa debe mantener condiciones adecuadas para
albergar la mercancia y que no sufra ningun desperfecto, la parte frontal del local debe
mantener una imagen pulcra, para que las personas se sientan atraidas y puedan hacer la

compra, por lo que es necesario contar con productos de aseo y limpieza.

e Tipo de venta

Ferricomercial Tumbabiro comercializa cada uno de sus bienes mediante la
utilizacion de canal de distribucidn directa, a sus clientes y consumidores, garantizando

la calidad de los productos y estableciendo fidelizacion a cada uno de ellos.

e Cobertura

La microempresa Ferricomercial Tumbabiro, se encuentra ubicada en la ciudad de
Urcuqui parroquia Tumbabiro, provincia de Imbabura, por ende, la comercializacion de
sus productos abarca diferentes puntos, como son las parroquias de Tumbabiro, Pablo
Arenas, Cahuasqui y Salinas, la distribucion se maneja de manera eficiente ya que se

cuenta con 2 vehiculos para poder distribuir los productos a cada uno de estos sectores.
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1.4.8.7. Reglamento Interno de trabajo

Al contar con productos costosos y con una excelente calidad, los propietarios y
empleados de la microempresa deben acogerse a las politicas internas, protocolos de
seguridad con el fin de garantizar y mantener la calidad de productos que vayan acorde

a las necesidades de los consumidores.

1.4.8.9 Analisis del &rea de recurso humanos

Actualmente la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” cuenta con 5 empleados.

Tabla 9.
Analisis del area de Recursos Humanos

Funcion NUmero de empleados

Administrador/a
Contadora
Bodeguero
Distribuidor
Bloquero

Total

S I N T

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor

1.4.8.10. Analisis del &rea de marketing y ventas

Ferricomercial Tumbabiro no cuenta con un area de marketing, la propietaria da a
conocer que el reconocimiento de la ferreteria se ha manejado Unicamente con
publicidad boca a boca, referencias de clientes y rotulos colocados en la parte frontal del

local, que le ha permitido a la microempresa darse a conocer a los clientes.
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e 1.48.10.1 Ventas

La microempresa realiza sus ventas de manera directa con sus clientes en el
establecimiento, si es necesario brindar el servicio a domicilio a los sectores aledafios se
los hace con un recargo adicional, con el fin de abastecer a los consumidores de manera

mas sencilla, garantizando la provision del producto a cada uno de los clientes.

1.4.8.10.2 Andlisis del area financiera

Propietaria: Es la que se encarga de evaluar las utilidades, de la misma manera

analiza la situacion financiera de la microempresa.

Proveedores: Son los encargados de analizar la capacidad de pago que posee la

empresa para conceder créditos.

Autoridades Fiscales: Se encargan de evaluar las declaraciones mensuales,

semestrales y anuales de impuestos.

1.4.8.10.3 Presupuesto de marketing

Ferricomercial Tumbabiro al no contar con el &rea de marketing, no se ha realizado
un analisis de cuanto seria el valor presupuestario para designar a esta area, tomando en
cuenta como parte del marketing se ha realizado Unicamente publicada en cufias radiales

y en un minimo numero de roétulos.
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1.4.8.10.4 Presupuesto de ventas

Ferricomercial Tumbabiro, acorde a la informacidn primaria brindada por parte de
la propietaria, no manejan presupuesto de ventas, ya que solo llevan a cabo un registro

de las ventas diarias y mensuales.

1.4.9. Matriz resumen de Fortalezas y Debilidades

Tabla 10.
Matriz de resumen de fortalezas y debilidades

FORTALEZAS
Factor Nivel de impacto
ALTO MEDIO BAJO
F1: Filosofia y proposito empresarial bien X
definidos.
F2: Localizacion de la microempresa
adecuado.
F3: Infraestructura adecuada.
F4: Manejo adecuado de la mercancia.

X

F5: Calidad en los productos.

F6: Diversificacion en las lineas de
productos.

F7: Precios competitivos. X
F8: Control de maquinaria y equipos X
tecnoldgicos.

X| X| X| X

DEBILIDADES
D1: Carencia de un organigrama empresarial. X
D2: Carencia de area de marketing. X
D3: No cuenta con un manual de funciones. X

D4: Escase de planificacion y aplicacionde X
estrategias mercadoldgicas digitales.

D5: Presupuesto nulo para establecer X
estrategias de publicidad y promocion.
D6: Falta de programas de capacitacion. X

D7: Bajo reconocimiento digital de la marca. X

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor
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1.4.9.1. Diagnostico de la organizacion en relacion con el ambiente interno

La microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” desde el dia de su fundacion hasta la
actualidad, se ha venido manejando de la mejor manera, tratando de implementar y
aplicar, las mejores estrategias con los recursos que posee en sus haberes. Todos los
factores y variables que se han tomado en cuenta representan un gran impacto, tanto en
las fortalezas como en las debilidades, dado que las dos variables tienen repercusion de
manera directa en el manejo estructural. Por ende, cada uno de los factores deben ser
atendidos de manera responsable que conlleve al mejor funcionamiento de la

microempresa, buscando soluciones importantes para continuar con su mejora.

1.4.10 Analisis de matrices

1.4.10.1 Factores claves del éxito

Priorizacién interna:

e Administracion
e Actividades de marketing y ventas
e Manual de funciones

e Ambiente laboral

Priorizacién externa
e Politicas e impuestos
e Competencia directa o indirecta
e Impacto ambiental

e Proveedores
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Tabla 11.

1.4.10.2. Matriz de evaluacion externa

Con la aplicacion de la matriz de evaluacion externa se pretende evaluar cada

microempresa.

Matriz de evaluacién externa

uno de los factores externos que pueden tener repercusion en el crecimiento de la

MATRIZ EFE

FACTOR FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

IMPACTO

No

Econdémicos

A

M

B

A

M

B

A M

Aumento del PIB, se
incrementan las
exportaciones por ende la
economia del pais

mejora.

X

30

Aumento de
exportaciones de
productos tradicionales y

no tradicionales.

10

Aumento en IPC o

Balanza Comercial.

1A

Inflacién, reduccion de
poder adquisitivo en la

poblacion ecuatoriana.

5A

Incremento riesgo pais,
por el desempleo, la
inseguridad, tiene
repercusioén en las ventas
de mercancia de

construccion.

5A

POLITICOS

Disminucion de
impuestos, nueva reforma

laboral.

50

Incremento de la
corrupciény la

inseguridad en el pais.

5A
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SOCIO CULTURAL

Subempleo y desempleo
reduce el poder

adquisitivo de los clientes

5A

Incremento de pobreza 'y

pobreza extrema.

5A

Remoto cuidado del
medio ambiente, carencia
de licencias ambientales

en este sector.

5A

TECNOLOGICO

Facilidad de acceso para X
la adquisicion de
productos tecnolégicos,

crecimiento digital.

50

Disminucion del X
analfabetismo digital a

partir del afio 2020.

50

CINCO FUERZAS DE PORTER

Ndmero limitado de X

competidores directos.

50

Amplia cartera de X
proveedores que ofertan

mercancia de calidad.

50

Ndmero considerable de

competidores indirectos.

3A

Entrada de nuevos

competidores directos.

5A

Amplia cartera de X

clientes.

50

Clientes insatisfechos.

1A

5= Alto 3= Medio

1= Bajo

O= Oportunidad

A= Amenaza

Fuente: Primaria

Elaborado por: El autor
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1.4.11.1 Analisis del resultado ambiente externo

Esta matriz permite a la empresa considerar aspectos a los cuales debe brindar

mayor atencion como se pueden observar las amenazas que se presenta en la actualidad

en su entorno, por otro lado, se debe aprovechar al maximo las oportunidades que se
encuentran establecida como es el acceso a equipos tecnolégicos para la

implementacidn de estrategias digitales en la microempresa.

1.4.10.3. Matriz de evaluacion interna

Tabla 12.
Matriz de evaluacion interna
MATRIZ EFI
N° FACTOR FODA Fortalezas Debilidades Impacto

A M B A M B A M B

N° Recursos Humanos

1 Falta de programas de capacitacion. X 5D

2 Filosofia y propésito de la empresa X 5F
bien definida.

3 Localizacién

4 Localizacién de la microempresa X 5F
adecuada.

5 Aspectos organizacionales

6 Carencia de un manual de funciones. X 5D

7 Infraestructura adecuada. X 5F

8 Carencia de un organigrama X 3D
empresarial.

9 Calidad de productos. X 5F

10 Manejo adecuado de la mercancia. X 5F
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11 Control de maquinaria y equipos X
tecnoldgicos.
11 Marketing y ventas
12 Carencia de un area de marketing. X 5D
13 Escases de planificacion y aplicacion X 5D
de estrategias digitales.
14 Diversificacion en las lineas de X 3F
productos.
15 Presupuesto nulo para establecer X 5D
estrategias publicidad y promocién.
16 Precios competitivos. X 3F
17 Bajo reconocimiento digital de la X 5D
marca.
5= Alto 3= Medio | 1=Bajo D= Debilidad F= Fortaleza

1.4.10.3.1 Andlisis del ambiente interno

La aplicacion de la matriz EFI permite conocer y evaluar los aspectos internos de la

empresa, en este caso se han utilizado factores con un alto gran impacto para la

microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”.

Dentro de la matriz se puede identificar varios factores que representa un impacto

negativo para la microempresa que son las debilidades, la mayoria ubicada con un rango

alto, las cuales deberan ser atendidas de manera eficiente dentro de Ferricomercial

Tumbabiro por parte de sus propietarios, como se trata el caso especial, de no contar

con un area de marketing, para dar a conocer su marca y seguir creciendo en el

mercado, dado que en la actualidad el marketing digital ha tomado mucha fuerza por las
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diferentes situaciones que se han presentado, de esta manera algunas empresa han

sabido sacar provecho de esta gran herramienta.
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1.4.11. Matrices de impacto aprovechabilidad y vulnerabilidad

1.4.11.1. Matriz de aprovechabilidad

Tabla 13.
Indice de aprovechabilidad
S o o
. < 5 © = = o B s S o
portunidades 3 w 8 s | S 18 3 S £ o S o o | £
o] S o < @ S B o ] c <
[e] - u o 5 @] o T S 5 S = = %) o 9 «© [&)
=} peb) o = > e < o) o 'S
c S £ &§ T 5 E 2 £E| 38 & < E 82 5|2 o &= 8 2| =
g £ 2 g | g E 2 L= 58 g |EE c|lgoc8g|laa g3 8
c g ¢ s 5 2| o o o 2 5 £ o 2| g o g £
Fortalezas S o S <« 2 > = 3 =| & 5 5 © 2 8 S| 3sS 8 F > c S
T .8 8w BT 0Es|LEs 2|05 288 TLE s
S @5 28 g & ie g 8 %85 9o l8g D8 EEINg8|8 g |5
O o £ 3 @ ©| O O s 2|0 ¢« « |0 - ©|0 = |0 © © O © —
F1: Filosofia y propdsito empresarial 1 3 1 5 5 24
bien definido
F2: Localizacién de la microempresa 1 1 3 5 5 26
adecuado
F3: Infraestructura adecuada 1 1 1 3 3 20
F4: Calidad de productos 5 3 1 3 5 28
F5: Manejo adecuado de la mercancia 1 3 1 3 5 22
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F6: Diversificacion en lineas de 5 5 1 26
productos
F7: Precios competitivos 3 3 1 24
F8: Control de maquinaria y equipos 1 3 5 16
tecnolégico
Total 16 18 | 22 26 10 28 32 34 186
Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor
5=Alto 3=Medio 1=Bajo
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De acuerdo, a la tabla 13 de matriz de Aprovechabilidad, se considera una
ponderacion entre 5y 1 acorde a las oportunidades y fortalezas que se han identificado,
de esta manera se realiza una sumatoria total para determinar las principales fortalezas y

oportunidades.
Las principales Fortalezas de la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” son:

e Calidad de productos ofertados por la microempresa — 28 puntos.
e Localizacion de la microempresa adecuada — 26 puntos.
e Diversificacion en lineas de productos — 26 puntos.

e Vision de la empresa bien definida — 24 puntos.
Entre las oportunidades principales se encuentran las siguientes:

e Amplia cartera de proveedores que ofertan mercancia de calidad — 32 puntos.
e Amplia cartera de clientes — 34 puntos.

e Numero limitado de competidores directos — 28 puntos.

e Facilidad de acceso para la adquisicion de productos tecnolégicos — 26 puntos.

e Disminucién de impuestos, nueva reforma laboral — 22 puntos

1.4.11.1.1 Formula de indice de Aprovechabilidad

fndice d habilidad = Valor de la matriz 10
ndice de aprovechabridad = Afectacion Total x N2 de Filas x N2 columnas X

x100

Indice de aprovechabilidad = T 8x8

Indice de aprovechabilidad = 58,12%
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El indice da un 58,12% de aprovechamiento de las fortalezas y oportunidades en
general siendo importante el fortalecimiento de la empresa dentro del mercado meta que

le permitird mejorar su desemperio.
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1.4.11.2. Matriz de vulnerabilidad

Tabla 14.

Matriz de vulnerabilidad
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1

Amenazas

Debilidades

D1: Falta de programas de

capacitacion

D2: Carencia de un manual de

funciones

D3: Escases de planificacion y

aplicacion de estrategias

mercadoldgicas digitales

D4: Carencia de un area de

marketing
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D5: Carencia de un 1 1 1 5 1 18
organigrama empresarial

D6: Bajo reconocimiento 3 1 3 5 3 34
digital de la marca

D7: Presupuesto nulo para 3 1 3 3 5 30
establecer estrategias de

publicidad y promocién

Total 15 13 7 17 13 21 31 29 29 184

Fuente: Primaria
|5=Alto  |3=Medio |1=Bajo |

Elaborado por: El autor
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De acuerdo con la tabla 14 de matriz de VVulnerabilidad, cada debilidad tiene una

variacion entre 5y 1 de acuerdo con las amenazas que se encontraron. De la misma
manera se realiza una sumatoria total para determinar las principales debilidades y

amenazas.

Las principales debilidades de la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” son:

e Bajo reconocimiento digital de la marca — 34 puntos.

e Presupuesto nulo para establecer estrategias de publicidad y promocién — 30
puntos.

e Carencia de un area de marketing — 28 puntos.

e Escases de planificacion y aplicacion de estrategias mercadoldgicas digitales —

26 puntos.

Entre las principales amenazas se encuentran:

e NuUmero considerable de competidores indirectos — 31 puntos.
e Entrada de nuevos competidores — 29 puntos.
e Clientes insatisfechos — 29 puntos.

e Remoto cuidado del medio ambiente — 21 puntos.

e Subempleo y desempleo, reduce el poder adquisitivo de los clientes — 17 puntos.

1.4.11.2.1 Férmula de indice de vulnerabilidad

Valor de la matriz

ndice de vulnerabilidad = 100
ndice de vuinerabrida Afectacion Total x N2 de Filas x N2 columnas X
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indice de vulnerabilidad =

indice de vulnerabilidad = 52,57%

Se obtiene un 52,57% de vulnerabilidad, por lo que debe fortalecer acciones de

mercado que permitan a la empresa diferenciarse de la competencia, asi como reducir

gastos innecesarios y establecer un presupuesto adecuado para el area de marketing con

el fin de mejorar su participacion en el mercado.

1.4.12. Matriz de evaluacién interna — externa

Tabla 15.
Valoracidn de nivel de impacto

Valoracion de nivel de impacto

1 Impacto Bajo
3 Impacto Medio
5 Impacto Alto
Elaborado: Autor
Tabla 16.
Amenazas
Amenazas
4 Amenaza Alta
3 Amenaza Media
2 Amenaza Baja
1 No existe amenaza

Elaborado: Autor
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Tabla 17.

Debilidades
Debilidades
4 Debilidad Alta
3 Debilidad Media
2 Debilidad Baja
1 No existe debilidad
Elaborado: Autor
Tabla 18.
Fortalezas
Fortalezas
4 Fortaleza Alta
3 Fortaleza Media
2 Fortaleza Baja
1 No existe fortaleza

Elaborado: Autor

Tabla 19.
Oportunidades

Oportunidades

4 Oportunidad Alta

3 Oportunidad Media

2 Oportunidad Baja

1 No existe oportunidad

Elaborado: Autor



1.4.12.1. Matriz de oportunidades y amenazas

Tabla 20.

Matriz de oportunidades y amenazas

Factor FODA

Nivel de

impacto

Valoracion

Calificacion

%S

Oportunidades

01

Aumento del PIB, se
incrementan las
exportaciones por ende
la economia del pais

mejora.

A

0.059

0.236

02

Aumento de
exportaciones de
productos tradicionales

y no tradicionales.

0.051

0.153

03

Disminucion de
impuestos, nueva

reforma laboral.

0.059

0.236

04

Facilidad de acceso
para la adquisicion de
productos tecnoldgicos,

crecimiento digital.

0.059

0.236

05

Disminucion del
analfabetismo digital a

partir del afio 2020.

0.059

0.236

06

Numero limitado de

competidores directos.

0.059

0.236

07

Amplia cartera de
proveedores que ofertan

mercancia de calidad.

0.059

0.236

08

Amplia cartera de

clientes.

0.059

0.236
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Amenazas

Al

Aumento en IPC o

Balanza comercial.

0.041

0.082

A2

Inflacion, reduccién de
poder adquisitivo en la

poblacién ecuatoriana.

0.059

0.236

A3

Incremento riesgo pais,
por el desempleo, la
inseguridad, tienen
repercusion en las
ventas de mercancia de

construccion.

0.059

0.236

A4

Incremento de la
corrupcion y la

inseguridad en el pais.

0.059

0.236

A5

Subempleo y
desempleo, reduce el
poder adquisitivo de los

clientes.

0.059

0.236

A6

Incremento de pobreza

y pobreza extrema.

0.059

0.236

A7

Remoto cuidado del

medio ambiente.

0.059

0.236

A8

Numero considerable
de competidores

indirectos.

0.041

0.082

A9

Entrada de nuevos

competidores directos.

0.059

0.236

Al10

Clientes insatisfechos.

0.041

0.082

TOTAL

1

3.078
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1.4.12.2. Matriz de fortalezas y debilidades

Tabla 21.
Matriz de fortalezas y debilidades
Factor FODA Nivel de Valoracion Calificacion % S
impacto
F1 Filosofiay propésito A 5 4 0.072 0.288
empresarial bien definido.
F2 Localizacion de la A 5 4 0.072  0.288
microempresa adecuada.
F3 Infraestructura adecuada. A 5 4 0.072  0.288
. F4 Calidad de productos. A 5 4 0.072  0.288
(;é F5 Manejo adecuado de la A 5 4 0.072  0.288
E mercancia.
F6 Diversificacionen lineas A 5 4 0.072  0.288
de productos.
F7  Precios competitivos. M 3 3 0.052 0.156
F8 Control de maquinariay M 3 3 0.052 0.156
equipos tecnoldgicos.
D1 Falta de programas de A 5 4 0.072  0.288
capacitacion.
D2 Carencia de un manual de M 3 3 0.052  0.156
funciones.
” D3 Escases de planificaciony A 5 4 0.072  0.288
3
% aplicacion de estrategias
g digitales.
D4 Carencia de un &rea de A 5 4 0.072  0.288
marketing.
D5 Carencia de un A 5 4 0.072  0.288

organigrama.

82



D6 Bajo reconocimiento M 3 0.052 0.156
digital de la marca.
D7 Presupuesto nulo para A 4 0.072  0.288
establecer estrategias de
publicidad y promocion.
1 3.792

Elaborado por: El autor

1.4.12.3. Ubicacién de cuadrante en el grafico Matriz General Electric IE

En la Matriz de Evaluacion Interna y Externa, se obtuvo el porcentaje acumulado

de la Matriz de Oportunidades y Amenazas con 3.078%, mientras el porcentaje de las

fortalezas y debilidades con 3.79.

Tabla 22.
Ubicacién de cuadrante en el gréafico
X Y
EFE EFI
3,078 3,79

Fuente: Propia del documento
Elaborado: Autor

Figura 16.
Matriz de evaluacion interna- externa

Matriz EFI- EFE

FO7E

Matriz EFE

Fuente: Datos de matrices

Elaborado por: El autor

Matriz EFI
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Con los resultados alcanzados de los factores Internos y Externos, la microempresa
se ubicé en el cuadrante | donde la empresa debe aplicar estrategias de Crecer y
Construir en las variables que le ayudan a generar mayores oportunidades de seguir

creciendo.

1.4.12.3.1 Estrategias para Crecer y construir

De acuerdo con los porcentajes obtenidos en el cuadrante de crecer y construir se

presenta a continuacion las estrategias que se pueden aplicar:

Intensivas

e Penetracion de mercado:

Crear estrategias mercadologicas que permitan aumentar la participacion en el
mercado actual, definiendo un presupuesto de marketing para lograr mantener a los
clientes fieles y conquistar nuevos clientes, mediante activaciones de productos,

promociones, publicidad o acciones de marketing planeadas.

e Desarrollo de mercado:

Implementar estrategias mercadologias que le permita a la microempresa
diferenciarse de la competencia, e insertando productos existentes a nuevos segmentos

de mercado.

e Desarrollo de producto:

Aplicar acciones estratégicas, que permitan a la microempresa mejorar el servicio al

cliente para generar una relacion de confianza entre la marca y el consumidor, de la
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misma manera mejorar las gestiones internas y devoluciones con el fin de que el cliente

logre tener una experiencia confortable con la marca “Ferricomercial Tumbabiro”.

1.4.13. FODA relevante

Tabla 23.
FODA relevante
FORTALEZAS
F1 Filosofia y propdsito empresarial bien definido

F2 Localizacion de la microempresa es adecuada

F3 Infraestructura adecuada

F4 Calidad de los productos

F5 Manejo adecuado de la mercancia

F6 Diversificacion en las lineas de productos

F7 Precios competitivos

DEBILIDADES

D1  Falta de programas de capacitacion

D2  Carencia de una manual de funciones

D3  Escases de planificacion y aplicacion de estrategias digitales

D4  Carencia de un area de marketing

D5  Presupuesto nulo para establecer estrategias de publicidad y promocién

AMENAZAS

Al Inflacion, reduccion del poder adquisitivo en la poblacion ecuatoriana.

A2  Incremento riesgo pais, por el desempleo, la inseguridad tiene repercusion en
las ventas de mercancia de construccion

A3  Incremento de la corrupcion y la inseguridad en el pais

A4 Subempleo y desempleo reduce el poder adquisitivo de los clientes

A5  Remoto cuidado del medio ambiente

A6  Entrada de nuevos competidores directo

OPORTUNIDADES

O1 Aumento del PIB, se incrementan las exportaciones por ende la economia del
pais mejora

02  Disminucion de los impuestos, nueva reforma laboral

O3  Facilidad de acceso para la adquisicion de productos tecnoldgicos, crecimiento
digital

O4  Disminucion del analfabetismo digital a partir del afio 2020

O5  Ndmero limitado de competidores directos

O6  Amplia cartera que ofertan mercancia de calidad

O7  Amplia cartera de clientes

Fuente: Primaria
Elaborado por: El autor
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1.4.14 Matriz cruce estratégicos

Tabla 24.
Matriz cruce estratégicos

Matriz de Estrategias

Oportunidades

O1: Aumento del PIB se incrementan las
exportaciones por ende la economia del pais

mejora.

O2: Disminucion de los impuestos, nueva

reforma laboral.

0O3: Facilidad de acceso para la adquisicion de
productos tecnoldgicos, crecimiento digital.
O4: Disminucion del analfabetismo digital a
partir del afio 2020.

O5: Numero limitado de competidores

directos.

Amenazas

Al: Inflacién, reduccion del poder adquisitivo

en la poblacién ecuatoriana.

A2: Incremento riesgo pais, por el desempleo,
la inseguridad tiene repercusion en las ventas
de mercancia de construccion.

A3: Incremento de la corrupcion y la
inseguridad del pais.

A4: Subempleo y desempleo, reduce el poder

adquisitivo de los clientes.

A5: Remoto cuidado del medio ambiente.
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FORTALEZAS

F1: Filosofia y proposito empresarial bien

definidos.

F2: Localizacion de la microempresa

adecuada.

O6: Amplia cartera de proveedores que
ofertan productos de calidad.

07: Amplia cartera de clientes.
FO

F5-03: Las TICS impulsan a buscar
plataformas que se ajusten a las tendencias y
requerimientos de los consumidores, ya que
suelen cambiar regularmente.

F9-O4: El abastecimiento oportuno de
productos debe estar determinado por
proveedores dispuesto a prever de insumos de
calidad y distribuidores que cubran las zonas

mas importantes.

A6: Entrada de nuevos competidores directos.

FA
F3-A5: Mantener la infraestructura de la
microempresa y aplicar estrategias que vayan

acorde al cuidado del medio ambiente.

F6-Al: Establecer estrategias de precios que

se adapte al poder adquisitivo de los clientes.
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F3: Infraestructura adecuada.

F4: Calidad de los productos.

F5: Manejo adecuado de la mercancia.

F6: Diversificacion en lineas de productos.

F7: Precios competitivos.
DEBILIDADES

D1: Falta de programas de capacitacion.

F9-0O2: Las campafias de Consumo
Responsable permiten la expansion de nuevos
mercados y la oportunidad de incursionar en
nuevos segmentos.

F7-O5: La normativa de calidad garantiza

productos competitivos en el mercado.

DO

D1-O7: Implementar programas de
capacitacion para que los empleados estén
enfocados en el propdsito de la empresa y de

esta manera ampliar la cartera de clientes.

F5-A2: Implementar estrategias de seguridad
con los productos, para no sufrir algun tipo de

robo por la falta de seguridad en el pais.

DA

D1-A2: La falta de programas de capacitacion
se ha dado por la situacion actual del pais que
aumento su riesgo pais, de esta manera las

ventas disminuyeron, por ende, se convierte
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D2: Carencia de un manual de funciones.

D3: Escases de planificacion y aplicacion de

estrategias digitales.

D4: Carencia de un area de marketing.

D3-04: Planificar y aplicar estrategias
digitales para la microempresa que le
permitan su crecimiento, dado que en el

actualidad el mercado digital es tendencia.

D4-03 Establecer un area de marketing que
ayude a la empresa a sacar beneficios
aplicando publicidad tradiciones y digital.
D5-02: Definir un presupuesto para
publicidad y promocion con la aplicacion de
la nueva reforma laboral, existen mayores
posibilidades de destinar un presupuesto a

esta area.

en una amenaza no tener capacitado a los
trabajadores.

D2-A2: La carencia de una manual de
funciones juega un papel importante, en
establecer las estrategias ecolégicas que
ayuden a cuidar el medio ambiente.
D4-A6: Crear un area de marketing,
representa una ventaja competitiva frente a
sus competidores actuales y los nuevos

entrantes.

89




D5: Presupuesto nulo para establecer

estrategias de publicidad y promocion.

Elaborado: Autor

90




1.5. Identificacion del problema diagnostico

Luego de haber realizado el analisis de la empresa mediante las técnicas de

investigacion las mismas que son: entrevistas y observacion directa, se realizo la

elaboracion de las matrices, FODA relevante y las matrices de cruces estratégicos, con

los cuales se obtuvo los siguientes resultados.

La microempresa no cuenta con un area de marketing, por ende, la notoriedad de
la marca no es muy alta, por falta de estrategias mercadoldgicas para tener un
mejor posicionamiento en el mercado.

La microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” al no contar con un area de
marketing no puede establecer o designar un presupuesto para implementar
estrategias de publicidad y promocion que pueden permitirle seguir creciendo en
el mercado y convertirse en una marca muy fuerte.

La microempresa no cuenta con marketing digital por ende la marca a nivel
digital, tiene muy bajo reconocimiento por parte de la poblacion, convirtiéndose
en una gran debilidad frente a sus competidores en la actualidad.

No cuenta con programa de capacitaciones, para mejorar la atencion al cliente,
servicio postventa y brindar una experiencia Unica diferenciandose de su

competencia directa.

Por toda la informacidn obtenida se ha determinado oportuna la elaboracion de

“PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA MICROEMPRESA

FERRICOMERCIAL TUMBABIRO EN EL CANTON URCUQUI PROVINCIA DE

IMBABURA?” con la finalidad de crear una gran notoriedad de la marca y lograr un

buen posicionamiento digital.
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1.6. Fundamentacion tedrica

En la fundamentacion tedrica se presentaran las terminologias que se daran uso en

el desarrollo del proyecto de investigacion.

1.6.1. Definicién de mercadotecnia

Segun Kotler & Armstrong definen el marketing como. “La administracion
redituable de las relaciones con el cliente. La meta doble del marketing se trata en atraer
a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior, mantener y hacer crecer a los

clientes actuales al entregarles satisfaccion”.

1.6.2. Definicién de mercado

Segtin Kotler y Armstrong “Mercado es el grupo de personas que actualmente
compran un producto o servicios, también pertenecen al mercado las personas que en un
futuro podrian adquirir estos productos y servicios. A este grupo de personas se 1os

denomina compradores reales y potenciales.

1.6.3. Conceptos de mercadotecnia

Cinco fuerzas de Porter

De acuerdo con (Porter, 2017)

Pueden determinar la rentabilidad del mercado, asi como también su poder
competitivo, mediante sus fuerzas internas como externas. Estas cinco fuerzas
reflejan la estructura del sector industrial como clientes, proveedores, sustitutos

y competidores potenciales. (Porter, 2017, pags. 31-38)
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Cadena de valor

Segun (Nutz & Sievers, 2016)

La cadena de valor se la define como una técnica original establecida por
Michael Porter con el objetivo de lograr una ventaja competitiva frente a la

competencia.

Las actividades que se encuentre comprendidas en el valor agregado deben ser
aquellas gue el cliente final puede apreciar de manera directa y analizar si son

necesarias para proporcionar el output que el cliente espera.

Planeacion estratégica

De acuerdo con (Valenzuela, 2016).

Permite analizar de manera detallada a la empresa u organizacion, para
determinar el tipo de ambiente que maneja en los que se encuentran la vision,
mision, objetivos y metas, de la misma manera se lleva a cabo el andlisis de las
funciones y actividades que se necesitan para cumplir con los objetivos y

propositos.

FODA

Segun (Ponce, 2007) “El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los
factores fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una

organizacion, asi como su evaluacion es decir las oportunidades y amenazas”.

Diagrama de causa y efecto

De acuerdo con (Gandara, 2014)
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Conocido también como Ishikawa o Espina de Pez, trata de identificar los factores
que contribuyen a la generacion o creacion de un problema para posteriormente

implementar acciones que permitan solucionar o eliminar de manera completa.

Marketing digital

De acuerdo con (Lozano, Toro, & Calderon, 2021) “Se la puede definir como la
aplicacion de estrategias y técnicas para la comercializacion eficiente a través de las
plataformas digitales, brindando facilidad para compartir informacion en tiempo real,

permitiendo generar un gran impacto en los usuarios”.

Banner

De acuerdo con (Guart & Botey, 2020) “Es un anuncio publicitario que puede incluir
imagenes, textos, audios y videos y que por lo general aparece en la cabecera o el lateral

de una pagina web o insertado entre sus contenidos”.

Benchmarking
“Metodologia basada en la filosofia empresarial japonesa, mediante la cual se analiza
a los competidores para aprender de ellos y mejorar el modo de actuar” (Guart & Botey,

2020).

Marketing Directo

Para (Prieto E. , 2009)“Es la actividad promocional que se hace a través de correo
directo, telemarketing, marketing electronico, de manera especifica, inmediata, rapida

interactiva y personalizada”.
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Community manager

“Profesional encargado de gestionar, construir y moderar comunidades y gestionar la

comunicacion en redes sociales”. (Guart & Botey, 2020).

1.6.4. Redes Sociales

De acuerdo con (Celaya, 2008), “Se tratan de un lugar virtual en el cual la
poblacion mundial puede mantenerse conectados con el fin de socializar, compartir

informacion y mantenerse comunicados entre amigos o familiares”.

Facebook

De acuerdo con la plataforma (guik e-mkt & digital media, s.f.)

Es una red social gratuita que te ayuda a mantener contacto con tus amigos,
familiares o conocidos alrededor del mundo. Ademas, permite generar
relaciones profesionales al establecer contacto directo con empresas o perfiles de
usuario. Por sus caracteristicas, ofrece la oportunidad de conocer mas gente y
compartir con otros usuarios publicaciones, musica, videos, aplicaciones, juegos

y fotografias.

Instagram

De acuerdo con (Torres, 2017). Instagram es una red social que se basa en el
intercambio de imagenes y videos de corta duracion entre usuarios. Se define como una
manera rapida y peculiar de compartir tu vida con amigos a través de una serie de

imagenes.
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Tik Tok

De acuerdo con (Diego S., 2022) “Forma parte de las aplicaciones que abarca
la social media con la implementacion de grabar y compartir videos cortos, con la
finalidad de brindar entretenimiento e informacion a las personas jovenes y jovenes

adultas”.

LinkedIn

Segun (Berto, 2022) . LinkedIn se trata de una plataforma digital que inicio en el
2002, para el uso de profesionales que les permita y contacto con otros, o con
empresas. Pero su objetivo no es solo buscar trabajo, en LinkedIn, se puede encontrar
ideas, hacer negocios o promocionar tu producto o servicio finalmente dar conocimiento

sobre algln tema.

WhatsApp

Segun la plataforma (NeoAttack, 2020). WhatsApp es una aplicacion de
mensajeria instantanea disponible en smartphones que se caracteriza por la inmediatez
de la comunicacion y por la posibilidad de enviar mensajes de texto, de sonido,

imagenes, video e incluso animaciones o documentos de cualquier tipo.

1.6.5. Meétricas

Segun (Remache, 2018) “Las métricas permiten identificar resultados, tamafios y
acciones dentro de una red social con la finalidad de comprobar la efectividad y

desarrollar proyectos futuros para beneficio de la empresa”.
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Neuromarketing

De acuerdo con (Ramirez, Nadia, Ramos, & Solano, pag. 16), “El neuromarketing
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas, abarca inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, posicionamiento, branding, targeting canales y

ventas”. (pag. 16)

Bigdata

De acuerdo con (Escobar, 2017) “El Bigdata es un sistema de procesamiento de

datos a través de las TIC, caracterizado por variabilidad, velocidad y volumen, aporta

celeridad en la gestion de informacion, apoyo para sistemas econémicos, financieros y

productivos, y fundamento a decisiones sobre aspectos sociales”.

SEO

Seguln (De la Torre & De la Torre, 2017)

SEO se denomina posicionamiento natural y hace referencia a un conjunto de
medidas para mejorar el posicionamiento de una pagina Web, en el ranking
posicién de los diferentes motores de busqueda, con el objetivo de conseguir

situarse por encima de los competidores al realizar una determinada consulta.

SEM

Se trata de un conjunto de herramientas, técnicas y estrategias que permiten la

optimizacion y la visibilidad de sitios web mediante los buscadores. Por tanto, lo que se

busca es generar mayor reconocimiento y encontrarse mejor posicionados entre los
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resultados de busqueda de Google y otros sitios similares cuando un usuario busca

palabras clave relacionadas con nuestra marca.

Plan de Medios

Para (Peir6, 2021). “El plan de medios es la estrategia que desarrolla y aplica una
empresa con relacion a la comunicacion y el marketing de la propia organizacion

permitiendo llegar e impactar de manera positiva a la audiencia objetiva.”

1.6.6. Mezcla integrada de marketing

e Producto:
Segun (Kotler & Armstrong, 2013) “Se define como cualquier cosa disponible para
ser ofertada dentro del mercado, con el fin de su adquisicion, usos o consumo para

satisfacer las necesidades de los clientes”. (pags. 196-205)

e Precio:

Segun (Monferrer, 2013, pags. 115-125) “El precio es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o por un servicio o la suma de todos los valores que los

consumidores intercambian por el beneficio de poseer o utilizar productos”.

e Plaza:

De acuerdo con (Monferrer, 2013) “Poner el producto a disposicion del consumidor
final o del comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo

necesite y en el lugar donde desea adquirirlo”.

e Promocion:

Segun (Martinez J. , 2010) “La promocion es un conjunto de actividades dirigidas a

impulsar los productos de una empresa en el mercado. Estas actividades suelen
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asociarse a un proposito de incrementar las ventas, aunque los caminos para ellos sean

de muy variada indole”.

1.6.7. Investigacién de mercados

Es la mejor manera de poder conocer a los consumidores y clientes para mejorar la

participacion y el posicionamiento en el mercado.

e Segmentacion

De acuerdo con los autores (Feijo, Guerrero, & Garcia, 2018) describen. “La

segmentacion como el proceso de dividir el mercado total para un producto en particular

0 una categoria de productos en segmentos o grupos relativos homogéneos” (pags. 5-31)

e Mercado

"Se trata de un conjunto de compradores de un bien o servicio en un espacio donde
interactlan proveedores, intermediarios con necesidades y poder adquisitivo. Para que
en un mercado sea una realidad, puede estar comprendido por un grupo de personas o
empresas con necesidades y deseos, pero al mismo tiempo deben existir productos y/o

servicios que satisfagan totalmente esas necesidades.

e Consumidores

Se trata de todas las personas que hacen uso o consumen un producto de cualquier

ambito comercial, con el fin de implementar la fidelizacion entre cliente y empresa.

e Muestra

El autor (Prieto J. , 2013) describe. Una muestra estadistica es una parte o

subconjunto de unidades representativas de un conjunto Ilamado poblacion o
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universo, seleccionadas de forma aleatoria y se somete a observacion cientifica
con el objetivo de obtener resultados validos para el universo total investigado,
dentro de uno limites de error y de probabilidad de que se puedan determinar en

cada caso.

e Muestro probabilistico
De acuerdo (Prieto J. , 2013) “El muestreo probabilistico, es aquel en la que cada
elemento de la poblacidn tiene probabilidades conocidas y diferentes de cero de ser

incluido en la muestra”.

e Muestreo no probabilistico
Segun (Prieto J. , 2013) “Es aquel que utiliza el juicio personal para seleccionar los
elemento y por lo tanto es dificil calcular las probabilidades de que un elemento de la

poblacién sea incluido en la muestra”.

1.6.8. Analisis financiero

e Presupuesto

Segun (Narvéez, 2017)

Es considerado como una herramienta que permite la factibilidad de identificar
cuéles son los ingresos, gastos o egresos de la organizacidén o empresa, mediante
el andlisis y elaboracion detallada en un tiempo determinado para conocer si el

cumplimiento de las metas establecidas se cumple a cabalidad.

e Estado de resultados

Segun (Guerrero, 2015)

Es un estado financiero basico que presenta el resultado de las operaciones

(utilidad o pérdida) de un periodo determinado que puede ser un mes, un
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bimestre, un semestre 0 un afio con el fin de conocer si la entidad fue eficiente
en la obtencidn de sus logros y metas en funcion de los esfuerzos de todo su

personal. (pags. 185-190).

e Flujos de caja

Segun el portal (Bogotaemprende, 2010)

El flujo de caja se trata de una herramienta financiera, que sirve como ayuda
para las empresas u organizaciones logrando identificar los ingresos y egresos de
dinero de esta, en un tiempo determinado, usada para calcular el saldo de
efectivo al inicio y al final de dicho periodo y tomar decisiones de inversion o

financiamiento.

(2010, pags. 2-15)

101



CAPITULO Il ESTUDIO DE MERCADO

2. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO DISENO

2.1.Situacion del problema

Basado en el capitulo I, en el cual se realizo el Analisis situacional Interno y Externo
de la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”, se logr6 determinar el principal
problema que es la carencia de un area de marketing, para establecer estrategias

mercadologicas digitales y tradicionales.

De acuerdo con el andlisis interno, la microempresa cuenta con su filosofia
empresarial bien definidos, por la cual se determinan las bases para el crecimiento del
negocio. Al estar bien definido su proposito empresarial, se manejan de manera
eficiente donde cuenta con una infraestructura adecuada para el almacenamiento y

distribucion de sus productos.

Por otra parte, la microempresa no cuenta con un marketing digital, para mejorar su
posicionamiento tanto en el mercado tradicional como en el digital, mediante la
aplicacion de estrategias digitales que permitan dar notoriedad a la marca en la social

media (Pagina web, Facebook, Instagram, Tik Tok y WhatsApp).

Con respecto al Analisis Externo, se puede conocer que la microempresa tiene como
competencia directa a la marca “Ferreteria MTV” y “Ferreteria Quelal”, se consideran
competencia directa por el periodo de tiempo que se encuentra dentro del mercado y por

su localizacion que es en el centro de la ciudad de Urcuqui.

Desde los indicios antes descritos, se puede analizar que la microempresa no maneja
herramientas y estrategias mercadolodgicas digitales para incrementar la demanda de sus

productos, ya que no cuenta con los conocimientos necesarios para aplicar marketing
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digital y por ende establecer su presencia en las plataformas digitales. De esta manera,
se hace oportuno la realizacién de un “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA
MICROEMPRESA FERRICOMERCIAL TUMBABIRO EN LA CIUDAD DE

URCUQUI PROVINCIA DE IMBABURA.

2.2.0Dbjetivos

2.1.1. General

Desarrollar un Estudio de Mercado con la finalidad de recopilar informacion
importante y necesaria para la elaboracion de un Plan de Marketing Digital que
permita mejorar el posicionamiento de la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” en

la provincia de Imbabura.

2.1.2. Especifico

e Identificar la demanda potencial de los productos que comercializa la
microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” mediante las plataformas
digitales.

e Analizar el comportamiento de los consumidores con respecto a los
productos que oferta la microempresa.

e Definir los medios de comunicacion y estrategias digitales para el
posicionamiento web de la microempresa y la promocidn de sus productos.

e Analizar la susceptibilidad de precios que se manejan dentro de su mercado.

2.3.Justificacion de la investigacion

El avance tecnoldgico ha tenido un mayor crecimiento a raiz de la pandemia

mundial, el uso de internet y sus plataformas digitales fueron de mucha importancia
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para las pequefias y grandes empresas para poder mantenerse en el mercado, buscando
la manera de satisfacer las necesidades de los clientes, brindado mayor facilidad,

comodidad y seguridad en sus compras mediante un producto electronico.

La presente investigacion se justifica puesto que Ferricomercial Tumbabiro no
cuenta con un marketing digital por ende las estrategias digitales para poder

posicionarse dentro de este mercado son nulas.

Con la informacidn obtenida en la presente investigacion se desarrollaran
estrategias mercadologicas y manejo adecuado de plataformas digitales, permitiendo
posicionarse de una manera mas eficiente en el mercado con la aplicacion adecuada de

un plan de marketing digital.

2.4. Aspectos metodoldgicos.

2.4.1. Enfoque de investigacion

e Cualitativo

De acuerdo con el portal web (Santander Universidades, 2021)

La investigacion cualitativa trata de recopilar y analizar datos o informacion no
numeérica para comprender las opiniones o experiencias, asi como datos sobre
experiencias vividas, emociones 0 comportamientos, con los significados que las

personas les atribuyen.

e Cuantitativo

De acuerdo con (Amaya, 2020) “El método cuantitativo es aquel conjunto de
estrategias que permiten obtener y procesar la informacion a través de estadisticas y
técnicas formales numéricas que se enmarcan en una relacién causa efecto”.
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e Anadlisis del enfoque de investigacion

De acuerdo con el precedente de las definiciones obtenidas en los enfoques de
investigacion se considerard la aplicacion del enfoque cualitativo, que serd la base para
identificar informacién relevante de clientes potenciales, por otra parte, se haré uso de
del enfoque cuantitativo en la aplicacion de entrevistas y encuestas para conocer el

posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

2.4.2. Tipos de investigacion

e Investigacion exploratoria

De acuerdo con (Prieto E. , 2009)

Consiste en un andlisis preliminar de una situacion en donde se utiliza poco
dinero y tiempo, en la cual se puede utilizar 4 métodos de hacer investigacion,
como encuestas o entrevistas en profundidad, analisis de datos secundarios,

estudios de casos, estudios piloto o grupos foco.

e Investigacion concluyente

Es aquella que brinda informacion para evaluar y seleccionar cursos de accion que

permitan solucionar la necesidad sentida de la organizacion.

e Investigacion descriptiva:

De acuerdo con (Prieto J. , 2013)

Es aquella que busca una representacion grafica de caracteristicas y fenémenos

del mercado y la determinacion de la frecuencia con que se usan, tratando de
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hacer predicciones y determinar el grado de asociacion entre sus variables; tal
como ocurren en los estudios de perfil de consumidores, potencial del mercado y

utilizacion de un producto seleccionado.

e Investigacion causal

Para (Lorenzo, 2013) ““Se considera un tipo de investigacion concluyente que tiene
en sus bases como principal objetivo obtener evidencia de la relacién causa y efecto de

un fenémeno”.

e Analisis de los tipos de investigacion a aplicar en el estudio de Mercado

Desde la premisa de los autores, dentro de la investigacion se considerara el uso de la
investigacion descriptiva que permitira conocer informacién de datos estadisticos,
mientras la investigacion concluyente brindara el conocimiento actual de la situacion de

la social media.

2.4.3. Métodos de investigacion

Para el desarrollo eficaz del estudio es importante contar con una guia que permita
la recoleccion de informacion e interpretacion de esta, mediante métodos que tendran

gran importancia al momento de la toma de decisiones y oportunas.

e Meétodo deductivo

De acuerdo con (Martinez H. , 2012, pag. 80) “Este método parte de
proposiciones o premisas generales de las cuales se hacen inferencias particulares por

medio del razonamiento”.
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e Meétodo inductivo

Para (Martinez H. )

Parte de la observacion directa para luego hacer una serie de generalizaciones
respecto a los fendmenos observados, lo que permite llegar a la formulacién de
leyes generales. Es el método de las ciencias experimentales, consiste en inferir
que lo determinado en ciertas circunstancias se cumplira siempre que se presente

las mismas condiciones. (2012, pag. 83)

e Meétodo analitico

De acuerdo con (Martinez H. , 2012, pag. 90) “Se concentra en separar las partes
de un fendmeno que se tendra como objetivo estudiar, observando y analizando de

manera continua sus causas y efectos, esto con la idea de comprender su naturaleza”.

e Meétodo sintético

Para (Rodriguez, 2005, pags. 28-30) “Se considera un proceso por el cual se
pueden relacionar hechos fuera de lo comuin o aislado y se formula una teoria que

unifica los diversos elementos.

e Analisis de los métodos de investigacion

De acuerdo con las definiciones de los autores, se tomaré en cuenta los métodos
anteriormente revisados, optando por el método inductivo que permitira la recoleccion
adecuada de informacion mediante la aplicacion de encuestas, entrevistas y fichas de

observacion.
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2.5. Fuentes de investigacion
e Fuentes primarias
(Prieto J. , 2009, pégs. 75-77) “Son todo tipo de datos e informacion que genera el
investigador y su equipo en el estudio que actualmente realiza; es decir aquella

recopilada especificamente para el proyecto investigativo actual”.
e Fuentes secundarias
De acuerdo con (Prieto J. , 2009, pags. 75-77).“Son todo tipo de datos e

informacidn que ha sido recopilada por otros investigadores, con otros fines, ero que se

pueden adaptar a nuestro trabajo”.

e Analisis de las fuentes de investigacion.

Para el trabajo de investigacion se tomaran en cuenta fuentes de informacion
primarias y secundarias, de donde se recogera informacion escrita relevante, para el

desarrollo adecuado del presente proyecto.

2.6. Proceso de investigacion de mercado: desarrollo

2.6.1. Fuentes secundarias

Analisis internacional

e Digitalizacion de las ferreterias

La digitalizacion aparece entre las cuestiones que méas preocupan a las empresas. Las
pymes, como auténtico motor de la economia, ya han comenzado este proceso, aunque
la mayoria ain carece de un plan concreto para llevarlo a cabo, tal y como recogen

distintos estudios. La industria ferretera no es ajena a esta dinamica.
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Transformacion digital es un viaje estratégico y un cambio cultural, un
organizacional y un cambio de modelo empresarial que, ayudado e impulsado
por la tecnologia, ayuda a redefinir la propuesta de valor de nuestra empresa, tal
y como sugiere José Andrés Cardiel, General Manager de TAKTIC Business &
Technoloy y uno de los grandes conocedores de la industria de la Ferreteria

(IberFerr, 2020).

“En Espafia una de cada tres empresas afirma que esta preparada para afrontar la
transformacion digital. EI 80-90% que el cambio digital va a ser grandes y que la

digitalizacion es la mejor arma para adaptarse y evolucionar”. (IberFerr, 2020)

Figura 17.
Principales barreras para la digitalizacion en Espafia
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Fuente: Roland Berger

e Ferreteria industrial: un mercado en auge

De acuerdo con el sitio web (Fierros, 2022)

Los problemas de la cadena de suministros global generados por la pandemia

gue aun siguen vigentes, permiten a las ferreterias a convertirse en importantes
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proveedores del segmento industrial. De esta manera la oferta sera un factor
importante , dado que el mercado de insumos ferreteros para la industria se
considera como amplio, especifico para ello es fundamental dar manejo de

portafolios especializados para atender a la industria.

e Transformacion y economia digitales

La presencia empresarial en linea tuvo un crecimiento durante la crisis mundial a raiz
del COVID-19 los sitios web crecieron en un porcentaje muy alto, de esta manera en

los paises como Colombia, México, Brasil y Chile.
De acuerdo con el portal (CEPAL, 2021)

Debido a las restricciones de movilidad producto de la pandemia, muchas
empresas incrementaron su presencia en linea para seguir prestando servicios y
ofreciendo productos. Internet se convirtio en una herramienta indispensable
para mitigar los efectos de la crisis. Esto se puede comprobar por el aumento
significativo de la cantidad de sitios web empresarial en Brasil, Chile y México,

en marzo, abril y mayo de 2020, en comparacion con el afio anterior.

Figura 18.
Canales digitales

Canales digitales
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Elaborado: Autor
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Para el caso de las ventas, se han concentrado principalmente en WhatsApp,
pero en segundo lugar se encuentran las redes sociales. En este resultado hay una
clara evidencia de como han ido evolucionando y desarrollando su negocio
digital dado que ya se encuentran realizando campafias digitales y ampliando la

cobertura de un negocio que tradicionalmente ha sido local (Pérez, 2022).

2.6.2. Anadlisis nacional

Perspectiva del clima de negocio del sector ferretero postpandemia.

De acuerdo con (Zabala, 2021)

Debido a la pandemia, el PIB, se redujo en Ecuador en 7,8 puntos porcentuales
para el sector ferretero esto representd una disminucién cercana al 15% en
ventas, muy de la mano con la realidad nacional donde la caida fue del 5.3%.
Sobre el indice del clima de negocios en 2021, el estudio revela optimismo por
parte del 45% del sector, y en el segundo semestre se observa un aumento del
9% de los ferreteros optimistas, seis de cada diez consideran que estan mejor que
en 2020. De acuerdo con el Servicio de Rentas Internas, durante el primer
semestre de 2021 alcanzaron los USD 1660 millones, esto demuestra una
recuperacion con respecto a 2020 y a un aumento si se compara con las cifras de
2019 prepandemia. Por provincias, Pichincha y Guayas concentran méas del 60%

de las ventas de todo el pais.

e Estado digital

Ecuador ha logrado incrementar en un 12% la cantidad de conexiones generadas de
parte de usuarios en Google, que cuentan con un promedio de 2 dispositivos para

acceder a plataformas y servicios digitales captando un 20% de crecimiento promedio
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transaccional en canales digitales (e-commerce) y las propuestas hibridas de parte de
medios y marcas, continuaran trazando el camino cada vez mas establecido de atender y

ser parte de una sociedad digital.

Audiencia Digital Ecuador
En Ecuador existen 10.2 millones de usuarios con acceso a internet que generan mas

de 20 millones de conexiones mostrando un promedio de 2 dispositivos de acceso por

usuario.

12 provincias del Ecuador concentran el 89% de usuarios de Internet, 30 % de
usuarios de internet se encuentran en la provincia del Guayas, seguidos por el 22% en

Pichincha 12% en Azuay y 36& en el resto del pais.

Se registro que el 12% fue el incremento de dispositivos, cuentas conectadas a

Internet entre junio de 2021 y enero 2022.

Figura 19.
Audiencia digital Ecuador
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2.6.3 Andlisis local

De acuerdo con (Delgado, 2021) “Imbabura ocupa una posicion intermedia en el
contexto nacional en términos de poblacion, superficie y contribucion al Producto
Interno Bruto. En 2018 se calcula que la poblacién imbaburefia alcanzo los 464 mil
habitantes (2.7% de la poblacion nacional, quienes generaron un PIB de 1930 millones

de dolares (1,9% del PIB del Ecuador)”.

“Segun cifras del Censo de Poblacion y Vivienda de 2010, el 60% de los hogares de
la provincia son pobres desde el enfoque de Necesidades Basicas insatisfechas.”

(Delgado, 2021).

Usuario en Google y YouTube
De acuerdo Mentinno, quien aporta datos estadisticos se puede identificar los
porcentajes de usuarios que se encuentran registrados en las plataformas virtuales, de
esta manera la provincia de Imbabura se encuentra en el puesto nimero 11 de todas las
provincias, presentando el 2% de usuarios que se encuentran registrados en Google y

YouTube.

Figura 20.
Provincias con mayor cantidad de usuarios en Google y YouTube en Ecuador
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Fuente: MENTINO
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Inversion publicitaria digital y tradicional
De acuerdo con los datos estadisticos brindados por parte de Mentinno (inteligencia
y Analitica de negocios), se puede conocer que la inversion por parte de las empresas en
el pais fue de 104 millones de USD, teniendo un crecimiento comparado con el afio
2020 del 17.1%, mientras que en medio de busqueda se realizé la inversion de 62
millones de USD logrando captar un crecimiento del 22,1%. Por otra parte, el que logro
consolidarse con mayor crecimiento comparado al afio 2020 fue la inversion de 86

millones de USD en formato video, generando un porcentaje del 48,9%.

Figura 21.
Inversion publicitaria digital

Inversion publicitaria digital L
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video 86 a8,9%

Clasificados a%

Fuente: MENTINNO

La inversion publicitaria en medios tradicionales presento los siguientes resultados.
En el afio 2020 se realiz6 una inversion estimada de $107.283.984 USD logrando un
porcentaje del 47.2%, mientras que en el afio 2021 se invirtié $119.369.146 alcanzando
el 48.8%, de esta manera se dio una variacion porcentual entre los afios 2020 y 2021 del

11,3% en el medio tradicional de television.

La inversion en la radio, considerado como un medio tradicional para el afio 2021

disminuyo su porcentaje de inversion en un 0.7% a comparacion con el afio anterior,
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mientras que la inversion en publicidad en via publica para el 2021 aumentd su

inversion en 0.4% teniendo una variacion porcentual del 13.1% entre los dos afios.

Figura 22.
Inversion publicitaria en medios tradicionales
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Fuente: Mentinno

2.6.3. Fuente primarias

2.6.3.1.Disefio del plan muestral

Segmentacion - Cualitativo - Observacion directa

Tabla 25.
Ficha Técnica para observacion directa

Ficha Técnica para observacion directa

Tipo de Estudio Cualitativo

Ferreteria Quelal

Ferreteria MTV
Empresa Su Ferretero

Ferreterias Economicas

Almacenes Ferro electro

Ferri Techos
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Seleccién muestral Muestreo no probabilistico por

conveniencia.

Tipo de muestra Observacion directa de las estrategias

utilizadas por la competencia.

Alcance Ciudad de Ibarra y Urcuqui, zona urbana
Fecha Diciembre 01 al 23 de diciembre del
2022
Entrevista
Tabla 26.

Disefio muestral para la entrevista

Objetivo General de la entrevista Crear un dialogo constructivo que
permite conocer sobre la situacion de la
microempresa, sus productos, su
distribucion y comercializacion,

finalmente identificar el manejo del

marketing.
Entrevistado Propietaria Sra. Beatriz Vallejo.
Alcance Ciudad de Urcuqui-Zona rural
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Tipo de preguntas

Tiempo

Fecha

Hora

Abiertas

30 minutos

04 de febrero del 2023

11.45 am

Elaborado por: El autor

b) Cuantitativo

Tabla 27.
Ficha técnica de estudio de mercado

Ficha Técnica para encuesta

Objetivo General de la Encuesta

Realizar un estudio para determinar la factibilidad
de la poblacidn digital en la provincia de
Imbabura, acerca de posicionar el mercado
ferretero de la marca “Ferricomercial
Tumbabiro”, mediante la recoleccion y obtencion
de informacion de las preferencias de consumo y

necesidades de las personas de este sector.

Nombre del proyecto de investigacion

Estudio “Ferricomercial Tumbabiro”

Firma encuestadora

Anderson Flores

Ficha de realizacién de campo

23 enero al 4 de febrero 2023

Persona natural o juridica que lo realizé

Anderson Flores

Persona natural o juridica que le encomendo

Ing., Henry Chiliquinga

Fuente de Financiacién

Propia de la encuestadora
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Grupo Obijetivo Hombres y mujeres de 18 a 65 afios, de nivel
socio econémico medio y medio alto de la

provincia de Imbabura

Disefio Muestral Muestreo no probabilistico por conveniencia:

muestra por cantones de la provincia de Imbabura

Marco Muestral Base de datos de Facebook

Universo Poblacién Imbabura

Socio econémico Estrato socio econdmico medio y medio alto
Tamafio Muestral 200 personas

Técnica de recoleccion Encuestas on-line

Cobertura Geogréfica Provincia de Imbabura

Margen de error y confiabilidad 5% y nivel de confianza del 95 %

Fecha de entrega del informe 08 de febrero del 2023

Elaborado por: El autor

2.6.4. Disefio de la muestra

Para el desarrollo del estudio del proyecto a llevar a cabo se haréa uso del muestro
no probabilistico utilizando la técnica por conveniencia que se trata de que el
investigador puede elegir al miembro solo por su relacion o proximidad y no se

considera si los elementos son una muestra representativa de toda la poblacion.

De esta manera en el siguiente estudio se hara uso y se aplicara la técnica de
muestreo no probabilistico por conveniencia. Se tomo encuenta este tipo de muestreo
mediante varios factores como son, el uso de plataformas digitales considerando costo,

tiempo y eficiencia.

Un factor importante al momento de aplicar este tipo de muestreo es el alto indice de

inseguridad que se ha incrementado en el pais y el aumento en los casos por variantes
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del COVID-19, en el cual familias enteras a nivel nacional no se sienten seguras de

compartir espacios de dialogos para llevar acabo un muestreo probabilistico.

Con esta técnica basada en la conveniencia del encuestado, para obtener la

informacion pertinente se ha considerado bajo un criterio de 200 encuestas.

2.6.5. Técnicas e instrumentos de investigacion

Cualitativa

e Observacion directa

"Se trata de una observacion en la que el investigador puede observar y recoger

informacion a través de su observacién." (Rodriguez, 2003) .
Para el autor (Rodriguez, 2003) .

Este tipo de observacion puede ser intersubjetiva cuando es basada en el
principio de que observaciones repetidas de las mismas respuestas para el
observador de producir los mismos datos y la observacion intersubjetiva, que
expone que observaciones repetidas de las mismas respuestas por observadores

diferentes deben producir los mismos datos.

e Laentrevista

La entrevista se trata de una técnica de recoleccion de informacion de forma oral y
personalizada sobre acontecimientos, experiencias, opiniones de personas, en la que es
necesario la participacion minima de dos personas. (Rodriguez, Metodologia de la

investigacién, 2003).
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Cuantitativa

e Encuesta
“Es una técnica de investigacion en la que se recopila informacién a una poblacién o
muestra de personas a través de un cuestionario. Las encuestas pueden ser: personales,

por correo, por teléfono y mixtas™. (Prieto J. , Investigacion de mercados, 2013)

e Microsoft Forms

Es una herramienta que permite crear encuestas o formularios con preguntas

abiertas, de varias opciones maltiple o sencilla, clasificaciones entre otras opciones.

El estudio se llevara a cabo mediante la plataforma para el levantamiento de
encuestas de manera online, dado que en la actualidad es considerado como una
herramienta factible y eficiente al momento de realizar investigaciones con el objetivo

de ahorrar tiempo y dinero.

e Poblacién
Esta comprendida como un conjunto, limitado y con gran accesibilidad, que formara
parte como factor importante para la eleccion de la muestra y que cumple con una serie

de criterios predeterminados. (Arias, Villasis, & Miranda, 2016)

e Muestra
Hombres y mujeres de la provincia de Imbabura que se encuentre entre el rango de
edad de los 18 a 65 afios de estrato socio econdmico medio y medio alto que se
encuentren registrados en la red social de Facebook, consumidores de productos

ferreteros.

120



2.6.6. Proceso de investigacion de mercado: presentacion de los resultados

Desarrollo de los resultados

Cualitativo

a) Observacion directa

Tabla 28.
Observacion ferreteria Quelal
Lugar: Urcuqui Persona: Anderson Institucion: Ferreteria Quelal
Flores
Indicador Muy satisfactorio  Satisfactorio Nada satisfactorio
Ubicacion X
Distribucion del X
espacio
Merchandising X
Sefalética X
Atencion al cliente X
Rapidez X
Lineal X
Precios X

competitivos

Estrategia de X

exhibicion

Publicidad X

Promocioén X
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Posicionamiento en X

redes sociales

Fuente: Observacion

Elaborado: Autor

Tabla 29.
Observacion Ferreteria MTV
Lugar: Urcuqui Persona: Anderson Institucion: Ferreteria MTV
Flores
Indicador Muy satisfactorio  Satisfactorio Nada satisfactorio
Ubicacion
Distribucion del X
espacio
Merchandising X
Sefialética X
Atencion al cliente X
Rapidez X
Lineal X
Precios X

competitivos

Estrategia de X

exhibicion

Publicidad X
Promocion X
Posicionamiento en X

redes sociales

Fuente: Observacion

Elaborado: Autor
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Tabla 30.

Observacion Ferro Eléctrico

Lugar: Ibarra-

Persona: Anderson

Institucion: Ferro Eléctrico

Juan José Paez 138 Flores
y AV Cristo Obal

de Troya

Indicador Muy satisfactorio  Satisfactorio Nada satisfactorio
Ubicacion X
Distribucion del X
espacio

Merchandising X
Sefalética X
Atencion al cliente X
Rapidez

Lineal X
Precios X
competitivos

Estrategia de X
exhibicion

Publicidad

Promocion X
Posicionamientoen X

redes sociales

Fuente: Observacion

Elaborado: Autor
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Tabla 31.

Observacion Su ferretero

Lugar: Ibarra- AV

Persona: Anderson

Institucion: Su Ferretero

Teodoro Gomez de  Flores

la Torre

Indicador Muy satisfactorio  Satisfactorio Nada satisfactorio
Ubicacion X

Distribucion del X

espacio

Merchandising X

Sefalética X
Atencion al cliente X

Rapidez X

Lineal X

Precios X

competitivos

Estrategia de X

exhibicion

Publicidad X

Promocion X

Posicionamientoen X

redes sociales

Fuente: Observaciéon

Elaborado: Autor
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Tabla 32.
Ferreterias Econémicas

Lugar: Ibarra- AV

Eugenio Espejo

Persona: Anderson

Flores

Institucion: Ferreterias Econémicas

Indicador

Muy satisfactorio

Satisfactorio

Nada satisfactorio

Ubicacion

X

Distribucion del

espacio

Merchandising

Sefnalética

Atencion al cliente

Rapidez

Lineal

Precios

competitivos

X X X| X X

Estrategia de

exhibicion

Publicidad

Promocion

Posicionamiento en

redes sociales

X

Fuente: Observacién

Elaborado por: Autor
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Tabla 33.
Observacion Ferri Techos

Lugar: Ibarra- Persona: Anderson Institucion: Ferri Techos
Calle Juan José Flores
Flore 11-83y

Avenida Jaime

Rivadeneira

Indicador Muy satisfactorio  Satisfactorio Nada satisfactorio

Ubicacion X

Distribucion del X

espacio

Merchandising X

Sefialética

Atencion al cliente

Rapidez

Lineal

X X| X| X| X

Precios

competitivos

Estrategia de X

exhibicion

Publicidad X

Promocioén X

Posicionamientoen X

redes sociales

Fuente: Observaciéon

Elaborado por: Autor
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Analisis: Mediante el estudio cualitativo realizado se pudo determinar que su
competencia directa Ferreteria Quelal se encuentra en una ubicacion estratégica que le
permite seguir incrementando su ventas, con su plus en el espacio de la distribucion, el
manejo del merchandising, el servicio de atencion al cliente, la rapidez y como parte
importante y fundamental los precios competitivos que manejan, mientras que un factor
importante a considerar para Ferricomercial Tumbabiro es el manejo regular de

promociones y publicidad que mantiene su principal contendor.

Entrevista

Universidad Técnica del Norte
Facultad De Ciencia Administrativa y Economicas

Entrevista en profundidad Microempresa “Ferricomercial Tumbabiro”

Objetivo General: Realizar un estudio para determinar la factibilidad de la poblacion
digital en la provincia de Imbabura, acerca de posicionar el mercado ferretero de la
marca “Ferricomercial Tumbabiro”, mediante la recoleccion y obtencion de informacion

de las preferencias de consumo y necesidades de las personas de este sector.
Entrevistador: Anderson Flores

Entrevistado: Beatriz Vallejo- Propietaria de la microempresa Ferricomercial

Tumbabiro
Fecha de entrevista: 4 de febrero del 2023
Hora de inicio de entrevista: 11:45 am

Hora de finalizacion de entrevista: 12:15 pm
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Preguntas:

1. En el transcurso del tiempo ¢qué cambios se han suscitado en el sector

ferretero?

El cambio fue negativo en el primer afio de pandemia, ya que las ventas bajaron por
la situacion de que muchas personas perdieron su trabajo. En los afios 2021 y 2022 se
recupero en parte el nimero de ventas, pero en la actualidad se estan importando
productos chinos que resultan ser productos sustitutos de los que se distribuye

actualmente generando perdidas para el sector ferretero.

2. Con el avance tecnologico existe la posibilidad que la tendencia de
adquisicion amenace el futuro de los productos que ofertan

El avance tecnoldgico no se considera como una amenaza para la microempresa, ya
que por otro lado es considerada como una ventaja para nosotros porque los productos

van mejorando con el transcurso del tiempo.
3. Conoce cuales son sus clientes y consumidores

El cliente frecuente del negocio es de target medio alto, como hosterias, hoteles, y

target medio bajo de la poblacion.
4. La microempresa ofrece algun tipo de garantia con los productos

Como microempresa se ofrece garantia en productos establecidos, como

reembolsos o cambio de productos, excepto en tablas no existe garantia.

5. El sector ferretero es 6ptimo para aplicar promociones y publicidad
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Las promociones y publicidad son importantes, por el momento no tenemos mucha
competencia por ende estamos tranquilos, pero en el futuro si fuese 6ptimo de

implementar la publicidad.

6. Cual es el factor de diferenciacion y ventaja competitiva que tienen sus
productos sobre los de la competencia

Se tiene planificado un plan b para ofrecer un plus en nuestro negocio, por ejemplo,
disponemos la fabrica de blogques que seria algo que la otra ferreteria no presente, de la

misma manera se estd analizando implementar maquinaria para realizar alquiler.

7. La microempresa tiene establecido dentro de su presupuesto anual un
porcentaje destinado a marketing y publicidad
Actualmente nuestro negocio se encuentra en una pagina web, pero esta inactiva, en

nuestro presupuesto no esta considerado por el momento el marketing y publicidad.

8. Ha escuchado de alguna herramienta de marketing digital a utilizar dentro
del negocio
Si se ha escuchado de las herramientas digitales, pero estamos considerando

posicionarnos en las redes sociales como un factor muy importante.

9. Porque medios da a conocer sus productos a sus clientes y con qué
frecuencia
Damos a conocer nuestros productos a nuestros clientes mediante el boca a boca
brindando una atencion personalizada para nuestros clientes y se sientan satisfechos con

nuestros productos.

129



10. Considera importante aplicar un plan de marketing digital para la
microempresa

Actualmente si consideramos aplicar un plan de marketing digital para nuestra
microempresa, para no quedar caducos con el tema de tendencias que se estan
generando hoy en dia.

Anélisis

Desde la premisa de las respuestas brindadas por parte de la propietaria de
Ferricomercial Tumbabiro, se puede determinar que actualmente no cuentan con un
manejo adecuado de marketing ya que su negocio se ha dado a conocer Unicamente por
el boca a boca de sus clientes, dado que el uso de herramientas tecnoldgicas es nulo en
los propietarios del negocio generando una desventaja frente a sus competidores
directos. La inversion en la implementacion de un marketing digital es considerada
importante en quien esta al frente del negocio para adaptarse a las nuevas tendencias

que se presente en la comercializacion de productos ferreteros.

2.7. Cuantitativo tabulacion ordenamiento y procesamiento
El estudio se realizé en la provincia de Imbabura, mediante el uso de la herramienta
de encuestas por la social media Facebook y correos electrénicos, dirigida a un target de

hombres y mujeres de 18 a 65 afios de edad, teniendo como un total de 200 encuestas.

1. ¢Con que frecuencia usted acude a una ferreteria para adquirir productos

ferreteros?
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Figura 23.
Frecuencia de compra
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Mediante el estudio de mercado se determind que el 71% de personas encuestadas
son poco frecuentes al realizar compras en alguna ferreteria dado que las compras de
productos ferreteros se realizan cuando se presenta alguna situacion de construccion o
reconstruccion en cada uno de los hogares por lo que las compras son muy poco

frecuentes, pero no representa un factor negativo para la microempresa.
2. De las siguientes ferreterias en la provincia, ¢Ha visitado alguna de ellas?

Figura 24.
Reconocimiento de ferreterias
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor
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Con los resultados arrojados por el estudio de mercado, se puede evidenciar que
Ferreterias Economicas ocupa el primer lugar en tener mayor reconocimiento pr parte
de los encuestados con un 24,9%, seguido por Ferreteria Quelal competencia directa de
Ferricomercial Tumbabiro con un 22,5% de los encuestados, cabe recalcar que la tabla

de frecuencia se encuentra con respuestas multiples.

3. ¢Queé tan importante es para ud los productos ferreteros? Representando
de la siguiente manera 1 nada importante, 2 poco importante, 3 indiferente,

4 importante, 5 muy importante.?

Figura 25.
Importancia productos ferreteros
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

El mundo de la construccion de pequefias, medianas y grandes edificaciones han
venido en aumento durante los ltimos afios, siendo de esta manera el 39,5% de
encuestados dan a conocer que los productos ferreteros son importantes, seguido se
encuentra la opinion del 35% de personas gue reconocen como muy importantes, datos

importantes a considerar por parte de Ferricomercial Tumbabiro.
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4. ¢Cuanto dinero suele gastar en la adquisicion de productos ferreteros?

Figura 26.
Cuanto dinero suele gastar
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Los resultados obtenidos dan a conocer que la situacion econdémica del pais no se
encuentra estable, por ende, el 31% de encuestados prefieren gastar Unicamente desde
11 hasta 20 d6lares, seguido por el 19,5% que si disponen de un presupuesto de 21 hasta
30 dolares para la adquisicion de productos ferreteros, estos datos podrian ser
desalentadores ya que son gastos menores que las personas prefieren realizar en
productos ferreteros, pero se debe tomar en cuenta con el transcurso de los afios el

aumento de los precios en los productos de construccion o reconstruccion.
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5. ¢Sabia usted de la existencia de Ferricomercial Tumbabiro?

Figura 27.
Sabia usted de la existencia de Ferri comercial Tumbabiro

&

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

El posicionamiento de la marca Ferricomercial Tumbabiro en la mente de los
consumidores es medianamente bajo, dado que el 54% de personas encuestadas no
conocen de la marca por ende se deberia trabajar de mejor manera en el
posicionamiento de la marca para aumentar la rentabilidad, mientras que el 42,5% si ha

escuchado o ha realizado compras directamente en el negocio.

6. ¢A traves de que medio se enteré de la existencia de la ferreteria,

“Ferricomercial Tumbabiro”

Figura 28.
Porque medios se enter6 de Ferri comercial Tumbabiro
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Se puede identificar que la falta de implementacion de publicidad tanto digital y
tradicional tiene su repercusion en el reconocimiento de la marca, dado que el 49,5% de
personas identificaron a la microempresa por el marketing boca a boca o por el aviso de
un amigo o familiar, seguido por el 26% de personas que no se han enterado por

ninguna de las opciones de Ferricomercial Tumbabiro.

7. ¢Estaria dispuesto adquirir productos de Ferri comercial Tumbabiro?

Figura 29.
Disposicion de adquisicion de productos
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Mediante el estudio respectivo se logro determinar que un gran porcentaje de
encuestados estarian dispuestos hacer efectiva la adquisicion de productos de
Ferricomercial Tumbabiro con el 87% lo que se puede definir como un factor
importante para tener un mayor nivel de ventas y generar una mejor rentabilidad,

mientras que Unicamente el 13% no le gustaria adquirir los productos.
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8. ¢Cuales son los factores que determinan su comprar con respectos a

productos ferreteros?

Figura 30.
Factor de compra
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Para determinar el factor de compra mas representativo para los encuestados se
implemento la herramienta de respuesta multiple donde se pueden dar varias
combinaciones, de esta manera se observa que el 54,2% dan mayor importancia al
factor precio al momento de realizar una compra por ende Ferricomercial Tumbabiro
debe realizar un mayor analisis al momento de establecer precios o por otra parte puede
implementar promociones o descuentos que le permitan tener mayor impacto visual y
lograr penetra la mente de los consumidores, permitiendo aumentar las ventas, seguido
del factor calidad que no se debe descuidar ya que la duracién y resistencia de los
productos permite una mayor fidelizacion de clientes se encuentra con un 37,4% y

finalmente en un nimero menor de encuestados se encuentra la presentacion.
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9. ¢Conoce usted las marcas de productos que comercializa Ferricomercial

Tumbabiro?

Figura 31.
Conocimiento acerca de las marcas
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

En base a los resultados del estudio realizado, se determiné que de las encuestas
realizadas el 77,5% de personas respondieron que no conocen las marcas que
actualmente comercializa Ferricomercial Tumbabiro, lo que representa que se debe
aplicar un mejor servicio de atencion al cliente dandole a conocer las marcas que se
comercializan para determinar cual tiene mayor acogida con la finalidad de realizar un
filtro importante en la adquisicion de mercaderia mientras tanto solo el 22,5% si

conocen o identifican las marcas .
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10. ¢ Qué otra linea de productos le gustaria que comercializara Ferricomercial

Tumbabiro?

Figura 32.
Comercializacién de otra linea de productos
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Mediante los datos estadisticos obtenidos mediante la aplicacion de la herramienta
encuesta, se puede evidenciar que el 51% de encuestados dan a conocer que prefieren la
linea de piezas de repuestos para maquinas junto con la venta de tiles de hogar con un
32%, teniendo una respuesta positiva Ferricomercial Tumbabiro puede llevar a cabo la
implementacién de esta linea de productos permitiendo la diversificacion de productos y

la fidelizacién de los clientes.
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11. ¢ Por qué medios digitales le gustaria adquirir productos de Ferricomercial

Tumbabiro

Figura 33.
Frecuencia de medios de adquisicion
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

De acuerdo con los datos obtenidos, en la pregunta nimero 11 que contiene respuesta
multiple quiere decir que se puede elegir entre una o tres respuestas de esta manera el
53,4% de los encuestados prefieren adquirir los productos por las redes sociales
mientras que el 26,1% les gustaria realizar la adquisicion por pagina web y los restantes
por aplicaciones delivery, de esta manera al no contar con un manejo adecuado de
marketing digital especialmente redes social la microempresa estéa perdiendo clientes y

por ende no aprovechando ese nicho de mercado para aumentar su rentabilidad.
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12. ¢ A través de que medio de comunicacion le gustaria recibir informacion

sobre descuentos y promociones de Ferricomercial Tumbabiro?

Figura 34.
Porque medio recibir informacion
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

En la actualidad la humanidad se ha vuelto dependiente de la tecnologia y sus
plataformas virtuales de esta manera los encuestados han expresado su opinion que
prefieren recibir informacion sobre descuentos y promociones de Ferricomercial
Tumbabiro, mediante las redes sociales con un porcentaje del 56,2%, seguido por la
opcion de la pagina web con un 20,6% por ende se debe aprovechar este nicho de

mercado acorde con informacion acorde a las necesidades de los clientes.
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13. ¢ Cual de estas redes sociales usa con mayor frecuencia?

Figura 35.
Cual de estas redes sociales usa con frecuencia
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

En base a los resultados del estudio realizado, se logré determinar que el 45% de las

personas encuestada usan con mayor frecuencia la red social Facebook de esta manera

el contenido debe estar mas enfocado para este tipo de red social que abarca gran parte

del mercado, seguido se encuentra la plataforma WhatsApp con 36,5% siendo un

namero importante al momento de la difusion de la marca o productos mediante estados

personalizados en la aplicacién mientras un 11% utilizan Tik Tok que se utilizar como

medio interactivo para realizar trends o videos informativos y en menor valor se

encuentran Instagram y LinkedIn.
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14. ¢ Cual es su horario favorito para interactuar con una red social?

Figura 36.
Horario favorito para uso de red social
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Con los resultados obtenido por medio del estudio de mercado se determiné que el
52,2% de encuestados prefieren el horario por la tarde y noche para el uso de las redes
sociales por ende el posteo para publificaciones tanto informativas se deben realizar en
la tarde y noche estableciendo un horario especifico que se encuentren acorde a la
planificacion de los posteos, mientras que el 18,7% esta de acuerdo en hacer el uso de

redes sociales inicamente solo en el horario de la noche.

15. Cual motor de busqueda por internet es el que mas utiliza

Figura 37.
Cual motor de basqueda es el que mas utiliza
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor
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A traveés de los resultados obtenidos se puede evidenciar que hay un porcentaje
importante de personas encuestas que utilizan Google como motor de bdsqueda con un

93,5% por ende las redes sociales y pagina web deben estar enlazado a herramienta para

permitir generar trafico web el que permitira mejorar el posicionamiento de la

microempresa, mientras que con 5,5% las personas estan de acuerdo que otros motores

de busqueda.

16.¢Qué tipo de contenido le gustaria que se comparta en las redes sociales

de Ferri comercial Tumbabiro?

Figura 38.
Tipo de contenido
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Al considerar una variable con respuestas maltiples, se puede visualizar que las
personas encuestadas prefieren tipo de contenido que haga referencia a promociones y
descuentos con un 57% , de esta manera el tipo de informacion que debe contener las

publicaciones deben hacer referencia algin descuento o promocién acorde a fechas

143



especiales o por temporada para mantener y atraer a los clientes, mientras que un 16,6%
de encuestados optan por contenido informativo sobre la microempresa los productos
que ofrece su horario de atencion todo ello establecido en un formato para sus
publicaciones, seguido de un 12,4% que hace referencia a guias o tutoriales de algin

tema en especifico.

17. Género

Figura 39.
Género
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

La poblacién encuestada, responde en un mayor porcentaje al género masculino con
un 62,7% mientras al femenino con un 37%, se puede evidenciar que existe una amplia
diferencia entre uno y otro, de esta manera el pablico objetivo para Ferricomercial
Tumbabiro se encontrara enfocado en mayor parte al género masculino obviamente sin

descuidar el femenino y finalmente existe un 0,5% que responde a otro.
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18. Edad

Figura 40.
Edad

Edad

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Los rangos de edad, de personas que mas respondieron a la encuesta se encuentra
entre 18 y 25 afios, seguida por de 26 a 35 afios con un 28% en menor proporcién se
encuentra de 36 y 45 afios. De esta manera la microempresa debera enfocar en mayor
parte sus esfuerzos en las personas comprendidas en la edad de 18 a 45 afios, sin

descuidar de ninguna manera el mercado comprendido de 46 a 65 afios,

19. Nivel de instruccion

Figura 41.
Nivel de instruccion
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor
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De acuerdo con los resultados obtenidos se puede evidenciar, la mayor parte de
encuestados presentan un nivel de instruccion superior, lo cual comprende personas
profesionales con un titulo de tercer nivel con un porcentaje del 54,4%, seguido por
secundaria con un 41%, mientras que un nimero menor se encuentra la primaria con

4.5%.
20. Ocupacion

Figura 42.
Ocupacion
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Se puede evidenciar en los resultados obtenidos mediante el estudio de mercado que
las ocupaciones en mayor nimero responden a estudiante con 28%, seguido por
empleado privado presentando un 24,5% mientras que un 18% son personas

independiente y finalmente un 14% en empleado publico.

146



21. Ubicacion

Figura 43.
Ubicacién
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Se puede evidenciar que la mayor parte de encuestados se ubican en el canton San

Miguel de Urcuqui que representa un 56,5%, seguida por el canton de Ibarra

presentando un 37%, mientras que los cantones de Cotacachi, Otavalo, Pimampiro y

Antonio Ante tienen porcentajes minoria.

Analisis bivariado

Tabla 34.

Analisis bivariado ubicacion y disposicion de compra

Tabla de contingencia Ubicacidn * Estaria dispuesto adquirir productos de Ferricomercial Tumbabiro

Adquisicion de productos Total
Recuento 62 12 74
Ibarra
% del total 31,0% 6,0% 37,0%
) Recuento 1 1 2
Antonio Ante
L % del total 0,5% 0,5% 1,0%
Ubicacion
. . Recuento 105 8 113
San Miguel de Urcuqui
% del total 52,5% 4,0% 56,5%
Recuento 1 3 4
Otavalo
% del total 0,5% 1,5% 2,0%
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) ) Recuento 1 1 2

Pimampiro
% del total 0,5% 0,5% 1,0%
. Recuento 4 1 5

Cotacachi
% del total 2,0% 0,5% 2,5%
Recuento 174 26 200
Total

% del total 87,0% 13,0% 100,0%

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor

En el cruce de variables de ubicacion y disposicién de adquirir productos de

Ferricomercial Tumbabiro, se puede visualizar que todos los cantones estarian

dispuestos a realizar alguna compra, aunque en menor proporcion, de esta manera los

cantones con mayor porcentaje de clientes potenciales son el cantén San Miguel de

Urcuqui con un 52,5% seguido por Ibarra con un 31%.

Tabla 35.

Cruzada, rango de edad y factor precio

Tabla de contingencia Preguntal8*$Factor de compras

Valido Total
Calidad Precio Presentacion
Recuento 67 94 14 116
18-25
% del total 33,5% 47,0% 7,0% 58,0%
Recuento 31 44 8 56
26-35
% del total 15,5% 22,0% 4,0% 28,0%
Recuento 8 17 2 20
Edad 36-45
% del total 4,0% 8,5% 1,0% 10,0%
Recuento 4 6 1 7
46-55
% del total 2,0% 3,0% 0,5% 3,5%
Recuento 1 0 0 1
56-65
% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,5%
Recuento 111 161 25 200
Total
% del total 55,5% 80,5% 12,5% 100,0%

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Agrupacion

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado: Autor
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Se puede visualizar en la tabla de contingencia o cruzada entre las variables rango de
edad y el factor de compras, que las personas encuestadas y que se encuentran en el
rango de edad de 18 a 25 afios, prefieren analizar el factor precio al momento de
efectivizar una comprar dando un porcentaje de 41%, seguido por el factor calidad con
un 33,5%, mientras tanto las personas que se encuentran entre 26 a 35 afios de la misma
manera prefieren el precio con un 22% y la calidad con un 15,5% de esta manera
analizando los rangos de edad restantes, se produce el mismo patron de compra, el

factor precio es el que mas incide en la decision de adquirir el producto.

Tabla 36.
Cruzada. Horario favorito de redes sociales, uso de redes

Tabla de contingencia Preguntal3*$Horario favorito de uso

$Horario favorito de uso Total

Por la Mafiana Por latarde Porlatardey Por la noche

noche
Recuento 18 19 53 14 90
Facebook
% del total 9,0% 9,5% 26,5% 7,0% 45,0%
Recuento 1 2 7 5 14
Instagram
% del total 0,5% 1,0% 3,5% 2,5% 7,0%
Uso de Redes Recuento 10 9 48 15 73
) WhatsApp
Sociales % del total 5,0% 4,5% 24,0% 7,5% 36,5%
Recuento 2 6 12 8 22
Tik Tok
% del total 1,0% 3,0% 6,0% 4,0% 11,0%
Recuento 0 0 0 1 1
LinkedIn
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,5%
Recuento 31 36 120 43 200
Total
% del total 15,5% 18,0% 60,0% 215%  100,0%

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Agrupacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

A traves del estudio realizado y aplicado las tablas cruzadas se puede evidenciar que
las personas encuestadas prefieren el uso de las redes sociales en el horario
comprendido entre la tarde y noche siendo de preferencia la red social de Facebook con
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un 26,6%, seguido por WhatsApp con un 24% en el mismo horario, mientras tanto para

Tik Tok e Instagram se mantiene el mismo parametro de horario de la tarde y noche,

pero con menor porcentaje de uso.

Tabla 37.
Cruzada, tipo de contenido y genero

Tabla de contingencia $Contenido*Preguntal?

Género Total
Masculino Femenino Otro
. Recuento 103 67 0 170
Promociones y descuentos
% del total 51,5% 33,5% 0,0% 85,0%
o ) Recuento 35 14 0 49
Contenidos informativos
% del total 17,5% 7,0% 0,0% 24,5%
) . Recuento 13 7 0 20
Videos en directo
Conteni % del total 6,5% 3,5% 0,0% 10,0%
do ) Recuento 6 6 0 12
Contenido de humor
% del total 3,0% 3,0% 0,0% 6,0%
) Recuento 7 3 0 10
Retos virales
% del total 3,5% 1,5% 0,0% 5,0%
) Recuento 24 12 1 37
Guias o tutoriales
% del total 12,0% 6,0% 0,5% 18,5%
Recuento 125 74 1 200
Total
% del total 62,5% 37,0% 0,5% 100,0%

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Agrupacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Mediante el estudio realizado, se puede determinar que el género masculino con un

porcentaje de 51,5% se encuentra comprendido por un publico que prefieren visualizar

contenido en redes sociales que vayan acorde a la variable promociones y descuentos,

mientras que el femenino se encuentra con un 33,5%, seguido por contenido

informativo en un 17,5% para los hombres mientras que para las mujeres en un 7%,

finalmente existe una paridad en el tipo de contenido de humor con 3% para cada lado.
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Tabla 38.
Cruzada, importancia de productos y rango de edad

Tabla de contingencia Edad * Importancia productos ferreteros

Importancia productos ferreteros Total

Nada Poco Indiferente  Importante  Muy importante

importante importante

Recuento 2 10 14 51 39 116
18-25
% del total  1,0% 5,0% 7,0% 25,5% 19,5% 58,0%
Recuento 2 4 12 19 19 56
26-35
% del total  1,0% 2,0% 6,0% 9,5% 9,5% 28,0%
Edad 36.45 Recuento 1 0 3 6 10 20
% del total  0,5% 0,0% 1,5% 3,0% 5,0% 10,0%
Recuento 0 1 2 3 1 7
46-55
% del total  0,0% 0,5% 1,0% 1,5% 0,5% 3,5%
Recuento 0 0 0 0 1 1
56-65
% del total  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,5%
5 15 31 79 70 200
Recuento
Total
% del total 2,5% 7,5% 15,5% 39,5% 35,0% 100,0%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

Los productos ferreteros con el pasar de los afios siempre han sido considerados
importantes en el &ambito de la construccidn o reparacion de edificaciones o de objetos,
de acuerdo con el estudio realizado se visualiza que las personas encuestadas entre los
18 y 25 afios consideran como importante y muy importante con un porcentaje del
25,5% y 19,5% respectivamente, Mientras que los encuestados entre los 26 y 35 afios
opinan gque es importante y muy importante en 9,5%, seguido por las personas de entre

36 y 45 afios considerando como muy importante en un 5%.
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Tabla 39.
Cruzada género y edad

Tabla de contingencia Edad * Genero

Genero Total
Masculino Femenino Otro
Recuento 68 47 1 116
18-25
% del total 34,0% 23,5% 0,5% 58,0%
Recuento 41 15 0 56
26-35
% del total 20,5% 7,5% 0,0% 28,0%
Recuento 14 6 0 20
Edad 36-45
% del total 7,0% 3,0% 0,0% 10,0%
Recuento 2 5 0 7
46-55
% del total 1,0% 2,5% 0,0% 3,5%
Recuento 0 1 0 1
56-65
% del total 0,0% 0,5% 0,0% 0,5%
Recuento 125 74 1 200
Total
% del total 62,5% 37,0% 0,5% 100,0%

De acuerdo con los datos obtenidos se puede observar, que el pablico objetivo

tanto para hombres y para mujeres abarca el rango de edad entre 18 y 25 afios seguido

por el intervalo de 26 hasta 35 afios y en un menor porcentaje se encuentran las personas

de entre 36 y 45 afios con un 7% en hombres y 3% en mujeres, de esta manera se debe

enfocar entre los tres primeros rangos de edad sin descuidar los restantes.

2.8. Identificacién de la demanda

El andlisis de la demanda se tom6 como referencia a la pregunta 7 de la encuesta

Ilevada a cabo para el estudio de mercado respectivo, con relacion a la compra o

adquisicion de productos de Ferricomercial Tumbabiro.

La segmentacidon se enfoco a la preferencia de compra de productos ferreteros en

personas que se encuentra entre los 18 y 65 afios en la provincia de Imbabura debido a

la amplia cartera de productos que ofrece la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro™.
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Tabla 40.
Proyeccion por edades- provincias 2010-2020

Proyectado Afo Poblacion % de
crecimiento
2017 457,737
2018 463,957 1.35%
2019 470,129 1.33%
2020 476,257 1.30%
2021 482,448 1.28%
Proyectado 2022 488,639

Fuente: Proyeccidon por edades- Provincias 2010-2020 y nacional (INEC 2010)
Elaborado: Autor

Tabla 41.
Demanda real
Demanda
Poblacion 2020 Resultados obtenidos Demanda Real
476.257 87% 414.343

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

e Proyeccion de la demanda

Para la proyeccidn respectiva de la demanda, se implementara y aplicara el método

exponencial con relacion a los datos obtenidos.

Tabla 42.
Proyeccion de la demanda
Afos proyectados Método exponencial Poblacién futura
2021 M= 414,343(1+0,0109) 1 418,859
2022 M= 414,343 (1+0,0109) ~2 423,424
2023 M= 414,343(1+0,0109) ~3 428,040
2024 M= 414,343(1+0,0109) "4 432,705
2025 M= 414,343(1+0,0109) ~5 437,422
2026 M= 414,343(1+0,0109) "6 442,190

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

De acuerdo con los datos obtenidos y mediante la aplicacion de los célculos

necesarios se deduce que la demanda es creciente en cuanto a la adquisicion de
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productos ferreteros, de esta manera resulta un analisis positivo para la implementacion

del proyecto.

2.9.1dentificacién de la oferta

Para el analisis respectivo de la oferta, se tomaré en cuenta al porcentaje de personas

que realizan compras de productos ferreteros o estan dispuestos a adquirir los productos.

Para e célculo de la oferta se hace referencia a la pregunta nimero 2 de la encuesta

puesto a investigacion.

Tabla 43.

Comercializadoras de productos ferreteros

Frecuencia Porcentaje de caso
Ferreteria MTV 41 12,3%
Ferreteria Quelal 75 22,5%
Su Ferretero 60 18%
Ferreterias Economicas 83 24.9%
Almacenes Ferro Electro 33 9.9%
Ferritechos 41 12.3%
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor
Frecuencia Porcentaje Poblacion Total,
usuarios
Ferreterias 83 24,9% 476.257 118.587
Econdmicas
Ferreteria 75 22.5% 476.257 107.157
Quelal
Su Ferretero 60 18% 476.257 85,726
Total 311,470

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor
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2.10. Proyeccion de la oferta

Para realizar la proyeccion de la oferta se llevara a cabo la implementacion y

aplicacion del método de correlacion tal como se muestra a continuacion.

Tabla 44.
Proyeccion de la oferta
Afios proyectados Método exponencial Poblacion futura
2021 M= 311470(1+0,0135) ~1 315,674
2022 M= 323884 (1+0,0135) "2 324,254
2023 M= 332687(1+0,0135) *3 337,564
2024 M= 337179(1+0,0135) ~ 356,164
2025 M= 341731(1+0,0135) "5 380863
2026 M= 346344(1+0,0135) "6 351020

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor

De acuerdo con la proyeccion realizada se puede deducir que para los proximos 5

afios en el sector ferretero la oferta es creciente

2.10. Demanda potencial insatisfecha

Tabla 45.
Demanda insatisfecha
Afo Demanda Oferta proyectada Demanda
proyectada insatisfecha
2021 418859 315674 103185

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado: Autor
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Para la elaboracion de la demanda insatisfecha se realiza el procedimiento respectivo
restando los datos presentados en la proyeccion de la demanda y la de la oferta, dando
como resultado de demanda insatisfecha de 103,185, de esta manera se puede deducir
que la implementacion y aplicacion de marketing digital es factible para llegar a los

clientes potenciales.

2.11.Conclusiones del estudio

e El presente estudio de mercado determina que Ferricomercial no es muy conocida
en el mercado en un 54%, pero un 42,5% si conoce y ha adquirido algin producto
en la microempresa, creando oportunidad para establecer y desarrollar estrategias
enfocadas en el crecimiento y posicionamiento.

e Mediante el anélisis de los datos arrojados por la presente investigacion de
mercado se pudo conocer que los productos ferreteros son considerados
importantes para la poblacién.

e El motor de bdsqueda de mayor relevancia segun los encuestados es la plataforma
digital Google, y en un porcentaje menor se encuentra Yahoo! y Microsoft Bing.

e Las personas prefieren que el contenido que se comparta en redes sociales tenga
relacion con promociones y descuentos, de la misma manera se considera también
necesario contenido informativo.

e Se demostrd que el mercado meta esta dispuesto a pagar por un producto ferretero
en un rango de 11 hasta 20 dolares.

e La presente investigacion da a conocer que la marca Ferricomercial puede
aumentar sus ventas ya que existe un gran porcentaje de encuestados que estarian

dispuestos a adquirir productos de la microempresa.
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e En el analisis de los factores que inciden en la decision de compra se consideraron
como los mas importantes en el siguiente orden, el precio a la hora de realizar la
comprar seguido por la calidad y finalmente la presentacion.

e El segmento que posee actualmente Ferricomercial Tumbabiro esta comprendido
entre los 18 y 65 afios de edad, de esta manera se analizé la frecuencia activa en las
redes sociales donde destacaron Facebook y WhatsApp al momento de mirar
contenido y estar comunicados.

e El factor demografico se ubicé en el masculino den entre los 18 y 55 afios de edad
con nivel de secundaria y superior de estudio, que se encuentren ubicados en los

cantones de San Miguel de Urcuqui e Ibarra.
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CAPITULO 11l

3. PROPUESTA

3.1 Plan estratégico

Plan de marketing digital para la microempresa “Ferricomercial Tumbabiro” en el

canton Urcuqui provincia de Imbabura.

3.2 Objetivos de la propuesta

3.2.1. Objetivo general

Disefar un plan de marketing digital que permita el posicionamiento de la
microempresa Ferricomercial Tumbabiro en el cantén Urcuqui provincia de Imbabura

mediante las redes sociales Facebook, Instagram, WhatsApp, Tik Tok y ventas online.

3.2.2. Objetivos especificos

e Crear perfiles empresariales en las redes sociales principales, para permitir el
posicionamiento de la microempresa.

e Definir las estrategias mercadoldgicas digitales adecuadas para posicionar la
marca en las redes sociales.

e Desarrollar politicas adecuadas para cada una de las estrategias de marketing a

aplicarse en la empresa.

e Determinar el presupuesto y cronograma del plan de marketing para el afo

2022.
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3.3 Identificacion de estrategias a aplicarse

3.3.1. Estrategia de marketing de contenidos

Con la aplicacion de este tipo de estrategia se pretende ganar espacio en la social
media y generar un impacto visual positivos para buscar nuevos clientes y fidelizar los
actuales, de esta manera se necesita crear contenidos que vayan acorde a la imagen
corporativa de la empresa y que las personas se puedan sentir identificadas con el
mensaje que se pretende plasmar en las publicaciones, creando una imagen positiva de

los productos que oferta Ferricomercial Tumbabiro.

3.3.2. Estrategia de posicionamiento

En los altimos afos el cliente se ha convertido en el pilar fundamental para el
crecimiento de las empresas, por ende, las pequefias, medianas y grandes organizaciones
deben priorizar al cliente, generando una relacion de confianza, mediante un valor
agregado tanto en sus productos como también en la atencion al cliente y en el servicio
postventa, ademas generando interaccion de entretenimiento en las plataformas digitales

o social media.

3.2.3. Estrategia de difusion

Las redes sociales tienen un rol importante en el crecimiento de las empresas porque
contribuyen al reconocimiento de la marca y al posicionamiento de la microempresa, de
esta manera se aplicara la creacion de contenido que permita al usuario tener
informacion sobre Ferricomercial y sus productos, ademas se implementaréa la creacion
de contenido interactivo, como historias, post y encuestas para identificar la percepcion

del consumidor respecto a la marca.
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3.2.3. Estrategia de fidelizacion

Las empresas hoy en dia en su mayoria estan optando por la digitalizacion, y es una
ventaja muy importante al momento de fidelizar a los clientes, ya que con la
implementacién de nuevas tecnologias se puede aplicar la implementacion de
herramientas de comunicacién de manera directa con los clientes para poder ofertar un
mejor servicio tanto en la preventa como en el post compra. Para lo cual se contara con
un canal directo de comunicacion y se aplicard un Chat Bot en las plataformas digitales
de la microempresa, ademas se realizara campafias de e-mail marketing con la base de

datos de los clientes leales, promocionando productos y ofreciendo descuentos.

3.2.4. Estrategia de promocion

Al aplicar este tipo de estrategia, el objetivo es captar, atraer y mantener a los
clientes y consumidores por medio del uso de la social media promocionando la marca
Ferricomercial Tumbabiro, ofreciendo descuentos, por fechas especiales o temporadas
de un volumen alto de ventas, o por otro lado realizando convenios con termas
Chachimbiro o Arcoiris y ofrecer pases de cortesia al superar un monto minimo de

compras.

3.4 Matriz estructura de la propuesta
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Tabla 46.

Matriz estructura de la propuesta

Estrategias

Politicas

Objetivos

Actividades

Tacticas

Identidad corporativa
empresarial

Identidad organizacional

Crear una imagen
corporativa que genere
impacto y represente las
raices de la microempresa

Disefar la imagen
corporativa y aplicar
branding

Creacion y construccion
de la imagen corporativa

Estrategia de
crecimiento

Instaurar a la marca en la
social media

Generar contenido en las
plataformas virtuales que

vayan acorde a la cultura'y

valores de la micro
empresa

Crear presencia en la
web

Actividades de
posicionamiento web

Creacidn de social media
Implementar la creacion
de una pagina web
Distribuir de manera
ordenada la informacion
de la empresay los
productos ofertados

SEO

SEM

Estrategia de difusion

Generar impacto visual
positivo de la marca

Implementar la

redireccion del trafico web

Manejar adecuadamente

los contenidos a compartir

Implementar
campafias para el
reconocimiento y
posicionamiento de la
microempresa.

Establecer la
presencia en las
plataformas digitales

Crear contenido
informativo, mediante
post publicitarios
Establecer contenido
interactivo, mediante la
opcion historias o reels
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¢ Realizar activaciones
mediante videos de
sorteos o informativos

e Implementar la
utilizacién de videos,
donde se pueda
visualizar el
compromiso y los
valores que mantiene la
microempresa con el
cuidado del medio
ambiente

e Cadigo Qr

e Tienda en redes
sociales para permitir
la venta directa de los

productos
Estrategia de Instituir una base de datos  Implementar la Aplicar el CRM con e Paquetes especiales
Fidelizacion de los clientes actualesy ~ herramienta CRM que la informacion de los para clientes leales
nuevos para gestionar de  permita tener un mayor clientes actuales e Establecer alianzas
una manera adecuada el control y seguridad sobre estratégicas con la
servicio al cliente, los datos compartidos por  Implementar el empresa Chachimbiro
generando una experiencia los clientes que les mailing no invasivo para brindar pases de
Unica permita tener un mejor cortesia para un dia de
servicio y una buena relajacion en termas
experiencia Chachimbiro
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e Realizar camparias de
e-mail ofreciendo
descuentos
promocionales por
temporada o fechas
especiales

e Rastrear el servicio a
domicilio de los
productos

e Configuracion de un
Chatbot en las
plataformas digital con
informacion puntual y
necesaria para el

cliente
Estrategia de promocion  Dar a conocer la marca Promocionar y posicionar  Investigar los lugares e Implementar la
y publicidad Ferricomercial a través del la marca en la ciudad de especificos para publicidad en lugares
usos y aplicacion de Urcuqui, que permita la implementar las especificos.
publicidad btl en lugares  atraccion de nuevos ilustraciones de e Establecer una
especificos con mayor clientes impacto positivo para activacion para la
concurrencia de personas las personas primera ilustracion

Crear las ilustraciones
a implementar

Elaborado por: El autor
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3.5. Desarrollo de la propuesta

3.5.1. Base legal

La microempresa inicia sus actividades en el afio 2007 con el nombre de
Ferricomercial Yuyucocha en la ciudad de Ibarra, posteriormente decidié cambiar de
sede a la ciudad de Urcuqui con el nombre de Ferricomercial Tumbabiro en el afio 2015
y 2016 llevando en funcionamiento en esta ciudad 6 afios como microempresa de

comercializacion de productos ferreteros.

La empresa se mantiene en control por medio de los siguientes aspectos legales

e RUC

e Impuestos municipales
e Impuesto a la Renta

e RIMPE

o |ESS

e Pagos tributarios

3.5.2. Diagnostico

“Ferricomercial Tumbabiro” actualmente no maneja el marketing digital dentro de la
organizacion, en el presente proyecto se planteara e implementaran estrategias
mercadologicas, plan de medios que permitiran continuar con el crecimiento y ayudaran

a mejorar el posicionamiento de la microempresa.

Dentro del analisis interno se determin6 como gran debilidad es la falta de un
departamento de marketing o la designacion de un presupuesto para el antes
mencionado, ya que no cuentan con ningun tipo de red social del establecimiento, no se

manejan con publicidad o promociones digitales que permitan el mejor funcionamiento.
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Por otro lado, solo se manejan por un nimero de celular personal para recibir y

despachar pedidos, convirtiéndose en una desventaja para la microempresa ya que no se

puede brindar un servicio de atencion a la cliente adecuada, antes y después de la

compra.

3.6 Plan operativo de marketing

3.6.1. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado se detalla de acuerdo con los siguientes aspectos:

e Segmentacion geogréfica

Tabla 47.

Segmentacién geogréfica
Variable Caracteristicas
Region Imbabura, Ecuador

Tamafo de la poblacion

Clima

476.257

Frio seco

Elaborado por: El Autor

e Segmentacion demografica

Tabla 48.
Segmentacion demografica

Variable Caracteristicas
Edad 18 a 65 afos
Sexo Indistinto
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Ciclo de vida familiar

Educacién
Religion

profesion

Joven, adulto joven, padres y madres
de familia, adulto mayor

Secundaria, superior

Indistinto

Indistinto

Elaborado por: El Autor

e Segmentacion psicografica

Tabla 49.
Segmentacion psicografica

Variable Caracteristicas
Clase social Media, Media-Alto
Estilo de vida Viajes, trabajo, aventura, hogarefio,

Personalidad

actividad deportiva

Alegre, extrovertido, responsable

Elaborado por: El Autor

e Segmentacion conductual

Tabla 50.
Segmentacion conductual

Variable

Caracteristicas

Ocasién de compra
Tasa de utilizacion

Actitud ante el producto

Construccion o reparacion
Frecuente

Entusiasta, positivo

Elaborado por: El
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3.7. Identificacion de buyer persona

FERRICOMERCIAL TUMBABIRO

DEMOGRAFIA

Hombre de 30 anos

Tener un trabajo estable Viajar y tener nuevas aventuras
Estrato social medio ¥ 5o s o 2
id Iaclodad d 3 Lograr estabilidad economica Realizar actividad fisicay

Resiceon lacimdac de Uncugus Construir su propio hogar deportiva

Ingresos mensuales entre 400y s - %

800 Compartir en familia mirando
Edad plataformas digitales

Z0 afios PERSONALIDAD
LCOMO NOS ENCUENTRA? MOTIVOS DECOMPRA
Sexo s
Extrovertido
Hombre - Mediante un ma.rketing boc? _a El motivo de compra es por necesidad
boca por un amigo o un familiar dado que los productos ferreteros
Ocupacién Responsable cumplen la funcién de construir algo o
> reparar
Empleado privado Social
Estado Civil )
Alegre
casado —
Revisiéon de email |
NIVEL
EDUCATIVO -
Superior Facebook
WhatsApp EET

Television Noticias -
o 25 50 75 100
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Buyer persona femenino

Edad

25 afios
Sexo
Mujer
Ocupaciéon

Empleada privada

Estado Civil

Casada

NIVEL

EDUCATIVO .
Superior

FERRICOMERCIAL TUMBABIRO

DEMOGRAFIA

Mujer de 25 aiios en adelante
Estrato social medio

Reside en la ciudad de Urcuqui
Ingresos mensuales entre 400y
1200

INTERESES

Viajar y tener nuevas aventuras
lectura por el avance tecnologico
Compartir en familia mirando
plataformas digitales

Cuidar el medio ambiente

OBJETIVOS

Tener un trabajo estable
Lograr estabilidad economica
Construir su propio hogar
cumplir con sus suefos y metas

PERSONALIDAD B
LCOMO NOS ENCUENTRA? MOTIVOS DE COMPRA

Extrovertida

)
Responsable
b
Social
D
Alegre
D

Mediante un marketing boca a

El motivo de compra es por necesidad
boca por un amigo o un familiar

Revision de email N |
Facebook - =

WhatsApp

Television Noticias -

0] 25 50 75 100
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3.7.1. Posicionamiento

El posicionamiento digital de la microempresa es un elemento fundamental para

generar un mayor impacto de la marca en la social media, a través de la implementacion

de estrategias y tacticas que permitan penetrar la mente de los consumidores.

3.8. Mercado meta

El mercado meta determinado estd comprendido en personas de entre 18 y 65 afios,

estudiantes, empleados publicos / privados, adultos, jévenes o padres de familia, que

presente una vida econdmicamente activa, que se encuentren en estrato social medio,

medio alto y de personalidad alegre, social y una persona centrada en sus decisiones.

3.9. Componentes del MIX de marketing

Tabla 51.

Estrategia de identidad corporativa
Estrategias Politicas Objetivos Actividades  Tacticas
Identidad corporativa  Identidad Crear una Disefiar Creacion y
empresarial organizacional imagen imagen construccién

corporativa
que genere
impacto y
represente las
raices de la

microempresa

corporativa y
aplicar
branding

de imagen

corporativa

Elaborado por: El Autor
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3.9.1. Producto

Estrategia: Identidad corporativa.

Politica: Aplicar la identidad corporativa empresarial en los medios tradicionales y no
tradicionales.

Objetivo: Crear una imagen corporativa que genere impacto y represente las raices de
la microempresa.

Tactica: Creacion y construccion de imagen corporativa.

Marca actual

Ferricomercial Tumbabiro, actualmente no cuenta con una marca que le permita
diferenciarse de la competencia, durante estos afios se ha venido manejando Gnicamente

con su nombre comercial sin ningun tipo de distincion.

Figura 44.
Marca actual

Nueva marca

El disefio de la nueva marca va a continuar con el elemento esencial de la
microempresa que es su nombre comercial, el tiempo que ha permanecido en el
mercado es una variable importante para seguir mantenido su denominacion ya que
permitira un mayor reconocimiento de la marca.

En cuanto a su isotipo se utilizan un vector de un hogar conjuntamente con

herramientas de construccion como un martillo y un cincel haciendo alusion a que los
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mejores productos para cualquier tipo de construccién lo encuentran en la

microempresa.

Figura 45.

Propuesta de marca — Isotipo

= #4d4d4d
R 77 C 76
G 77 Y 71
B 77 M 64
K 22

Fuente: Elaboracion propia del documento

Elaborado: Autor

= ¢c0000
204 C 76
0 Y 71
0 M 64
K 22
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Su logotipo estara comprendido por el nombre actual que mantiene la microempresa
“Ferricomercial Tumbabiro”.

La fuente que sera utilizada es Restaurant Men( Book regular, por la formalidad que
representa y en impacto visual positivo que permite la elegibilidad del texto, se
encuentra también comprendido por colores como el gris y rojo, ademas tiene definido
un tracking para los caracteres de 21, de esta manera Ferricomercial tiene un tamafio de

51, mientras que Tumbabiro 65 puntos.

Propuesta de marca logotipo

Figura 46.
Propuesta de marca Logotipo

FERRI COMERCIAL
TUMBABIRO

Elaborado: Autor

Pueden darse variaciones en el imagotipo para aplicar en los eventos o programas

que tenga establecido la microempresa.
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Vertical

Figura 47.
Imagotipo vertical

)

FERRI COMERCIAL
TUMBABIRO

Fuente: Elaboracion propia del documento
Elaborado: Autor

Horizontal

Figura 48.
Imagotipo horizontal

FERRI COMERCIAL
TUMBABIRO

(A

Elaborado: Autor
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Versiones correctas

La version principal de la marca se utilizara siempre y cuando sea posible su

visibilidad, dado el caso que fueses posible se utilizar la version negativa comprendida

con los colores rojo y blanco.

Version principal

FERRI COMERGIAL
TUMBABIRO

Elaborado: Autor

3.10. Técticas

Version negativa

3.10.1. Estrategia 2.: Estrategia de crecimiento

FERRI COMERCIAL

Tabla 52.
Estrategia de crecimiento
Estrategia politica Objetivo Actividad Tactica
Estrategia de Instaurara Generar Crear presencia e Implementar
crecimiento  la marca contenidoen  enlaweb la creacion de
en lasocial las una  pagina
media plataformas  Actividades de web
virtuales que  posicionamiento e Utilizar

vayan acorde
alaculturay

web

estrategias que
vayan acorde
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valores de la al SEO Y
micro SEM
empresa Keywords
(SEO)
e Creacion de
social media
e Distribuir de
manera
ordenada la
informacion
de la empresa
y los
productos
ofertados

Pagina web y redes Sociales

Estrategia: Estrategia de crecimiento digital.

Politica: Instaurar a la marca en la social media.

Objetivo: Generar contenido en las plataformas virtuales que vayan acorde a la cultura

y valores de la microempresa.

Téctica 1: Implementar la creacion de una pagina web.

La creacion e implementacion de la pagina web es un pilar fundamental para
Ferricomercial Tumbabiro, ya que permitira tener una interaccion mas dindmica con sus
clientes, generando una relacion de confianza entre ambas partes, mediante la

informacidn especifica que se detallara en la pagina web.

Con la creacion de la pagina web se tendra accesibilidad a toda la informacion
colocada en la pagina web, comprendida entre botones de inicio, acerca de, contacto,

reserva online, carrito y un chatbot.
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Boceto

Figura 49.
Boceto pagina web

Elaborado: Autor

La pagina web se encuentra conformada por varios elementos, como se puede
visualizar en la ilustracion se cuenta con el mensaje de bienvenida, para que los clientes
pueden sentir lazos de confianza, se implementd la bienvenida con el nombre de

Ferricomercial Tumbabiro con el respectivo logo, mientras que en la parte superior se
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puede encontrar los botones que dirigiran al cliente con facilidad a las siguientes

paginas.

De la misma manera en la parte inferior, se encuentran los productos que se
encuentren en oferta, los nuevos y recién llegados con promociones con el fin de atraer

al cliente.

Acerca de

Figura 50.
Pagina web, elementos

Somon wna microeapress crvadad en of ambity B, hace 10 sias Semor enperado com este
susho de peder con uuwstra propia mi ¥ by wec sequi jeado va o meread,
com e mieroempresa que afrece predwctio e calidad of publico en geaerst con ol acar do b
st sezaitemos cricinde.

L microapresa Forricossrcial Tubabiro, 3¢ sandja con valores y caltura que vays seeedy con
ol medin ambieatr, brivdando materisies goe ne teagan ninguns repercuin al dano del medie
ambiate.

Elaborado: Autor
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En la seccion acerca de, se encontrara toda la informacion detallada relacionada a
las actividades de Ferricomercial Tumbabiro, una vez implementado se brindara
informacidn al publico en general sobre como fueron los inicios del negocio, el
propdsito y su vision a largo plazo de esta manera se estara generando una interaccion

de manera indirecta con el cliente, pero con un impacto positivo.

Contacto

Figura 51.
P&gina web contacto

) me

Iniclo  Acercage  Comiacin  Tienda

Elaborado: Autor

En el apartado de contacto, las personas podran interactuar con la microempresa
dejando su nombre y su correo electronico adjuntado un mensaje por cualquier situacion
preguntando informacion, agradeciendo el servicio o también puede darse para recibir

guejas u opiniones.

Tienda
La pagina contara con la seccion de tienda, dando clic en la parte superior que
inmediatamente redirija a la seccion de todos los productos disponibles para la venta, con

su respectiva imagen y su informacion respectiva de su marca y el precio marcado.
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Figura 52.
P&gina web tienda

FERRICOMERCIAL
TUMBABIRO

= pitireloins de b, Skmanis g

Pstcla Pulverzada Thomas

Seen

Elaborado: Autor

De la misma manera la pagina tiene en sus elementos el carrito de compras, que
brindara mayor facilidad al cliente para hacer su compra eligiendo los productos
disponibles en el catalogo y agregandolos al carrito donde se le detalla el color que se
dispone y el valor total detallado por productos individuales y el valor total de la

compra.
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Figura 53.
Carrito de compras

iniclo  Accrcade  Cemiacto  Tienda

Elaborado: Autor

Una vez generado los productos en el carrito de compras se procedera a dar por

finalizada la compra, eligiendo el método de pago mas confiable para el cliente.

3.11.2. TActica 2

Estrategia de SEO Y SEM
Para conocer el posicionamiento actual de la microempresa se utilizé Google trends
que permitira ingresar palabras claves para conocer el nivel de interaccion del pablico

en general durante los Gltimos 12 meses. Se obtuvo los siguientes resultados:

Figura 54.
Estrategia SEO y SEM

= GoogleTrends | Gomparar < = u [y |

® Tumbabire: ® famataria urcugui ® Ecanomico ® calidad

Elaborado: Autor
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= GoogleTrends ~ Comparar

® Tumbabirc @ fereteriz @ Urcugul @ Economico @ calidad Ecuzdor, Uimos 12 meses

0 Tumbatirg @ ferreteria @ Lrcuge @ Ecooomico @ cafdad Criznar Inkevés por Tumabiro. v

Provincia de imbabera I N

.}-_ A (1 ]

]

B

L= intersidzd et color rpresents el porcentaie de bizousdas MAS INFORMACION 3 Provincia de Morona Santiago [ [

3 )

Elaborado: Autor

3.11.3. TActica 3

Creacion de social media

Facebook

Es importante contar con una fan page propia de la microempresa Ferricomercial
Tumbabiro, para garantizar el crecimiento y el posicionamiento en las plataformas
digitales, de esta manera se realiz6 la implementacion de una pagina con el nombre de
organizacion comprendida con todos los elementos necesarios como son:

e Logotipo

e Informacion de contacto

e Fan Page
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Figura 55.
Fan page Facebook

facebook
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o
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TUMBABIRD 47

Elaborado: Autor

Figura 56.
Bandeja de entrada Meta Business

L @ Memapeta
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xN | pond maney Agura sutematizackings y mas. A cneocotemennies || 15 || il iy i obponkis hod A4 DayaFTY
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(-} web ade
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Somos Ferricomercial Tumbabiro, estamos
(=} ubloados en la cludad de Urcuqul, parroquia
Tumbabiro, ofecemos productos ferretero Poriide Fucabnok @
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Elaborado: Autor
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WhatsApp Business

La implementacion y vinculacién de WhatsApp resulta una herramienta muy

puntual para establecer una comunicacion directa con el cliente o consumidor, por ende,

se realizo la creacion de WhatsApp Business, que permitird a la empresa manejar su

catalogo de productos, configurar respuestas de bienvenida y respuesta instantaneas.

Figura 57.
WhatsApp Business

= Femricomercial Tumbabiro
‘e Otra categoria

Somos una empresa con varios afios
en el mercado, ofreciendo productos
ferretos con los més altos estandares
de calidad para la satisfaccion de

nuestros clientes, somos Ferricomercial

Tumbabirod

Domingo Cerrado

Lunes 07:30-18:30
Martes 06:30-06:30
Miércoles 07:30-18:30
Jueves 07:30-18:30
Viemes 07:30-18:30
Sabado 07:30-17:30

i D v all A

Elaborado: Autor

10:20 9 &

- Admin. de catdlogo

Ferricomercial Tumba...

SOmos una empresa con varios afos en el
mercado, ofreciendo productos feretos con

los més altos estandares de calidad para |a satl...

> Anunciar <% Compartir enlace

- Aiiadir un articulo nuevo

Afiadir una coleccién nueva

Compresor profesional

Hemamlentas manuales

; "._ I Carretilla Truper
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3.11.4. Estrategia de difusion

Tabla 53.

Estrategia de difusion

Estrategia

politica

Objetivo

Actividad

Tactica

Estrategia
de difusién

Generar
impacto
visual
positivo
de la
marca

Implementar la
redireccion del
trafico web

Manejar
adecuadamente
los contenidos a
compartir

Implementar
camparias para
el
reconocimiento
y
posicionamiento
de la
microempresa.

Establecer la
presencia en las
plataformas
digitales

Crear
contenido
informativo,
mediante post
publicitarios
Establecer
contenido
interactivo,
mediante la
opcion
historias o
reels

Call to action
Realizar
activaciones
mediante
videos de
sorteos o
informativos
Implementar
el uso de
Facebook Ads
que permitan
impulsar
camparias
digitales
Tienda en
redes sociales
para permitir
la venta
directa de los
productos
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Estrategia: Estrategia de difusion.

Politica: Generar impacto visual con efectos positivos en la mente del consumidor con

referencia a la marca.

Objetivo: Implementar la redireccién del trafico web, estableciendo un manejo

adecuado del tipo de contenido que se posteara en las respectivas redes sociales.

Tactica 1: Crear contenido informativo mediante posters, flayers e infografias.

Figura 58.
Formato 1 publicacion de Facebook

FERRI COMERCIAL 47
TUMBABIRO 4

AL AR COMEAGA

e

HORARIO DE ATENCION
LUNES A SABADO DE 7 AM A 18PM

Elaborado: Autor

185



Figura 59.
Formato 2 publicacion Facebook

Conoce nuestras y '

PROMOCIONES

En nuestro local fisico ‘

y nuestras redes socialcsri : FEBRI COMERCIAL
TUMBABIRO

E. ﬁ

Elaborado: Autor

Figura 60.
Formato 3 Facebook

(/|

descuento

Del 15 al 28 de Febrero |
Elaborado: Autor
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Figura 61.
Formato 4 publicacién Facebook

[IESC

HASTA [L

DESC

HCULUS SELECCIUNAUOS

17 MESES SN INT“‘F

FERRI COMERCIAL

Elborado: Autor

Figura 62.
Formato 5 publicacion

N L/

FERR! COMERCIAL
TUMBASIRO

Feliz Navidac

Te desea

FERRI COMERCIAL
TUMBABIRO

Elaborado: Autor

Tactica 2: Crear publicidad Display, mediante la implementacién de ventanas
emergentes en paginas web de renombre, que permitan generar el trafico web organico
para penetrar la mente de los clientes y consumidores.
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Figura 63.
Publicidad Display, mira qué precios
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Elaborado: Autor
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Instagram

Figura 64.
Formato 1 Instagram

FERRI COMERCIAL

ESTA BIEN
DARTE UN
RESPIRO

Elaborado: Autor
Figura 65.

Formato 2 Instagram

FERRI COMERCIAL
iVAYA REGALO!

Es ¢l Dia
Nacional

del
Construclor

Elaborado: Autor
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Figura 66.
Formato 3 Instagram - Infografia

CONSTRUYE LO QUE SUENAS

FERRI COMERCIAL
TUMBABIRO

CURSOS DE CAPACITACION

EL 99 % DE NUESTROS CLIENTES
SE ENCUENTRAN EN NUESTRA
CAPACITACIONES

A
N

ULTA

a
sobre manejo de maquinaria se les brindara
maquinana propia de Ferricomercial
Tumbabiro con fines didacticos y educativos.

WWW.FERRICOMERCIALTUMBABIR0.COM

Elaborado: Autor
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Tactica 3. Call To Action

Es importante establecer estrategias que permitan la interaccion inmediata con los
clientes, estableciendo ofertas o promociones que resulten atractivas en la mente del
consumidor, la implementacion de la tactica Call to action se la puede implementar en

la fan page o en la pagina web de la microempresa.

Figura 67.
Call To action

CAs

DESDE

Del'13 al 28 de Febrero £

Elaborado: Autor

Téctica 4: Videos interactivos

Realizar videos interactivos en los cuales puedan participar en un sorteo de varios
premios relacionados con ofertas, descuentos o el regalo de algln producto especial

para los clientes actuales y los posibles clientes.
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Figura 68.
Video interactivo- sorteo

" PRESENTA ™

owmiwm 3w 52 %

Elaborado: Autor
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Tactica 5: Facebook Ads

La microempresa Ferricomercial Tumbabiro debe implementar la herramienta de
Facebook Ads que se trata de publicidad paga, con el fin de generar més atraccion para
el publico, lo cual permitiria a la organizacion seguir creciendo mediante una
segmentacion de las interacciones generadas, para ello se debera destinar un

presupuesto de 40 délares como minimo para realizar entre 2 0 3 publicaciones.

Figura 69.
Facebook Ads

.& Ferricomercial Tumbabiro
a7 .

GRAN LIQUIDACION EN CERAMICAS
Aprovecha esta gran opontunidad solo en
Ferncomercia! Tumbabiro

DESC”

S
RnCIIUJSS(L![‘.CIﬂNADU )
MESES SIN INTERES :

ENA
§012

Farmicomercial Tumbabiro

Elaborado: Autor

Tactica 5: Tienda de productos

La implementacion de una tienda de productos en la fan page de Ferricomercial
Tumbabiro, permitira tener un lazo mayor de comunicacion son sus clientes ya que se
les esta facilitando toda la informacién de los productos que se encuentren disponibles
con sus respectivos precios, de la misma manera los articulos que se encuentren con

promociones.
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Figura 70.

Tienda de productos- Meta Business

« C & facebookcom

t Gmal » YouTube & Mopz ¥ Traduor @8 Notices @ Estrenos Reggasto..
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Elaborado: Autor
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Calendario semanal

Tabla 54.
Calendario semanal

Plataformas virtuales

Calendario Semanal

Detalle

Lunes | Martes

Facebook

Publicacién informativa

Miércoles | Jueves | Viernes

Reels e historias interactivas

Videos de sorteos

Facebook Ads

Promociones y descuentos

Tienda de productos

Sabado

Domingo

WhatsApp

Estados de difusion

Agregar productos al catalogo

Grupos de difusion

Reels

Instagram

Contenido inspirador

Promociones y descuentos

Infografias

Tik Tok

Videos interactivos

Péagina web

Publicidad Display

Call to action

Mailing
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3.11.5. Estrategia de fidelizacion

Tabla 55.
Estrategia de fidelizacién
Estrategia politica Objetivo Actividad Tactica
Estrategiade Instituiruna Implementar  Aplicar el Paquetes
Fidelizacion  base de la CRM con la especiales para
datos de los  herramienta  informacion clientes leales
clientes CRM que de los Establecer
actuales y permita tener  clientes alianzas
nuevos para  un mayor actuales estratégicas
gestionar de  control y con la empresa
una manera  seguridad Chachimbiro
adecuada el sobre los para brindar
servicio al datos pases de
cliente, compartidos cortesia para
generando por los un dia de
una clientes que relajacion en
experiencia  les permita termas
Unica tener un Chachimbiro
mejor Realizar
servicio y una campafias de e-
buena mail
experiencia ofreciendo
descuentos
promocionales
por temporada
o fechas
especiales

Configuracion
de un Chatbot
en las
plataformas
digital con
informacién
puntual y
necesaria para
el cliente

Elaborado: Autor
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CRM

El Software CRM, es un elemento fundamental para el crecimiento de cada una de
las pequefias y grandes empresas en el Ecuador, de esta manera se propone utilizar la
herramienta HubSpot que le permitird a Ferricomercial Tumbabiro gestionar e importar
sus contactos desde Google contactos, de la misma manera le facilitara la creacion de
nuevos contactos, de la misma manera se podra realizar estrategias de marketing que

ayuden a la fidelizacion de los clientes.

Figura 71.
Ejemplo CRM

. YouTube @ N

¢ Inbox

Todas atiertcs K =T ey
j =i e Q
- . ': = [{_i__, E J

Correo Chat

Elaborado: Autor

Figura 72.
CRM informes

*

Markuting

Herramientas de Analiticas

Eventos personalizedos de comportamisnto o >
- S Analitices de trafico
P b v et g4 U AR 4 e ] - P

@D S i T T i, e

Elaborado: Autor

197



Figura 73.
Campafia CRM
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Crea un proceso de ventas exitoso.
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25 por pagina -

Elaborado: Autor

Téctica 2 Alianzas estrategias

Se realizar Alianzas estratégicas con diferentes empresas del sector, se iniciard con
establecer relaciones de negocio con la empresa privada Arcoiris Chachimbiro que se

encuentra en el canton Urcuqui con hermosas y lujosas instalaciones.

Todos los clientes podran participar por los pases de cortesia para ingresar al
complejo turistico, cuando hayan superado un nimero determinado de ventas que se

estableceran de acuerdo con el presupuesto de los propietarios.

198



Figura 74.
Alianzas estratégicas

-

ﬂ Tarjetadiegalo

Vale por Lpase descortesia

y hasta diciembre 2023
srricomercial Tumbabiro
www.ferricomercial.com

Elaborado: Autor

Téctica 3. Campafias mailing

Se implementara campafias mailing no invasiva, para dar a conocer a los clientes
potenciales sobre futuras promociones o descuentos, por fechas especiales o temporadas
altas, para lo cual se recomendaré el uso de la pagina Directlq que permite transferir la
lista de contactos creando una base de datos, y brinda la oportunidad de elegir miles de

plantillas para editarlas y enviar de la manera mas eficiente posible.
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Figura 75.
Campafia mailing
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Elaborado: Autor
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Figura 76.
Ejecucion de la campafia E-mail
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Elaborado: Autor

Tactica 4 Configuracion de un chat bot

Se implementara la configuracion de un chatbot tanto en la fan page de Facebook,
como en WhatsApp business, la implementacién se la realiza con el fin de dar una
respuesta inmediata a los clientes, brindando las facilidades del tipo de informacion que
requieran como, por ejemplo, mas informacién acerca de la microempresa, los horarios

de atencion los productos que se ofrecen etc.
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Figura 77.
Implementacion de un Chat Bot

10:28 o &= T A4%E

Ferricomercial Tumbabiro

iHola!l Gracias por ponerte en contacto
con nosotros. Hemos recibido tu
mensaje y agradecemos tu intards

1]

g productas ofrece?

Los productos que ofrecemos son los
siguientes.

Herramientas manuales

Material de piso

Compresores 20-200 délare:
comuniquese

Escaleras

Cementos diferantes marca

Hiemra

Madera

Matleriales de repusstos

Para mas informacion de nuestros

productos puades visitar nuastra
{3 pagina web. Gmacias por comunicare con Ferricomercial

3 Tumbabiro. ;Como podemos ayudarta?

Mecesiio mas nformacian?

Graclas por w mensaje. En este r 1o
no podemos responder, pero lo he s lo
Somaoas Fericomercial Tumbabiro, antaa poaible
extamos ubicados en la ciudad de v

Urcuqul, parmoguia Tumbabino,

Mocesito mas informacian?

Oue productos ofrece?

Bandeja de entrada

[ Wvibimsismttic ol

Elaborado: Autor

Tactica 5 Codigo QR

Estrategia: Generar trafico web mediante la implementacion de un codigo QR que
se encontraria en toda la publicidad btl con el fin de que las personas al momento de
escanear se le redirija a la pagina de Facebook o pagina web, donde podran encontrar

toda la informacién con respecto a la microempresa Ferricomercial Tumbabiro.
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Figura 78.
Cddigo Qr, Facebook e Instagram
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Elaborado: Autor

Figura 79.
Activacion codigo Qr

57 FABULOSO0S PREMIOS

ESCANER EL €ODI6O QR
Y PARTICIPA

|

\\‘b

Elaborado: Autor
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3.11.6. Estrategia de promocién y publicidad

Tabla 56.
Estrategia de promocion y publicidad
Estrategia  politica Obijetivo Actividad Téactica
Estrategia Dar a conocer  Promocionar  Investigar Implementar
de la marca y posicionar  los lugares la publicidad
promocion  Ferricomercial lamarcaenla especificos en lugares
y a traves del ciudad de para especificos.
publicidad  usosy Urcuqui, que  implementar
aplicacion de permita la las
publicidad btl  atraccion de ilustraciones
en lugares nuevos de impacto
especificos con  clientes positivo para

mayor
concurrencia

de personas

las personas

Crear las
ilustraciones
a

implementar

Estrategia- Publicidad BTL

La publicidad btl se trata de tacticas de utilizar espacios que concentren gran

cantidad de personas, con el objetivo de captar, atraer y retener clientes, por medio de

ilustraciones que generen impactos visuales y puedan redireccionar a las plataformas

digitales de Ferricomercial Tumbabiro, para lo cual se ha considerado los siguientes

lugares especifico para plasmar la publicidad, como son buses, centros comerciales,

estadios, parques y vallas publicitarias.
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Tabla 57.
Estrategia BTL

BTL Plaza Tiempo

Bus- Inter cantonal Ciudad de Urcuqui Febrero- Junio

Centro comercial Laguna Mall Febrero — Junio
Estadio Olimpica ciudad de Ibarra  Febrero - Junio
Vallas publicitarias Entrada a Urcuqui Febrero - Junio

Elaborado: Autor

Centro comercial

Figura 80.
Publicidad Btl centro comercial

Elaborado: Autor
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Figura 81.
Publicidad Btl 2 centro comercial

Elaborado: Autor

Estadios

Figura 82.
Publicidad Btl Estadios

Elaborado: Autor
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Figura 83.
Publicidad Btl 2 Estadios
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Elaborado: Autor

Vallas publicitarias

Figura 84.
Valla publicitaria en el interior de la ciudad
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Elaborado: Autor
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Figura 85.
Valla publicitaria #2
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Elaborado: Autor

Publicidad Btl en buses

Figura 86.
Publicidad al interior del bus

Elaborado: Autor
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Figura 87.
Publicidad Btl al interior del bus #2

Elaborado: Autor

Exterior

Figura 88.
Btl al exterior de los buses
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3.12 Plan de medios

Tabla 58.
Plan de medios

Calendario Comercial Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Detalle Costo 1123412 3]4|1(2|3|4| 1 2| 3| 4] 1|2 3|4 1| 2| 3

Creacion

Configuracién

Implementacion de catalogo

Pagina web $300.00

Implementacion de carrito de compras

Chat Bot

Dominio

Creacion de fan page
Implementacion de tienda
Contenido de interés
Ofertas y promociones
Campanias publicitarias
Publicidad organica
Publicidad no organica
Insigths

Posicionamiento

Facebook $400.00

Instagram | Contenido de interés $100.00

Reels interactivos

Google Analytics

Google $500.00

Trafico SEM

Mailin

CRM Base de datos $450.00

Informe de resultados

Total $1,750.00
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3.13. Matriz de plan operativo

Tabla 59.
Matriz plan operativo

Actividades Tiempo C. unitario C. Total Responsable

Disefio, implementacion, Enero 100 100 Profesional en marketing
configuracion y publicacion

de pagina web

Implementacion buscador Enero-Febrero 80 160 Profesional en marketing
Seoy SEM

Crear una fan page en Enero a Junio 120 720 Profesional en marketing
facebook con su adecuada

configuracién

Posicionamiento en facebook

mediante contenido

interactivo

Software CRM Enero a junio 95 570 Profesional en marketing
Filtro codigo QR Enero junio 10 60 Profesional en marketing
Publicidad BTL Vallas Marzo- Abril 250 500 Profesional en marketing

publicitarias
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Publicidad btl en bus inter Mayo 150 150 Profesional en marketing

cantonal

Publicidad Btl en vallas en Abril, mayo, junio 300 900 Profesional en marketing
los estadios

Publicidad btl en centro Mayo 200 200 Profesional en marketing
comercial

Costo total 3360

Elaborado: Autor
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CAPITULO IV

4. Estudio Financiero

4.1. Presupuesto de mercadotecnia

El presupuesto de mercadotecnia da a conocer los valores necesarios, la

implementacidon de las actividades detalladas en el plan de marketing digital.

El presupuesto trata de dar a conocer y detallar todas las actividades econdmicas de

una microempresa 0 empresa, de esta manera para Ferricomercial Tumbabiro es muy

importante analizar cada una de las actividades que se van a llevar a cabo para realizar

todas las estrategias establecidas de manera eficiente y eficaz.

Tabla 60.
Presupuesto de mercadotecnia
Actividades Tiempo C. C. Porcentaje
unitario anual
Disefio, implementacion, configuracion  1semana
o o 100 100 3%
y publicacion de pagina web Enero
Implementacion buscador Seo y SEM 2 mMeses
Enero-
80 160 26.8%
febrero
Crear una fan page en facebook con su 6 meses
adecuada configuracion Enero-
o _ _ o 120 720 21.4%
Posicionamiento en facebook mediante  junio
contenido interactivo
Software CRM 6 meses
Enero- 95 570 17%
junio
Filtro cddigo QR 6 meses
Enero- 10 60 1.8%
junio
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Publicidad BTL Vallas publicitarias 2 meses
Octubre- 250 500 14.9%

septiembre

Publicidad btl en bus inter cantonal 1 mes
150 150 4.5%
octubre

Publicidad Btl en vallas en los estadios 3 meses

Octubre- 300 900 26.8%
diciembre
Publicidad btl en centro comercial 1 mes
o 200 200 6%
diciembre
Costo total 3360 100%

Elaborado: Autor

En el presente proyecto, se tomaran en cuenta datos reales proporcionados por la
microempresa para su respectivo analisis, en cuanto confiere a los items de ventas,

costo de ventas del afio 2022. Esto se llevard a cabo con fines de proyectar los

beneficios de la implementacion y aplicacion del plan de marketing para el afio 2023.

De esta manera se detallara a continuacion el flujo de ventas, las ventas y el estado

de resultado proporcionando por la microempresa.
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4.1.1. Flujo de caja 2022

Tabla 61.

Flujo de caja 2022

Flujo de caja 2022

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

DETALLE DE
INGRESOS
Ingresos por ventas 3,755.06 4,129.00 6,780.00 6,269.00 7,520.00 6,513.24 7,940.00 9,654.00 10,883.32  8,386.00 8,876.00 8,725.00  89,430.62
Costo de ventas 1,100.48 1,257.00 2,312.00 1,379.00 1,984.00 4,426.00 3,283.00 6,344.00 8,958.00 2,397.00 2,664.00 3,138.00 39,242.48
UTIIDAD BRUTA
EN VENTAS 2,654.58 2,872.00 4,468.00 4,890.00 5,536.00 2,087.24 4,657.00 3,310.00 1,925.32 5,989.00 6,212.00 5,587.00 50,188.14
Gastos administrativos 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 170.00 2,040.00
Gastos operativos 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00 2,475.00  29,700.00
Gastos de marketing ~ 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos depreciacion ~ 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo de operacion 9.58 227.00 1,823.00 2,245.00 2,891.00 -557.76  2,012.00 665.00 -719.68 3,344.00 3,567.00 2,942.00 18,448.14
Gastos financieros 0.00 2.52 32.34 162.68 20.29 24.43 2,031.95 2.39 581.00 2.77 2,083.68 24.05 4,968.10
Flujo neto generado  9.58 224.48 1,790.66 2,082.32 2,870.71 -582.19 -19.95 662.61 -1,300.68  3,341.23  1,483.32 2,917.95  13,480.04

Saldos acumulados 9.58 234.06 2,024.72  4,107.04 6,977.75 6,395.56 6,375.61 7,038.22 5,737.54 9,078.77 10,562.09 13,480.04
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De acuerdo con los datos proporcionados por Ferricomercial Tumbabiro 2022 no
reflejan perdidas, dado que los resultados arrojados son positivos, determinando que los
meses con mayor incremento de ventas se encuentran en el periodo Julio- diciembre,
tomando en cuenta que los meses de verano (julio-septiembre) son considerados

Optimos para realizar cualquier tipo de construccion.

El flujo de caja del afio 2022 da a conocer los ingresos y gastos de dicho periodo

dando como resultado de flujo neto de $13480.04.

4.1.2. Informe de ventas

Las ventas son consideradas un elemento importante para continuar con el desarrollo
del estudio financiero, de esta manera se continuara con la realizacion de proyeccion de
venta para el afio 2023, aplicando los datos del flujo presentado en el flujo de caja 2022,

calculando la media de la variacion porcentual en las ventas.

Tabla 62.
Informe de ventas
Meses Ventas 2022 Variacion Proyeccion
Enero 3755 4132,61
Febrero 4129 0,10 454422
Marzo 6780 0,64 7461,80
Abril 6269 -0,08 6899,42
Mayo 7520 0,20 8276,22
Junio 6513,24 -0,13 MEDIA 7168,22
Julio 7940 0,22 0,10 8738,45
Agosto 9654 0,22 10624,81
Septiembre  10883,32 0,13 11977,76
Octubre 8386 -0,23 9229,30
Noviembre 8876 0,06 9768,58
Diciembre 8725 -0,02 9602,39
Total 89430,56 98423,77

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor
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Mediante el informe de ventas brindado por parte de Ferricomercial Tumbabiro se

puede observar que las ventas para el afio 2022 alcanzaron un valor de $89,430.62,

presentando una variacion media porcentual del 10%, que permitira la proyeccion para

las ventas del afio 2023.

Una vez realizado la proyeccion de las ventas para el 2023, se procede a considerar

los gastos mensuales de la aplicacion del plan de marketing digital con las ventas

esperadas luego de ser implementado.

Tabla 63.
Ventas esperadas con la aplicacion del plan
0)
%Plan de /0 Mensual Ventas
Mes Gasto mensual esperado en
MKT esperadas
ventas
Enero 395 12% 4% 4303,93
Febrero 295 9% 5% 4751,60
Marzo 215 6% 8% 8023,41
Abril 215 6% 8% 744757
Mayo 215 6% 8% 8967,57
Junio 215 6% 8% 7737,72
Julio 10 0,3% 9% 9509,44
Agosto 260 8% 11% 11765,76
Septiembre 260 8% 11% 13288,53
Octubre 460 14% 9% 10089,60
Noviembre 310 9% 12% 10935,23
Diciembre 510 15% 10% 10533,85
TOTAL 3360 100% 9% 107354,2

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor

Una vez analizado la tabla 84, se da como resultado que las ventas esperadas es

de un incremento del 9% promedio mensual, ascendiendo las ventas a 10734,2 $

anuales.
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4.2. Indicadores del presupuesto de marketing

Para el afio 2023, se establece el porcentaje de los presupuestos del marketing,
relacionando los costos que incurren el plan y las ventas proyectadas en caso de la

implementacién como se muestra a continuacion:

Tabla 64.
Indicadores del presupuesto de marketing

INDICADORES
Ventas proyectadas 2023 107354,2
Costo del Plan de Marketing digital 3360
Presupuesto de Marketing % en ventas 3,1%

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor

Respecto a los resultados obtenidos, el presupuesto del plan de marketing

representa un 3% con referencia a las ventas proyectadas.
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4.3. Flujos de caja proyectados

Para la proyeccion del flujo de caja 2023, se considera la media de las ventas, el incremento de los costos de venta, gastos tanto
administrativos y operativos, motivo por el cual aumentan los ingresos, y, por ende, los costos y gastos que incurren en la comercializacién de
los productos, respecto a los gastos financieros para el afio 2023, no cuenta con ningun préstamo, por lo cual, se considera los costos generados

por transacciones de pagos a proveedores interbancarios.

Tabla 65.
Flujo de caja 2022 sin proyeccion

Flujo de caja 2023 sin proyecciones

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

DETALLE
DE
INGRESOS
Ingresos por
ventas
Costo de
ventas
UTIIDAD
BRUTA EN  3015,265 3315,587 5444,34 5034,007 6038,56 5230,13 6375,82 7752,16 8739,30 6733,958 7127,428 7006,175 71812,7
VENTAS
Gastos
administrativos

4130,5 45419 7458 689590 8272,00 7164,56 8734 10619,4 1197165 92246 9763,6 9597,5 98373,6

1115,24 1226,31 2013,66 1861,89 2233,44 1934,43 2358,18 2867,24 3232,35 2490,64 2636,17 2591,33  26560,9

186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 2232
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Gastos
operativos
Gastos de
marketing
Gastos
depreciacién
Flujo de
operacion
Gastos
financieros
Flujo neto
generado
Saldos
acumulados

2726

0

0
103,265
0
103,27

103,27

2726

0

0
403,587
2,77
400,82

504,08

2726 2726 2726 2726
0 0 0 0
0 0 0 0

2532,34 2122,007 3126,56 2318,12

4,55 4,21 5,05 4,37

2527,79 2117,80 3121,51 2313,76

3031,87 5149,67 8271,19 10584,95

2726

0

0
3463,82
5,33
3458,49

14043,44

2726 2726
0 0
0 0

4840,162 5827,30
6,48 7,30
4833,68 5820,00

18877,12 24697,12

2726 2726
0 0
0 0

3821,958 4215,428
5,63 5,96
3816,33 4209,47

28513,45 32722,93

2726

0

0
4094,175
5,85
4088,32

36811,25

32712

0

0
36868, 7-
57,49

36811,2!

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor

Se considera a continuacion la aplicacion del plan de marketing, donde se establecen tres escenarios el esperado, pesimista y optimista:
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Tabla 66.

Flujo de caja esperado

Flujo de caja 2023 esperado

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

DETALLE DE
INGRESOS
Ingresos por
ventas 4303,93  4751,60 802341 744757 8967,57 7737,7248  9509,43923 1176576  13288,532 10089,601  10935,232 10533,85 107354,2
Costo de ventas 1162,06 1282,93 2166,32 2010,84 2421,24459 2089,19 2567,54859 3176,76  3587,90 2724,19 2952,51 2844,14 28985,6
UTIIDAD
BRUTA EN 3141,87 3468,66733 5857,09 5436,72756 6546,33 5648,54 6941,89064 8589,005 9700,628 7365,4085  7982,71936 7689,71 78368,6
VENTAS
Gastos

> . 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 215 2580,197
administrativos
Gastog 2841 2841 2841 2841 2841 2841 2841 2841 2841 2841 2841 2841 34091,59
operativos
i 395 295 215 215 215 215 10 260 260 460 310 510 3360
marketing
Gastos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
depreciacién
E[I)L(Jejr(;((:ji%n -308,92  117,667329 2586,09 2165,72756 3275,32797 2377,5391  3875,89064 5273,005 6384,628 3849,4085 4616,71936  4123,71 38336,79
Gastos 0 2,90 4,89 4,54 5,47 472 5,80 7,18 8,11 6,15 6,67 6,43 62,86
financieros
Flujo neto
generado -308,92 114,77 2581,20 2161,18 3269,86 2372,82 3870,09 5265,83 6376,52 3843,25 4610,05 4117,28 38273,93
S(?LIJ(:r?LSJIadOS -308,92  -194,15 2387,05 4548,23 7818,09 10190,91 14061,00 19326,82 25703,35 29546,60 34156,65 38273,93
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Tabla 67.

Flujo de caja optimista

Flujo de caja 2023 optimista

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

DETALLE DE
INGRESOS
Ingresos por
ventas 473432 522676 882575 819233 986433  8511,50  10460,38  12942,34  14617,38 1109856  12028,76 11587,23 118089,6
Costo de ventas 127827  1411,22 238295 2211,93 2663,37 229810 282430 349443  3946,69 2996,61  3247,76 3128,55 31884,21
UTIIDAD
BRUTA EN 3456,057 381553406 6442,8  5980,40 720096  6213,39 763608  9447,91  10670,69 8101,95  8780,99 8458,68 86205,44
VENTAS
Gastos 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 2843,716
administrativos
Gastos

: 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 3125 37499,65
operativos
Gastos_de 395 295 215 215 215 215 10 260 260 460 310 510 3360
marketing
Gastos . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
depreciacion
Flujo de

- -300,31 158,53 28658 240340 362396 263639 426408 582591  7048,69 427995 510899 4586,68 42502,07
operacion
Gastos 3,19 5,38 5,00 6,02 5,19 6,38 7,89 8,92 6,77 7,34 7,07 69,15
financieros
Flujo neto

-300,31 15535 286042 2398,40 3617,94 263120  4257,70 581801  7039,77 427318  5101,65 4579,61 42432,93

generado
Saldos -300,31  -144,97 271545 511385 8731,80  11363,00 15620,70  21438,71 2847848 32751,66 3785331 42432,93
acumulados
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Tabla 68.
Flujo de caja pesimista

Flujo de caja 2023 pesimista

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
DETALLE DE
INGRESOS
Ingresos por ventas ~ 3873,54 4276,44  7221,07 6702,81 8070,82 6963,95 855850 10589,18 11959,68 9080,64 9841,71 9480,46 96618,8
Costo de ventas 1045,86 1154,64 1949,69 1809,76 2179,12 1880,27 2310,79 2859,08 3229,11 2451,77  2657,26 2559,73 26087,08
LEJEI\I/%,A\‘PI_ESUTA 2827,683 3121,8006 5271,38 4893,05 5891,70 5083,69 6247,70 7730,10 8730,57 6628,87  7184,45 6920,74 70531,73
Sda;tﬁistraﬂvos 194 194 194 194 194 194 194 194 194 194 194 194 2327,677
Gastos operativos 2557 2557 2557 2557 2557 2557 2557 2557 2557 2557 2557 2557 30683,53
Gastos de marketing 395 295 215 215 215 215 10 260 260 460 310 510 3360
Gastos depreciacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de operacion  -317,53 75,80 2305,38 1927,05 2925,70 2117,69 3486,70 4719,10 571957 3417,87  4123,45 3659,74 34160,51
Gastos financieros 0 2,61 4,40 4,09 4,92 4,25 5,22 6,46 7,30 5,54 6,00 5,78 56,57

Flujo neto generado -317,53 73,19 2300,98 1922,97 2920,77 211344 348148 471265 571227 3412,33  4117,44 3653,96 34103,94

Saldos

-317,53  -24434  2056,64 3979,61 6900,38 9013,82 1249530 17207,94 22920,21  26332,54 30449,98  34103,94
acumulados

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor
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4.3.1. Anadlisis de los flujos de caja

Una vez proyectado los flujos de caja con la implementacién del plan y sin la misma

se presenta a continuacion el siguiente cuadro comparativo.

Tabla 69.
Cuadro comparativo del flujo de caja
Detalle Sin proyecto  Con proyecto  Diferencia Incremento
Ingreso de
107354,2 8980,6 9,13%
ventas 98373,6
Flujo de lacaja 36811,25 38273,93 1462,7 3,97%

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor

Con la aplicacion del plan de marketing, se determina que los ingresos por
ventas aumentarian un 9,13%, mismos que permiten el incremento del flujo de la caja

anual por un 3,97 %, siendo un indicador positivo la implementacion.
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4.4. Estados financieros

4.4.1. Estado de resultados sin proyecto

ESTADO DE RESULTADOS

FERRICOMERCIAL TUMBABIRO

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022

INGRESOS

UTILIDAD BRUTA

FLUJO OPERACIONAL

UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTO

UTILIDAD NETA

()

()

)

Ventas

Costo de venta

Gastos administrativos
Gastos operativos

Gastos de marketing

Gasto financiero

Impuesto a la renta (RIMPE)

89,430.62
39,242.48

50,188.14

2,040.00
29,700.00
0.00

18,448.14

4,968.10

13,480.04

60.00

13,420.04

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor
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De acuerdo con los datos obtenidos se puede observar que Ferricomercial Tumbabiro

no ha presentado pérdidas durante el afio 2022, tomando en cuenta que el pais se

encontraba en reactivacion econémica por la crisis suscitada a raiz de la pandemia

mundial.

4.4.2. Estado con los escenarios proyectados

Tabla 70.

Estado con los escenarios proyectados

FERRICOMERCIAL TUMBABIRO

Estado de resultados 2023 con proyecto

Pesimista Esperado Optimista
INGRESOS
Ventas 96618,8 107354,2 118089,6
(-) Costos de ventas 26087,08 28985,6 31884,21
= UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 70531,73 78368,58 86205,44
(-) gastos administrativos 2327,67689 2580,2 2843,716
(-) Gasto de ventas 30683,535 34091,6 37499,65
(-) Gasto de marketing 3360 3360 3360
= FLUJO OPERACIONAL 34160,51 38336,79 42502,07
(-) Gasto financiero 69,15 69,15 69,15
=FLUJO NETO GENERADO 34091,37 38267,64 4243293
(-) Impuesto a la renta (1%) 340,91 382,68 424,33
= UTILIDAD DEL EJERCICIO 33750,45 37884,97 42008,60

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor
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Una vez implementado el plan de marketing las utilidades seran de 37884,97

dolares.

4.4.3. Andlisis de los resultados

Se realiza la comparacion de la utilidad generada en caso de implementar el plan

de marketing y caso contrario, como se muestra a continuacion:

Tabla 71.
Estado de resultados cuadro comparativo

CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO
Sin proyecto 13420,04
Con proyecto
Pesimista 33750,45 25,15%
Esperado 37884,97 28%
Optimista 42008,60 31%

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor

El escenario pesimista da lugar a un incremento en los ingresos del 25,15%, por
otro lado, con la implementacion del plan de marketing se considera el 28% de
utilidades esperadas y en caso optimista hasta el 31%, en todos los panoramas garantiza

el crecimiento en la empresa.
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4.5. Indicadores financieros

Tabla 72.

Indicadores financieros implementado el plan de marketing

FERRICOMERCIAL TUMBABIRO

Indicadores financieros implementando el proyecto

Razon Indicador Formula Anélisis
financiero
_ Activo corriente Larelacion que se ejecuta para
Pasivo corriente | analisis es la siguiente:
Cuando es mayor a 1 tiene
107354,2 .
= — capacidad de pago, por otro
28985,6 _ _
lado, si es menor existe un
Razon roblema de liquidez.
=3,70 P q
corriente Resultado: La empresa para el
siguiente afio, puede solventar
sus obligaciones en un corto
plazo, relacionando que el
2,70% solventa por cada ddlar
Liquidez de deuda.
= Activo corriente La relacion que se ejecuta para
Capital de - Pasivo corriente el analisis es la siguiente:

trabajo neto

= 107354,2 —
28985,6
= 78368,6

Cuanto el resultado es positivo
la empresa tiene la capacidad
de cumplir con las
obligaciones, no obstante, si el
resultado es negativo no puede
solventarlas.

Resultado: La empresa, tiene

un resultado positivo siendo
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capaz de cumplir con sus

obligaciones y sequir

funcionando con sus
actividades.
Margen _ Utilidad bruta  Larelacion que se ejecuta para
Rentabilidad  bruto Ventas el analisis es la siguiente:

Cuanto el valor obtenido es

37884,97 . . .
= —— positivo, refiere a que existen
107354,2
ganancias, por otro lado, si es
- 0,35 negativo  esta  generando

pérdidas.
Resultado: La empresa tiene
un resultado positivo siendo

capaz de generar ganancias.

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor

45.1. Anélisis ROI

Se procede al analisis ROI, donde se aplica la siguiente formula:

UAPI(Utilidad antes de participacion e impuestos) — Inversion de Marketing

Inversiom de Marketing

Beneficio Flujo actual 37.884,97
Inversion 3.360,00
R C/B 10,28

Fuente: Estudio financiero
Elaborado por: El autor
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El analisis ROI, permite medir los beneficios de la implementacion del plan de
marketing en la empresa, donde se evalla el retorno de la inversion, aplicando la
formula se determina un valor positivo, donde se interpreta que por cada ddlar invertido
la ganancia sera de 10,28 $, refiriendo que poner en marcha el proyecto es ideal, debido
a que genera una propuesta de valor y crecimiento en el mercado competitivo actual.
Finalmente se concluye que la empresa necesita implementar el plan con el objeto de

incrementar los ingresos y por ende la rentabilidad.
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Conclusiones

Mediante el andlisis detallado de la parte interna y externa realizada en la
microempresa Ferricomercial Tumbabiro se logré identificar algunas fortalezas
encaminadas al crecimiento del negocio, entre ellas se encuentran, la
localizacion es adecuada, la infraestructura, la calidad de los productos, el
manejo adecuado de la mercancias, sin embargo, no cuenta con un buen
posicionamiento en plataformas no tradicionales como la social media o0 medios
digitales.

Se logro determinar las principales amenazas como la entrada de nuevos
competidores directos y clientes insatisfechos, mientras tanto una de las
debilidades a tener en consideracion es la carencia de un &rea de marketing, que
se encuentra relacionada con el presupuesto nulo para establecer estrategias de
publicidad y promocion, es por lo que el posicionamiento es nulo ya que no
posee un reconocimiento en plataformas digitales.

Mediante el estudio no probabilistico, se determind que las personas entre 18 y
65 afios de edad tanto mujeres como en hombres estarian dispuestos a adquirir
productos de Ferricomercial Tumbabiro, puesto que consideran a los productos
ferreteros como muy importantes para cualquier tipo de actividad con fines de
construccion o reconstruccion.

Por medio de la propuesta de marketing digital para Ferricomercial Tumbabiro
se realiz0 estrategias para el aumento en las ventas y el posicionamiento,
mediante la gestion y el manejo de la social media, publicidad Btl,
implementacion de codigo QR, campafias mailing, publicidad interactiva como

Call to action, alianzas estratégicas, todo esto enfocado a un objetivo de lograr
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posicionarse en las redes sociales generando un aumento en las ventas y un
mayor reconocimiento de la marca.

La microempresa no contaba con una marca adecuada por ello se realizaron
varias propuestas para la construccion de un imagotipo, que se encuentre acorde
a la filosofia de Ferricomercial Tumbabiro y permita tener un mayor
reconocimiento en el publico.

A través del analisis financiero se identifico que las ventas anuales de la
microempresa se encuentran en $89.430,12 de esta manera se esperan ventas
para el afio 2023 mediante la aplicacion del presente proyecto de $ 107.354,2.
Mediante la aplicacion del marketing digital se determin6 que los ingresos por
ventas tendrian un aumento de un 9,13% permitiendo el incremento del flujo de
caja anual por un 3,97% considerandose un indicador positivo para la

implementacion.
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Recomendaciones

e Se recomienda poner en vigencia la implementacion del presente proyecto Plan
de marketing Digital para la microempresa Ferricomercial Tumbabiro.

e Parael desarrollo del proyecto es importante la implementacion de un encargado
de marketing para la planificacion, aplicacion y ejecucion de las estrategias
digitales que permitan generar mayor presencia en la social media y medios
tradicionales.

e Lainversion en herramientas necesarias como SEO y SEM son importantes a la
hora de la ejecucion del proyecto por ende se recomienda invertir con el fin de
mejorar la eficiencia y eficacia del plan de marketing digital.

e Generar un valor agregado permite tener una ventaja competitiva frente a sus
competidores por lo tanto es importante aplicar un mejor manejo en la atencion al
cliente, post compra y post venta para retener a los clientes actuales y fidelizar a los

nuevos clientes.
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