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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion “Estrategias de Marketing para el incremento de las
ventas del Comercial Ferreteria B Y M, en la ciudad de Quito”, dedicada a la venta al por menor
de productos de ferreteria en genera se identificd como probleméticas. la disminucion de ventas,
baja rotacidn de productos, falta de estrategias de marketing y comercializacion, por manejarse de
manera empirica; esto, ha causado una baja captacion de clientes y afectado su rentabilidad, por |o
gue, setiene como objetivo de investigacion andlizar la parte internay externadel negocio atraves
de estudios bibliograficos cualitativos y cuantitativos que permitan disefiar estrategias de marketing
que aporten a incremento de sus ventas. La metodologia de investigacion tiene en un enfoque es
descriptiva y correlacional, con enfoque cualitativo y cuantitativo, se aplicé 169 encuestas a
principales clientes y una entrevista a la duefia del negocio, para poder analizar e interpretar sus
resultados'y conocer lasituacion actual del establ ecimiento; obteniendo datos rel evantes como: que
la empresa no cuenta con publicidad, ni con plataformas digitales, por ende, no cuenta con
estrategias de marketing digital. Basado en |os resultados obtenidos de las encuestas y entrevista
con sus respectivos indicadores de medicion y control se propone la utilizacion de estrategias de
marketing como redes sociales, pagina web, camparias promocionaes y publicitarias. Obteniendo
como una de las principales conclusiones que las estrategias de marketing y ventas son una
herramientaimportante para el crecimiento de una empresa.

Palabra Clave: Estrategias de Marketing, estrategias de ventas, ventas
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ABSTRACT

In the present research work "Marketing Strategiesto increase salesof theB Y M Hardware
Storeinthecity of Quito", dedicated to theretail sale of hardware productsin general, thefollowing
problems were identified: decreased sales, low product turnover, lack of marketing and sales
strategies, because they are managed empirically; This has caused alow customer acquisition and
affected its profitability, therefore, the research objectiveisto analyze theinternal and external part
of the business through qualitative and quantitative bibliographic studies that alow the design of
marketing strategiesthat contribute to increasing sales. The research methodology has adescriptive
and correlational approach, with a qualitative and quantitative approach, 169 surveys were applied
to main clients and an interview with the owner of the business, in order to analyze and interpret
its results and to know the current situation of the establishment; obtaining relevant data such as:
that the company does not have advertising, nor digital platforms, therefore, it does not have digital
marketing strategies. Based on the results obtained from the surveys and interviews with their
respective measurement and control indicators, the use of marketing strategies such as social
networks, website, promotional and advertising campaigns is proposed. Obtaining as one of the
main conclusions that marketing and sales strategies are an important tool for the growth of a

company.

Keyword: Marketing Strategies, sales strategies, sales
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INTRODUCCION

Presentacion y Contextualizaciéon del Problema

En laactualidad el marketing se haconsiderado fundamental eimportante paralas empresas
ya que, mediante esta herramienta se da a conocer sus productos y servicios, logra la captacion de
clientes potenciales, asi como también su fidelizacion, obteniendo acambio el vaor delos clientes
(Mackay et al., 2021). Asi también, Kotler & Amstrong (2013) mencionan que el marketing plantea
que € logro de las metas propuestas de las empresas, se basa en conocer las necesidades,
expectativas del mercado y los requerimientos de clientes para satisfacer sus necesidades de mejor
manera que la competencia; ya que laruta que lleva a las ventas es el marketing, el enfoque y el
valor del cliente. Segun, Cabarcas & Carmona (2019) todo negocio tiene la oportunidad de
implementar distintos tipos de ventas en sus productos o servicios, yasea mediante el uso, o no, de
herramientas paramejorar sus ganancias, pues laidea de todo negocio es vender més, sin embargo,
cuando las ventas bajan los propietarios caen en cuenta acerca de la necesidad de realizar una
estrategia paraincrementarlas, yaque el éxito en las ventas, es e reflgjo de un buen marketing.

Las microempresas en la actualidad son un factor importante para € crecimiento y
desarrollo econdmico del pais con capacidades para la generacion de recursos financieros, siendo
aporte para la econdmica local y nacional. En Ecuador en € 2020, entraron en liquidacién 676
empresas, dicho comportamiento se havenido observando afos atras desde el 2017, en donde 3301
empresas entraron en proceso de cierre o liquidacion de las cuaes e 93% corresponde a pymes
(Pefiate et al., 2020).

La supervivencia de las microempresas no solo tiene relacion con la situacion actual del
pais, sino gue también se encuentran relacionadas con distintos factores internos como edad de la
empresa, efectividad productiva, existencia de estrategias, capacitacion y motivacion al personal o
mala adaptacion al cambio. Como factor externo se incluye las variables macroecondmicas,
sectoriales (politica, econdmicas, sociales, tecnologia, ambientales, etc.) considerados como factor
determinante de fracasos. Hoy en dia, las microempresas no se preocupan por €l marketing, ya que
el desconocimiento de los beneficios que trae, como generar crecimiento y permanencia en €

sector, genera en ellos que lo consideren como un gasto y ho como una inversion, por lo que, no



invierten, dando como resultado una disminucién progresiva de clientes y ventas, llevandole
progresivamente al fracaso (Naviaet al., 2018).

Seguin Ortega (2022), lainversion extranjeray la competitividad son factores que influyen
en laeconomiadel pais, a referirnos del sector ferretero se considera que este, es un gje clave para
la economia del pais, siendo un factor fundamental para la cadena productiva, pues a ser
establecimientos comercial es dedicados alaventa de diversos material es para construccion, hogar,
etc., se convierten en proveedores para distintos sectores que generan inversion y circulacion de
capital, lo que conlleva la generacion de fuentes de empleo para el crecimiento de un pais.

Informacién emitida por € Banco Central del Ecuador (2024), el sector comercial ferretero
en el Ecuador haido creciendo en un 3,5% anual, o que ha dado como resultado un crecimiento
del 47.83 % en relacion a los demas sectores productivos. Segin e Instituto Naciona de
Estadisticas y Censos INEC (2022), Ecuador tiene 1°228.415 empresas a nivel nacional,
clasificadas en seis sectores productivos segiin su actividad econémica; de los cuales, € sector
comercial representa el 47.83 %, es decir, 446.549 empresas pertenecen a este sector, con un
margen de ventas anuales de $ 3.362°451.994,00; mientas que, € sector de construccion con
actividad econémica relacionada al sector ferretero representa un 2.65%, con 34.138 empresas y
margen de ventas anuales de $ 186°198.569,00. Dichos datos son obtenidos de las ventas totales
RIMPE 2022, de establecimientos que realizaron sus declaraciones en €l SRI. La provincia de
Pichincha en € sector econémico Comercia cuenta con 332.446 empresas a nivel nacional,
equivalente al 27.06%, con un margen de ventas RIMPE de $1.782918.664,00; mientras que, en €
sector econdmico de Comercio y actividad econdmica de Comercio a por mayor y a por menor;
reparacion de vehicul os automotrices y motocicletas se obtuvo 446.549 empresas anivel nacional,
lo que representa un 36.35% de empresas a nivel nacional.

El Distrito Metropolitano de Quito, referente al sector productivo de la construccion cuenta
con 2543 establecimientos dedicados a la venta a por mayor y menor de articulos de ferreteria,
pinturas y productos de vidrio en comercios especiaizados (Instituto Nacional de Estaditicas y
Censos [INEC], 2021). Por lo que, se puede observar que el sector ferretero ha aportado de manera
significativa en € crecimiento de la economia del Ecuador y es de gran aporte a varios sectores
productivos como el sector de construccion. Por |o tanto, esimportante ver e comportamiento del
consumidor y la competencia para poder establecer estrategias de marketing precisas que sean de
aporte en el sector ferretero.



El presente estudio serealizo en el Comercial “Ferreteria B'Y M”, ubicado en la provincia
de Pichincha, Canton Quito, Sector Guamani Bagjo — sur de la ciudad; este negocio se fundé en el
ano 1997, es una empresa familiar dedicada a la venta de a por menor de productos de articulos
de ferreteria en general y materiales prefabricados para armado casero de equipos de bricolaje,
fundada por la Sra. Blanca Mantilla.

La investigacidn se basd en estudios realizados mediante tesis y articulos cientificos con
contenido de la temética planteada, asi como también, en e comportamiento del consumidor y la
competencia, 1o que nos permite disefiar estrategias de marketing que contribuyen al incremento
de las ventas, siendo este e sustento parael desarrollo del presente proyecto aplicado a Comercial
FerreteriaB Y M. y asu vez convirtiéndose en un aporte para el sector ferretero.

Justificacion del problema

El Comercial Ferreteria B 'Y M ha experimentado una disminucion en sus ventas y
productividad |o que ha afectado su rentabilidad y sostenibilidad en el mercado debido alafatade
estrategias de marketing efectivas, por 10 que este problemale hallevado aser unaempresafamiliar
no reconocida en e mercado actual, disminuyendo sus ingresos; €l incremento de competencia le
ha generado una perdida en sus clientes. por lo que, la presente investigacion le permitird a la
empresa enfrentar ala problematicaa implementar estrategias de marketing mejorando € acance
de clientes, conocer las necesidades y preferencias para mejorar la satisfaccion de sus clientes,
logrando asi una fidelizacion; a establecer estrategias de marketing innovadoras también le
permitira al comercial Ferreteria B Y M mejorar su formas de comercializar sus productos y
servicios tanto de maneradigital como en su establecimiento fisico los cuales seradirigido avarios
tipos de mercado, convirtiéndola asi en una empresa mas competitiva y lograr posicionarse de

manera efectiva en la mente del consumidor, dando como resultado un incremento en sus ventas.

Planteamiento y Formulacion del Problema.

En la actualidad las pequefias, medianas empresas y emprendimientos se enfrentan a
competidores y a un mundo cambiante en donde deben adaptarse para cubrir las necesidades de
sus clientes y las nuevas maneras de comercializar sus productos y servicios, mediante estrategias

gue les permitamejorar sus procesos administrativos, operativos, comercialesy de marketing para



convertirse en una empresa completamente competitiva a la par de cumplir con los objetivos
planteados a corto y mediano plazo (Kotler & Armstrong, 2013).

El comercial FerreteriaB Y M apesar de que cuentacon 27 afios de experienciaen el sector
ferretero, de estar bien ubicado y de contar con una gran variedad de productos y servicios, no ha
logrado un crecimiento en el mercado y un incremento en sus ingresos; la razon principal de esta
problemética es que, dicho negocio todo este tiempo ha trabajado de manera empirica, no cuentan
con estrategias de comercializacion, malaidentificacion de mercados y segmentos actuales, por o
que el Comercia FerreteriaB Y M no incluye en su gestion empresarial estrategias de marketing,
lo que ha provocado pérdida de clientes, baja rotacién de mercaderia, bgja captacion de nuevos
clientes o que ha provocado un decrecimiento en |os ingresos anual es.

La principal competencia también se ha convertido en una problematica ya que sus
productos proviene de diferentes distribuidores autorizados como Holcim, Adelca, Novacero,
Eternit y Disensa, sin embargo, al ubicarse el comercia FerreteriaB y M cercano asus principales
competidores, ha causado gque la competencia abarque la mayoria de clientela y las formas de
comercializacion de las mismas se ha convertido en un factor que perjudica ala empresa ya que,
el modelo actual de negocio esta enfocado en ventas directas en su establecimiento, por 1o que, no
posee maneras actuales de comercializacion. También se identifica inexistencia de publicidad,
escasa relacion entre empresa y constructores y falta de promociones en sus productos, por |o que
no le permite al Comercia Ferreteria B 'Y M incrementar sus clientes y su participacion en €l
mercado, generando asi un decrecimiento en sus ventas, por |o que, para poder hacer frente ala
problemética actual del Comercia ferretero B'Y M es necesario laimplementacion de estrategias
para € logro de objetivos con relacion al incremento de ventas y convirtiéndola en una empresa

mas competitivaala par de incrementar su rentabilidad.

Formulacion del problema

¢Como incrementar las ventas del Comercial FerreteriaB Y M, del sector Guamani Bajo-
Sur de Quito?



Precision del tema

El presente estudio se centraen el disefio de estrategias de marketing para el incremento de
las ventas del Comercial FerreteriaB Y M, su enfoque principal es andlizar €l entorno interno y
externo del comercial, asi como las opiniones y necesidades que obtienen en la actualidad de los
clientes parapoder identificar y disefiar estrategias de marketing digital que puedan atraer a nuevos

clientes.

Objeto de lainvestigacion.

Lainvestigacion busca andizar y desarrollar estrategias efectivas marketing que permitan
fortalecer laimagen y la presenciade marcade B Y M, asi como aumentar sus ventas mediante la
implementacion y aprovechamiento de diversas herramientas del marketing digital. Este andlisis
busca identificar métodos innovadores y adaptados a contexto del negocio, maximizando su

impacto en la captacion de clientes, € reconocimiento de marcay la competitividad en el mercado.

Objetivo General

Andizar la parte interna y externa del negocio a través de un estudio bibliogréfico,
cualitativo y cuantitativo para disefiar estrategias de marketing que contribuyan al incremento de

las ventas en e Comercial FerreteriaB Y M.

Objetivos Especificos:

1. Determinar laimportancia que tienen las estrategias de marketing en las ventas através de
un estudio bibliografico.

2. Analizar €l contexto del negocio através de un andisisinternoy externo, mediante técnicas
cualitativas y cuantitativas.

3. Disefar estrategias de marketing que contribuyan a incremento de ventas del Comercid
FerreteriaB Y M.

Planteamientos hipotéticos



Las estrategias de marketing inciden en el incremento de las ventas del Comercia de la
FerreteriaB Y M.

Declaracion delas Variables o Categorias dela Investigacion

Variable Independiente: Estrategias de Marketing.

Variable Dependiente: Incremento Ventas.

Declaracion dela poblacién y muestra

L apoblacion objeto de estudio se determinaen base ainformaci on recol ectada directamente
de la duefiadel Comercial FerreteriaB Y M, pues a querer incrementar las ventas del negocio €l
presente estudio se enfoca en trabajar con informacidn que proporcionen los clientes, por 1o que,
este dato es obtenido de la Sra. Blanca Mantilla quien da a conocer que su clientela es de
aproximadamente 300 personas, permitiendo de estamanerarealizar €l calculo exacto delamuestra

mediante un muestreo aleatorio simple.

Breve Descripcion dela M etodologia Empleada

La metodologia empleada para € presente proyecto esta alineada a un enfoque de
investigacion mixto, que combina elementos cuantitativos y cudlitativos siendo e factor
predominante e método Cuantitativo, con un alcance de investigacion descriptivo que permite
analizar |as variables de formaindependiente y un disefio de investigacién transversal; asu vez, se
utiliza un muestreo probabilistico, con muestra finita. Se aplic6 métodos empiricos como una
entrevista realizada a la fundadora del negocio, la Sra. Blanca Mantilla y encuestas a principales
clientes de la Ferreteria con el fin de conocer la situacion actual del Comercial “Ferreteria B'Y M”
y las necesidades de | os clientes, de |os cual es se extrae |os resultados para su posterior andisis, |0
que permitio e disefio de estrategias de marketing que contribuyen a incremento de ventas en €
comercial. Finalmente se aplica los métodos tedricos como e método inductivo, deductivo y

analitico.

Principales aportes.



Las estrategias de marketing se han convertido en generador de aportes positivos en las
pymesy emprendimientos, en el contexto de supervivencia ya que genera una proyeccion hacia el
mercado que certifica e control sobre los cambios del entorno con énfasis a competidores y
consumidores, potenciando la competitividad empresarial, lograr una supervivenciay disminucion
del riesgo de fracaso (Vargas, 2019). Ademés, Pefiate et al. (2020) considera que | as estrategias de
marketing buscan entender el mercado, necesidades y deseos, teniendo como objetivo generar un
valor esperado, creando relaciones estrechas de las cuales se obtenga a cambio, rubros de ventas,
utilidades y valor del cliente alargo plazo.

Segun Carrasco (2022), los principales beneficios del estudio de Estrategias de Marketing
son: lograr identificar las necesidades de los clientes, la posible expansion del negocio en €
mercado, &l desarrollar promociones ef ectivas paraatraer clientes, € identificar clientes potenciales
y brindar un servicio de calidad. Mientras que Ortega (2022), determino que en las estrategias de
marketing se puede aplicar publicidad exhaustiva alineado con una camparia de marketing digital
en donde se puede ofertar lavariedad de productos logrando asi mejorar susingresos. Mientras que
Izquierdo et al. (2023) afirma que las estrategias de Marketing adecuadas como € Marketing
Digital permite potenciar sus ventas, realizar cambios y utilizar mejoras continuas para mantener
laposicion en el mercadoy lograr satisfacer lademanda. A su vez permitevisuaizar quelacreacion
de plataformas digitales ayuda alas empresas a expandirse a nuevos mercados, crear unaidentidad
corporativa més clara y poder enfrentar de mejor manera a la competencia (Nufiez & Miranda,
2020).

Importancia, necesidad social, novedad y actualidad cientifica.

El crecimiento acelerado de la tecnologia ha presionado a sector comercia a sentir la
necesidad de la implementacién de estrategias de marketing en las empresas, por lo que, es
importante destacar que el mundo sigue tendencias digitales, teniendo en cuenta que no solo se
trata en hacer publicidad y difundirla en redes sociales o pagina web (Carrasco, 2020). Teniendo
en consideracion a Sandoval et al. (2021), concluye que a aplicar de manera efectiva una buena
estrategia de marketing permitira realizar publicidad que traspase las fronteras, al convertirse la
web en un espacio socia y las nuevas capacidades de interaccion permite ala empresa tener una
segmentacion de mercado precisa, creando asi servicio personalizados, dirigiéndose a grupos

sociales especificos, eligiendo el perfil exacto de la audiencia meta que visualizara los anuncios



seguin datos demogréficos, sociales y personales. Cada busquedarealizada por 0s usuarios permite
delimitar una idea clara de sus intereses, de esa forma se aprovechara a maximo las nuevas
tendencias tecnologicas acorde a las necesidades (Garcia & Leon, 2021). Las estrategias de
marketing se podran fusionar con ciertas estrategias comunicaciones del marketing operativo
mediante lavirtualidad, lo que permitiraa Comercial FerreteriaB Y M, mejorar el acance de sus
clientes, hacer frente a los competidores, fidelidad de clientes, conocer las necesidades,
preferencias para lograr la satisfaccion de sus clientes y posicionarse dentro del mercado actual,
generando mayores ventas de productos y servicios e incrementar sus ingresos a la par de
expandirse a més sectores de la ciudad de Quito (Cahui & Fernandez, 2022).

Seminario et al (2022), menciona que la mayoria de las organizaciones enfrentaron una
crisismundia como lo fue la Pandemia del cual sali6 afectado principalmente el sector comercial,
por lo que, se vieron en la necesidad de buscar opciones para que |os negocios no se paralicen y
puedan subsistir en e mercado, siendo este el motivo por & cua vieron como alternativa el usoy
creacion de estrategias de marketing, las cuales se enfocaron principalmente en la aplicacion de
estrategias basadas en las herramientas que ofrece el Marketing Digital como son: € utilizar las
redes sociales, paginas Web, uso de canales de atencion como WhatsApp, entre otras; pues estas
plataformas sirvieron para ofertar sus productos y servicios. A su vez ayudd a que las empresas se
den cuenta de cuan importante pueden llegar a ser las estrategias de marketing bien enfocadas y
desarrolladas en base a cumplimiento de los objetivos planteados.

En esta investigacion también se podra determinar la situacion actual del comercial
FerreteriaB Y M, lo cual serdde muchaayuda paraeste negocio, ya que, se podria detectar posibles
falencias que pueden ser corregidas parala obtencidn de resultados més 6ptimos. Se considera que
el investigar de las Estrategias de Marketing para e incremento de |as ventas sera un aporte para
ampliar el conocimiento en esta &rea, a pesar de que existen estudios similares aplicados a
diferentes negocios, no existen proyectos que sean direccionados a locales que administran de
manera empirica, por lo que, € aporte de esta investigacion se aplica a negocios que desean
mantenerse en un mercado gue actualmente es muy competitivo e incrementar sus ventas.

El beneficio de la metodologia de enfoque mixto para el presente proyecto y futuras
investigaciones es € aporte que este dar4 con mayor profundidad a los problemas detectados
mediante la recoleccion, andlisis e interpretacion de datos tanto cuantitativos como cualitativos,
abarcando asi, |as opciones paradar unasolucion Optimaalainvestigacion. Deigual maneraaplicar



estudi os descriptivos permitirdaun proyecto enfocarse en €l andlisis de variables que se encuentren
direccionadas a objetivo de estudio de forma independiente, que permitira dar cumplimiento a
mismo. Utilizar el disefio no experimental transversal permitiradeterminar unaposicion y recopilar
datos en un tiempo Unico para ser analizados posteriormente, o gque hace que se complemente con
toda la metodologia de investigacion sel eccionada

Deigua maneralos métodos empiricos, la encuesta y entrevista ayudaran a obtener datos
relevantes paralainvestigacion, |os métodos tedricos como € inductivo nos permite analizar casos
particulares de un grupo definido parala obtencion de conclusiones, mientras que e deductivo nos
ayuda d andlisis partiendo de algo genera parallegar aalgo més particular y € analitico ayuda a
lainvestigacion aestudiar €l objeto por partes, es decir individuamente. Por 1o que, al utilizar este
estudio metodologico permitira que estudios futuros puedan tomar como referencia nuestra

investigacion desde €l punto de vista metodol 6gico

Descripcion breve del contenido de los capitulos queintegran € informe del trabajo de
titulacién

El trabajo se estructura en tres capitul os de los cuales se evidencialaimportancia que tiene
el marketing en la actualidad. A continuacién, mencionaremos a primero denominado Marco
Tedrico € cual hace referencia a las bases tedricas apoyadas en |as diferentes teorias y conceptos
gue se encuentran asociados a la problematica de estudio, por |o que, dentro de este encontraremos
las principales pautas para comprender a las variables denominadas estrategias de marketing e
incremento de ventas. A su vez, e capitulo uno nos presenta estudios realizados a empresas que
enfrentan situaciones similares a la de la FerreteriaB Y M para comprender de mejor manera la
importancia que tiene el trabajar con herramientas de marketing.

En &l segundo capitulo se mencionalametodologia utilizada para el desarrollo del presente
proyecto de investigacion. El enfoque a aplicar es e mixto que se basa en elementos cuantitativos
y cualitativos. En el presente capitulo también se detallala conceptualizacion y operacionalizacion
de las variables. Considera a los métodos tedricos que traen consigo alarevision bibliogréficay
los métodos empiricos como son las encuestas llevadas a cabo a los clientes del Comercial

FerreteriaB Y M, estas encuestas se llevan a cabo en base ala muestra obtenida de 169 clientes de



un total de 300 y entrevista realizada a la duefia del negocio Dichos resultados fueron tabulados
para su posterior andlisis.

El tercer capitulo presenta la propuesta de investigacion asociadas a las estrategias
planteadas para contribuir al incremento de las ventas. Se lleva a cabo un andlisis de la situacion
actual del Comercial Ferreteria B Y M para establecer objetivos especificos que ayuden al
cumplimiento de la propuesta planteada mediante formulacion de estrategias y la respectiva
validacion de la propuesta. Finalmente se detalla conclusiones y recomendaciones del trabajo de
investigacion donde se evidencia las ventajas que tienen los negocios a trabajar con herramientas
asociadas al marketing. Serecal caquelos 3 capitulos se alinean y dan cumplimiento alos objetivos

de lainvestigacion.

10



CAPITULO 1: MARCO TEORICO
1. Antecedentesdelainvestigacion.

En la presente investigacion se ha tenido en cuenta antecedentes internacionales y
nacionales que sirvan de apoyo para el desarrollo delamisma.

A nivel Internacional se encontré unainvestigacion realizada por Bazan & Diestra (2022),
la misma que se plantedé como objetivo “Determinar las estrategias de Marketing para incrementar
las ventas en la empresa Inés del Norte SAC, Trujillo, 2021”. Para dicha investigacion se basaron
en el uso de un enfoque mixto, con un alcance de investigacion con estudio descriptivo, un disefio
no experimental — transversal, mientras que para recolectar informacién se basaron en técnicas
como son e empleo de andlisis documental, las entrevistasy €l cuestionario. Se determind que las
estrategias con las que contaba la empresa no eran eficaces, puesto que las ventas disminuyeron.
En la investigacion mencionada se disefiaron estrategias para € aumento de las ventas, enfocadas
en ampliar la linea de productos ofertados, incorporar nuevos proveedores, disefiar campafias de
publicidad WEB, contar con canal es de seguimiento y atencién, capacitar al personal delaempresa,
disefiar procesos sisteméticos, consolidar la imagen de la organizacion e implementar talleres
referentes a la calidad de servicio y en cuanto ala variable ventas se han basado en la aplicacion
de una propuesta de compensaci on.

A nivel nacional se encontrd unainvestigacion de Ortega (2022), plantea unainvestigacion
en Estrategias de marketing y ventas en la ferreteria Omnisariato Manglaralto, Provincia de Santa
Elena, Afio 2021, para €l desarrollo del mismo utilizo la metodologia de investigacion con un
enfoque cualitativo y cuantitativo, tipo de investigacién descriptiva 'y exploratoria, su poblacién
son habitantes delaparroguia M angl aralto donde se encuentran sus principal es clientes, obteniendo
una muestra de 354 clientes del sector, aplicando un muestreo probabilistico y sus técnicas
utilizadas son encuesta y entrevista. Como principales resultados obtuvieron que e 63% de
encuestados busca informacion de ferreterias en € internet, un 87% de encuestados prefieren
productos de calidad, un 91% de encuestados han observado publicidad de la ferreteria en
Facebook y un 63% de encuestados mencionaron que la ferreteria no cuenta con campafias
publicitarias. La conclusién de dicha investigacion menciona que de las estrategias de marketing

son importantes ya que a implementar publicidad puede ofertar sus productos dando una mejoria

11



en susingresos, también se pudo observar la situacién actual de laferreteria Omnisariato en donde
se determind que la empresa no cuenta con personal en competencia en marketing y no cuenta con
campanas de marketing digital.

En la investigacion realizada por Lozada & Ponce (2023), denominada Estrategias de
marketing para incrementar las ventas del “Supermercado su Economia” en el cantén la Mana,
provincia de Cotopaxi se aplica un método teorico y deductivo, un andlisis sintético, un método
empirico, con un tipo de Investigacion bibliograficay de campo, asu vez usa un al cance descriptivo
y correlacional basado en técnicas como la encuestay el cuestionario aplicado a 89 clientes, dela
cual selogré determinar que e factor importante para el cliente es el precio y la publicidad que se
realice, por lo que, se determind que es necesario realizar publicidad mediante redes sociaes para
abarcar més afluencia de clientes, es decir, se establece la importancia que tiene e Marketing
Digital dentro de las empresas, se disefia estrategias enfocadas a uso de herramientas digitales
como Facebook, Instagram, WhatsA pp mismas que ayudarén a promocionar € negocio , publicar
ofertas y darse a conocer, logrando la captacion de més clientes e incremento de sus ventas.

En lainvestigacion realizada por Moreno et al. (2022), titulada, Estrategias de marketing y
su incidencia en las ventas de la asociacion de agricultores 11 de octubre, Parroquia EI Anegado
aplicaunainvestigacion detipo cualitativay descriptiva, utilizando varios métodos y técnicas como
laencuesta online aplicada a 21 miembros de |a asociacion de agricultores, de la cual obtuvo como
resultado que la asociacion de agricultores sostiene ventas de tipo indirectas con un 86%
representando asi una problematica al no contar con vehiculos propios, de igual manera un 86%
argumenta que la asociacion no utiliza estrategias parala venta de los productos, un 95% no aplica
estrategias de crecimiento para poder incrementar las ventas. Por o que, llega ala conclusién que
la falta de conocimiento sobre las diferentes estrategias existentes hace que los miembros de la
asociacion apliquen estrategias de manera empirica sin saber lafuncionalidad y los resultados que
pueden obtener si aplican estrategias de marketing idoneas de acuerdo alas necesidades.

En la investigacion realizada por Pefiate et al. (2020), titulada, Estrategias de Marketing
como factor determinante del fracaso de las Pymes, donde se utilizé un enfoque cuantitativo con
un disefio no experimental de tipo trasversal, aplicando la técnica de encuesta para la recopilacion
de datos para el posterior procesamiento de la informacién de 200 respuestas validas, en la cual
aplicaron la técnica de cuadros ordinarios. Se determind que el grupo mayoritario de empresas
participantes son medianas con un 53%, mientras que e 37% restantes son pegquefias empresas, con
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un 49% que representa a sector de comercio, referente a estrategias de promocion obtuvieron
37.5% empresas que realizaron promociones por precios, con un 23.5% empresas que realizaron
promociones de regalo. Los resultados obtenidos se centraron en la calidad y la innovacion y
relacion de estrategias de marketing y e fracaso de las pymes aplicado una técnica de regresion
donde existe unarelacion lineal significativaentre el fracaso delaspymesy e conjunto devariables
donde se determind que fracaso empresarial fueron son las estrategias de plaza con b=0.32, en
cuanto a las estrategias de producto y precio obtuvieron que existe una influencia significativa
débil. Concluyendo que se evidencio la magnitud y direccion de la relacion que existe entre las
estrategias de marketing con el fracaso empresarial.

1.2 Estrategias de Marketing

1.2.1. Definicién

Estrategia de marketing es la que representa un conjunto de planes y determina formas
adecuadas para lograr un incremento en la comercializacion productos o servicios, permitiéndole
asi adaptarse alos requerimientos del mercado, se dice que apesar de que las estrategias planteadas
pueden ser varias estas se deben enfocar en & cumplimiento de los objetivos deseados por cada
empresa (Moreno et al., 2022).

Se considera que | as estrategias de marketing son importantes dentro de las organizaciones
pues estas permiten detectar las preferencias que poseen los clientes para lograr asi, establecer
productos o servicios que satisfagan | as necesidades de |os mismos, a su vez, ayuda alas empresas
a generar un ahorro como también, permite que las entidades cuenten con herramientas que sean
eficientes; se dice que las estrategias de marketing contribuyen a que las organizaciones puedan
adaptarse alos cambiosy nuevos comportami entos que surgen en € mercado actual con lafinalidad
de desarrollar y promover su marca, mediante gestiones que permitan acanzar los objetivos
propuestos (Jaramillo & Hurtado, 2021).

Las estrategias de marketing son disefiadas con la finalidad de introducir los productos o
servicios a mercado, las mismas son elaboradas en base a publico objetivo que se desea llegar y
en si a lo que las empresas desean obtener como resultado; las estrategias permiten a las
organizaciones utilizar herramientas que ayuden a enfrentar la competencia y darse a conocer de

una manera mas eficaz.
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1.2.1.1. Importancia

Por lo que, las estrategias de marketing representan la planificacion de varias ideas
innovadoras e eficientes que le permiten a la empresa llegar a mercado objetivo, con el uso de
herramientas como anuncios o publicidad en donde podra desarrollar y promover sus productos y
servicios, con € fin de crear una ventaja competitiva, la misma que le permitird incrementar las
ventas e incremento de clientes, cumpliendo con las necesidades y los deseos del mercado,
generando satisfaccion a momento de realizar su proceso de compras (Moreno et al., 2022). La
estrategia de marketing se ha convertido en unade las funciones méas importantes del marketing ya
gue determina las ventas y utilidades de la empresa, aporta a cumplimiento de los objetivos
establecidos a mediano y corto plazo, mantiene estrechas relaciones con grupos de interés o
stakeholder, sectores interesados y analizar el comportamiento del cliente (Carrasco, 2022).

Entonces, las estrategias de marketing son un instrumento que permite a las empresas
cumplir los deseos y necesidades de los clientes, a través de una planificacion puesta en marcha
para llegar a mas consumidores, mediante canaes virtuales o de fécil acceso, los mismo que
ayudaran allegar alamente del consumidor con el objetivo delograr ventas efectivas e incrementar
los ingresos de la empresa.

1.2.2. Marketing Operativo

El Marketing Operativo esta enfocado en comunicar las particul aridades de los productos
con € fin de que mediante el marketing mix se haga llegar un producto a mercado que satisfaga
las necesidades del consumidor, es decir, e marketing operativo recolecta actividades de las
empresas referente a estrategias y se lo define como la gestiéon diaria readlizada a corto plazo
(Morales et a., 2017).

El marketing operativo es aguel que determina, plantes, |as acciones u actividades que una
organizacién debe llevar a cabo con la finalidad de satisfacer las necesidades del mercado, se lo
define como Marketing Operativo; este marketing, es aquel que se basa en las oportunidades
existentes y se encuentra orientado a la accién; se considera al marketing operativo como un
enfoque a corto plazo (Estepa, 2023).

Se define a marketing operativo como una herramienta que ayuda a enfrentar la puesta en
marcha de las estrategias, pues es un proceso que se encuentra planificado para ser llevado a cabo

a mediano y corto plazo mediante sus acciones a ser tomadas, se basa en tareas, actividades de
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control eindicadores que permiten comprobar si se estd obteniendo |os objetivos propuestos (Orero
et al., 2021).

El marketing operativo es el que desarrolla acciones inmediatas para poder obtener los
resultados deseados por una empresa, por o que, este marketing se basa en crear estrategias
efectivas enfocadas en dar a conocer las caracteristicas del bien o servicio, siendo su caracteristica
principal la de ser un marketing a corto plazo.

1.2.3. Marketing Digital

El marketing digital es importante para llegar a una audiencia mas amplia y mejorar la
visibilidad de su marca en linea, esta herramienta permite a los negocios mejorar su base de
clientes; con la implementacién adecuada de este marketing se puede llegar a publico objetivo,
cumplir las metas y visibilidad en linea, pues esta permite llevar a cabo una publicidad digital
mediante motores de blusqueda y redes sociales. El marketing digital evoluciona constantemente
mediante tendencias nuevas, por lo que es importante que las empresas que aplican este
instrumento realicen un estudio continuo, € objetivo que persigue este marketing como una
estrategia se enfocan en todas las acciones que se puedan redlizar en linea mediante canales
digitales como son €l correo, redes sociaes, sitios web y motores de blsqueda para lograr una
conexion con clientes y promover productos y servicios (Chinchay & Jiménez, 2023).

El marketing digital es aquel que permite a las organizaciones crecer de una manera
significativa dentro del sector comercia y de servicios convirtiéndose en un apoyo estratégico
importante y fundamental paralas empresas; este marketing se basaen las plataformas tecnol 6gicas
con e uso de aplicaciones, gestion de contenidos, redes sociales, softwares, buscando mediante
estas herramientas|ograr lasatisfaccion del consumidor y cumplir con las necesidades del mercado,
el marketing digital se encuentra enfocado en la mejora continua, la innovacion y € éxito
empresarial, permitiendo de esta manera a la gerencia estratégica identificar y afrontar los retos
gue con € paso del tiempo se presentan en e mercado actual (Nufiez & Miranda, 2020).

El marketing digital se define como € grupo de estrategias enfocadas a la blsqueda de
opciones adecuadas mediante la utilizacion del internet para lograr €l objetivo de promocionar €l
bien o servicio que desea vender a los consumidores, mediante las estrategias se puede lograr
diversos objetivos como crear lealtad en los clientes mediante la generacién de contenidos
relevantes y atractivos, asi como también contenido que permita a los usuarios interactuar
(Seminario et a., 2022).
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Por lo que e marketing digital esta enfocado en la utilizacion del internet, es aguel que se
basa en la aplicacion de diversas herramientas que le permiten a Marketing obtener un mejor
desempefio mediante & uso adecuado de latecnologiadigital, brindando asi a consumidor formas
mas efectivas de conocer un producto o servicio; permitiendo a publico acceder de unaformamas
&gil alainformacion que busque acorde a sus necesidades, através de la creacion y difusién de
contenido por medio de canales digitales.

1.2.4. TiposdeEstrategiasde Marketing

1.24.1. Estrategiasdel Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital estan orientadas en una amplia seleccion de productos
0 servicios que por medio de diferentes canales digitales permite llegar a un mayor alcance de
clientes, mediante una buena comunicacion por lo que la estrategia de marketing no solo se basa
en las ventas, también trata de generar lealtad en los clientes por medio de interacciones de
contenido relevante, entretenimiento e informativo, donde pueden comentar y publicar, generando
un tréfico organico en sitiosweb, redes sociales, blocks (Seminario et al., 2022). Lacomunicacion
es e proceso de intercambiar distinta informacion con una o varias personas, a través de
plataformas y canales digitales, la cual va enlazada con las estrategias de marketing digital para
generar promocion e impulsar las ventas a través de las nuevas tecnologias que hoy en dia se han
convertido en una herramienta de comunicacion la misma que se adapta a distintos grupos de
clientes (Freire et a., 2020).

Las estrategias de marketing digital permiten mediante las nuevas tecnologias trasmitir
informacion entre empresay cliente de formamasrapiday eficiente, sin tener lanecesidad de estar
en el mismo lugar. Por o que, |as estrategias de marketing digital se han convertido en un sistema
interactivo que las empresas utilizan en la actualidad como una herramienta de marketing parar

atraer y llegar a mas potenciales clientes.

Teniendo en cuenta las herramientas de comunicacién como:
1.2.4.1.1. PaginaWeb

La pagina web es una plataforma digital que permiten a las empresas dar a conocer sus
productos o servicios de mejor manera, pues, es el conjunto de informacion de un sitio web que se

visualizaatravés de unapantalla, permitiendo de estamanerael incremento de presenciay el poder
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[legar aun publico méas amplio sinimportar en qué lugar del mundo estos se encuentren (Ferndndez
& Pardo, 2020).

Una pagina web en e contexto empresarial se considera una herramienta clave para la
implementacion de estrategias de marketing digital. Permite a las empresas ser reconocidas en
diversos sectores y proporcionar la informacion necesaria a los clientes, ademas de facilitar la
realizacion de compras y generar un espacio de interaccion amigable y dinamica; 1as péginas web
contribuyen a la promocion de productos y servicios, mejorando asi la experiencia del cliente y
favoreciendo la expansion de la organizacion en el mercado (Orozco et a., 2022). La paginaweb
puede contener diversos formatos e informacion de acuerdo alo que las empresas deseen proyectar
hacialos consumidores, pues esta pagina es un documento que es visible alos usuarios através del
internet, es decir, lapaginaweb es un lugar donde podemos encontrar informacion desde cualquier
navegador que tenga acceso ainternet.

1.2.4.1.2. Correo Electrénico

El correo electronico es una estrategia digital donde le permite a la empresa realizar
campafas masivas de emails a una base de datos de clientes potenciales o prospectos de clientes
con informacién relevante sobre productos y servicios que oferta la empresa para dar a conocer
nuevos lanzamientos, promociones, beneficios y descuentos, también mediante la campaiia de
emails se puede direccionar a la pagina web, redes sociales y contactos de la empresa, donde €l
cliente puede conocer més sobre laempresa (Pazos et al., 2023). Entonces, €l correo el ectrénico se
ha convertido en de las herramientas més utilizadas desde los emprendedores hasta las grandes
empresas, la cual se usa como una mensgjeria masiva, mediante una segmentacion de mercado
especifico en donde se puede comunicar informacién relevante de la empresa dirigiaa sus clientes.
1.24.1.21. CorreodePropaganda

El correo propaganda es aquella herramienta de comunicacion de marketing utilizada por
las empresas, para conectarse con el publico de su preferencia, publico objetivo, dandoles aconocer
de esta manerainformacién o sugerencias respecto a su marca, por lo que, se dice que € correo de
Propaganda se convierte en una de las formas de comunicacién entre los clientes y los negocios
(Herrera, 2024).

El correo propaganda es una herramienta utilizada por las empresas con lafinalidad de dara
a conocer contenido de valor, asi como también informacién sobre los productos o servicios a

través de correos el ectronicos, esta herramienta por lo general se encuentra dirigida a audiencias
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especificas de unamanera mas efectiva o asu vez llegar aaudiencias que requieren deinformacion
sobre lo que las empresas ofrecen al mercado
1.2.4.1.3. Redes Sociales

L as redes sociales son aplicaciones que permite a la sociedad subir contendio de sus vidas
e informacion de varios temas en general. En la actualidad |as redes sociales se han convertido en
un método de entreteni miento que lamayoriade personastienen acceso debido asu fécil utilizacion
y las formas llamativas que tiene para llegar a la mente del consumidor, por lo que, los
emprendimientos y negocios han visto a necesidad inmiscuirse en redes sociales (Campoverde,
2021).

Por lo tanto, las redes sociales se han convertido en una estrategia de marketing digital
donde las empresas se enfocan principalmente en publicar contenido de productos, servicios que
oferta, mediante anuncios [lamativos e innovadores. Las redes sociales son de gran importancia
gue garantizan mayores opciones de visibilidad para una empresa y sobre todo como un nuevo
cana de comunicaciones con € cliente, convirtiéndose en una de las herramientas de marketing
digital mésimportante (Luque, 2021).

Entre las redes sociales més influyentes y utilizadas son Facebook, Instagram y Tik Tok,
donde las personas, emprendedores y empresas realizan publicaciones de videos y fotos de sus
productos y servicios, permitiendo a los usuarios interactuar en tiempo real. Estas redes sociales
estén enlazadas con WhatsA pp Business, que es una aplicacién que las empresas utilizan paratener
una comunicacion directa, rapida y efectiva con potenciaes clientes (Campoverde, 2021). Las
redes sociales y e marketing se han convertido en una herramienta importante que las empresas
deben implementar para poder satisfacer a mercado mediante las nuevas tecnologias con la
finalidad de satisfacer sus necesidades de manera constante y efectiva, alavez creando unamarca
fuerte de la empresa en redes sociales.
1.24.1.3.1.  Publicidad Online

La Publicidad Online se la denomina como publicidad digital o publicidad en internet y
esta se define como el proceso de publicar contenido, informacion, material que sea promocional
mediante las diversas herramientas que se encuentran en linea'y alos cuales se puede ingresar de
formadigital, esta publicidad online tiene por finalidad crear y distribuir contenido relevante que
sea atractivo para los usuarios, por lo que se convierte en una técnica importante dentro del
marketing (Icazaet a., 2022).
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La publicidad online, es la adecuacion de la publicidad convencional hacia un modelo
digital através de la utilizacion de plataformas tecnol égicas, las cuales generan un coste y son de
propiedad de un intermediario, que le permite a la empresa promocionar bienes y servicios en la
web o redes sociales, disponiendo de los medios para captar |a atencién de potenciales clientes,
como parte de una estrategia de marketing (Molto, 2023).

Lapublicidad online es también conocida como publicidad en lineay eslaherramienta que
ayuda alas empresas adar a conocer informacion sobre los productos o servicios que ellos poseen,
esta publicidad es disefiada con la finalidad de hacer llegar a los consumidores informacién o
anuncios importantes y efectivos que permitan captar su atencion, adaptada a las necesidades del
cliente.

1.25. Estrategia de Posicionamiento

Segun Kloter & Keller (2006) la estrategia de posi cionamiento permite mantener el nombre
o laimagen de un producto en el mercado en relacion ala competencia, por lo que, el éxito de las
empresas se basa en ofrecer productos y servicios diferenciados con el fin de satisfacer |os deseos
y exigenciasdelos consumidores. Para Carrasco (2022), estetipo de estrategia permite alaempresa
definir mediante que atributos puede llegar alamente del consumidor desde laimagen inicial hasta
lamarca actual, |a misma debe diferenciarse de la competencia.

Existen varias formas de posicionamiento como; posicionamiento basado en € usuario,
posi cionamiento respecto alacompetencia, posi cionamiento respecto a producto, posicionamiento
basado en la calidad y precio. Estas formas de posicionamiento son fundamentales para que se
pueda desarrollar una estrategia exitosa a momento de posicionase en € mercado, permitiendo
conocer las ventgjas y desventgjas en relacion con la competencia (Y épez et a., 2021). Entonces
laestrategia de posicionamiento es esencial para cualquier empresa generando varios beneficios ya
que no solo se trata de captar la atencion del cliente, sino también ver que atributos contribuyen a
Ilegar a la mente del consumidor para generar la necesidad de compra, analizando que es lo que
necesitan los clientes tanto en beneficios del producto o servicios en comparaciéon al precio y
calidad, y alavez que es o que le destaca en relacion con la competencia.

1251  Estrategia SEM

SEM es una técnica que consiste en la elaboracion de campanias de pago para aumentar el
nimero de visitas, ventas, clicks o contrataciones en unaweb. Este tipo de acciones garantizan que

la empresa sea vista pero no garantizan que las visitas tengan una cierta continuidad en €l tiempo
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como si puede garantizarlo o lograrlo un trabajo continuado de posicionamiento orgénico en
buscadores (Fuente, 2022). Al utilizar plataformas de anuncios pagados con |la estrategia SEM
cumple su principal ventaja que es lograr posicionarse en los primeros resultados de busgueda en
Google y aumenta el trafico y conversaciones del sitio web mediante la optimizacion de la
publicidad en motores de busgueda (Pazos et al., 2023).

La promocion y publicidad en Google ayuda a lograr un tréfico inmediato procedentes de
varios usuarios de internet, logrando que mejore la conversion y visibilidad en un segmento
determinado, una de las herramientas mas optimas de implementar estrategias SEM es por medio
de Google Ads, por |0 que, se debe trabajar con una base presupuestaria que garantizalaeficiencia
en los objetivos (Luque, 2021).

SEM es una herramienta disefiada para |a obtencion de resultados a corto o mediano plazo,
ya que tiene un costo monetario si se la desea utilizar y es aguella que permite alas empresas que
la utilizan, lograr que su marca sea visualizada por més gente que se introduce en los motores de
busqueda, es decir, ayuda a que su marca se posicione entre |as principales opciones que arrojan
los motores de busgueda al momento que el consumidor realiza su indagaci on.

1.25.2. Estrategia SEO

La optimizacion para motores de busgueda (o SEO en inglés) comprende €l trabajo y las
estrategias que se redlizan en un sitio web para que los motores de busgueda detecten la
informacion de la manera méas adecuada posible, sin errores y sin elementos que interfieran en el
proceso de posicionamiento organico o natural (Fuente, 2022). El SEO (search engine optimizer)
académico o Academic SEO, consiste en aplicadas técnicas con contexto académico a
publicaciones que permita mejorar la visibilidad en los buscadores; convirtiéndose asi en una
disciplina en el mundo actual que logra un posicionamiento y visibilidad de contenidos (Rojas et
a., 2021).

Para un negocio fisico u online es clave la aplicacién de una estrategia SEO, ya que logra
una posicion al momento de realizar una blsgueda, no solo del establecimiento, sino también de
productos, servicios, ofertas sin necesidad de realizar un pago por promocion, e inclusive para
clientes que buscan resultados no patrocinados esta estrategia es ideal, con la ventaja de reforzar
alguna otra promocion. Para entender larelacion entre SEO con SEM, hay que tener claro que las
estrategias SEO son aquellas que no requieren de pago para ser efectivas a momento que los

usuarios realizan sus busquedas de un contenido de calidad, logrando un posicionamiento organico
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de un sitio web; mientras que las estrategias SEM es publicidad pagada que permite ser primeros
o inmediatos en |os resultados de busguedas, |0 que diferencia de los SEO que son a largo plazo
(Pazos et a., 2023).

SEO tiene el objetivo de crear contenido que sea de calidad mediante formatos amplios,
esta es una herramienta que permite alcanzar resultados a largo plazo, pues a ser una plataforma
gratuita limita la obtencién de resultados en tiempos reducidos, su finalidad es la de intentar
mejorar la posicion de las marcas de |os negocios que utilizan esta herramienta como una opcion
para darse a conocer ante los consumidores, por 1o que, se la consideraideal parala aplicacion de
los pequefios negocios o emprendimientos que desean empezar a introducirse en e mercado y no
cuentan aln con |os recursos necesarios parainvertir en otro tipo de estrategias.

1.2.6. Ventas

1.2.6.1. Definicién

Las ventas son actividades de intercambio comercial ya sea de un bien o servicio por un
valor monetario previamente acordado entre proveedor y cliente (Moreno et al., 2022). Se
menciona que de acuerdo ala Real Académica Espafiola (s.f.), ventaes el contrato por €l cual se
otorga a dominio de otro un bien propio por & precio acordado.

Se define la venta como un intercambio de bienes o servicios en donde el comprador como
el ofertante queden satisfechos por dicho intercambio realizado (Segarra, 2024). En este sentido
podemos decir que la venta, es un proceso en € que intervienen dos agentes, € que actia como
vendedor, generando una motivacién para intercambiar un producto, servicio u otro, identificando
los requerimientos o expectativas del comprador, quien através de este procedimiento busca suplir
unanecesidad, paralo cua establecen un mecanismo de pago que sea de beneficio mutuo.

Se dice que las ventas son |as principal es fuentes de ingreso de las empresas, pues estas se
dan mediante una interaccion de comprador — vendedor, es decir, €l consumidor entrega un valor
monetario a cambio de un requerimiento o necesidad que tiene para adquirir un bien o servicio;
siendo este € resultado de una venta que contribuye a los ingresos obtenidos diariamente por las
organi zaciones.

1.2.6.2. Importancia

La importancia de las ventas es vender los beneficios que los productos poseen, es
importante analizar 10s productos y servicios para poder asesorar a cliente dando una solucion de
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manera &gil y répida a sus necesidades u problema, generando un sentido de confianza para €l
consumidor dando como resultado un incremento en ventas (Carrasco, 2022). Tomando en cuenta
el entorno competitivo en que actualmente se enfrentan las empresas y emprendedores en donde
el margen de ventas cada vez es mas gjustado, clientes muy exigentes, nuevas tecnol ogias, nuevas
maneras de comercializar y la comunicacién entre empresa cliente, han sido una fuente de
motivacion para las empresas en buscar nuevas formas de vender, motivando al equipo de ventas
paraasi poder hacer frente a este nuevo panoramay poder |legar a objetivo de ventas, generando
mayores ingresos comerciales (Cardona et al., 2022).

Teniendo en cuenta que vender también significa generar unaleatad entre laempresay su
cliente, obteniendo una buenarelacion, impulsando alaempresaallegar a mas mercados mediante
lafuerzade ventay las técnicas o tipos de ventas empleadas.

1.26.3. TiposdeVentas

Los tipos de venta, son considerados como las diferentes maneras que se puede g ecutar
una compra por parte del cliente, convirtiéndose en un conjunto de varias técnicas de ventas
utilizadas por €l area de comercial como una herramienta que les permite ordenar argumentos para
desencadenar una accién de compra en los clientes (Cruces, 2021). Por lo que, los diferentes tipos
de ventas se han convertido en un apoyo para los empresarios y mercaddlogos ya que les permite
identificar €l tipo de venta, estrategia y actividades a utilizar de acuerdo al mercado meta que se
desea enfocar con lafinalidad de generar unarentabilidad ala empresa (Moreno et al., 2022).

Se debe tener en cuenta que actual mente nos encontramos en un mundo cambiante donde
las empresas se deben adaptar a las nuevas tecnologias y nuevas maneras de negociacion para
mantenerse a flote en e mercado y poder hacer frente a la competencia; es importante que las
empresas conozcas los diferentes tipos de venta ya que les permitira mejorar su manera de
comercializacion, observando también el comportamiento de los clientes parapoder aplicar nuevas
actividades que captar la atencion e interés del cliente generando una necesidad de compra.

Existen varios tipos de ventas como |as siguientes:
1.2.6.3.1. Directa

Lasventas directas son aquellas que serealizasin laintervencion deintermediarios, esdecir
son ventas que se llevan a cabo de una forma directa entre el vendedor y comprador, por |o que se
da mediante contacto directo entre las partes que van a pactar € cierre de negocio (Elizondo &

Lazaro, 2018). Laventadirectatienerelacion con laaccién de comprar y vender, donde laprincipal
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caracteristicaes € que no existe intermediarios, es decir e vendedor coloca el producto o servicio
solicitado a consumidor final (Rafael, 2020).

Unaventa directa puede |levarse a cabo mediante sistemas utilizados en la actualidad como
son la venta online, esta se define como la accién de otorgar un bien o servicio a consumidor
mediante el uso de plataformas que ofrecen los sitios web y se encuentran en internet, es decir, via
online; el ofertar 1os productos o servicios al mercado mediante plataformas como son las redes
sociales se havuelto unatendencia, pues esto permite alos consumidores ahorrar tiempo y obtener
sus compras de una manera mas rgpida, comoda y segura, ya que se desarrolla mediante la
busqueda de informacién en los diversos medios digitales, es decir, € cliente compra en tiendas
online o paginas web sin tener que acudir alas tiendas fisicas, seleccionando su requerimiento y
cancelando con las diferentes formas de pago online que ofrecen como son la de transferencias
bancarias, entre otros (Orrala, 2023). Las ventas directas son aquellas en donde |as organi zaciones
venden directamente a clientes, consumidores, compradores de bienes y servicios que se estén
ofertando en un establecimiento comercial, por 1o que las empresas utilizan su propia fuerza de
ventas altamente capacitada en distintos puntos de ventas como; tiendas, stands, almacenes,
bodegas o puntos de ventas de fébrica u ferias, por teléfono, plataformas digitales, por catélogos,
domicilios 0 méaquinas automaticas (Barreto et al., 2022).

Se menciona que la venta directa es la accién que se lleva a cabo con la finalidad de
desarrollar relaciones cercanas entre empresas y clientes, siendo en la actualidad una herramienta
gue haevolucionado y por la cual existe ladenominadaventaonline; pues esta nos permite brindar
el servicio de maneravirtual, através de las diversas plataformas tecnol 6gicas sin importar en qué
lugar del mundo se encuentre, estas permiten adquirir al consumidor |o que buscay necesitade una
maneramas dindmicay eficiente.
1.2.6.3.2. Inbout

Venta Inbound: es aquella que € cliente potencial se pone en contacto con laempresaen
busca de informacion de un producto o servicio del cual reguiere una solucién a sus necesidades,
este interés se puede demostrar registrandose en un seminario web, programando una demostracion
gratuita, entre otros (Douglas da Silva, 2022). El inbound marketing es una estrategia que se ha
desarrollado con varios avances tecnoldgicos y a las necesidades y exigencias de varios clientes
gue pueden escoger entre unay otra alternativa u opcion de compra que sati sfagan sus necesidades

(Aguado & Garcia, 2018). Teniendo en cuenta que el Inbout no trata de publicidad, més bien trata
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del contenido que se puede materializar como podcast, videos o publicaciones en redes sociales
donde estas sean de relevancia Util para el publico que sea de ayuda para resolver dudas, logrando
buenos resultados amedio y largo plazo (Altamirano & Bringas, 2023).

Por otro lado, € inbound marketing requiere un enfoque mas especifico en su segmentacion
ya gue establece una comunicacion més personalidad con € cliente referente a los productos y
servicios, donde laempresa ofrece un contenido de facil acceso e interesante en un sitio web, redes
socialesy blogs, paratener activaasu audiencia.
1.26.4. FuerzadeVentas

La fuerza de ventas hace referencia a la estructura de la organizacion mediante la cual, 1os
vendedores son encargados de establecer estrategias de marketing y ventas para gjecutar las
actividades y desempefiar € rol que les compete de una manera 6ptima con lafinalidad de al canzar
las metas definidas; es el conjunto de procesos que ayudan aimpulsar la fuerza de ventas (Baque
et a., 2022). Se debe tener en cuenta que las empresas requieren que sus fuerzas de ventas afronten
situaciones cada vez mas compleas ya que deben persuadir a cliente en un entorno altamente
competitivo, por lo que se debe generar confianza en ellos para poder llegar alos objetivos del &rea
de ventas (Shigyo et al., 2022).

La fuerza de ventas son todos los recursos materiales, humanos y estratégicos que se
desarrollan o implementan con lafinalidad de obtener ventas exitosas dentro de | as organizaciones
gue desean permanecer en el mercado mediante la venta de sus productos o servicios, ya que esto
les permite a ellos seguir produciendo y subsistir; por lo que, uno de los factores que influyen en
la fuerza de ventas es € aprovechamiento de las capacidades que poseen los que conforman la
organi zacion.

1.26.5. Clientespotenciales

Los clientes potenciales son aquellas personas u organizaciones que aln no compran ala
empresa, pero los puede considerar como futuros consumidores para adquirir un producto o
servicios, generando futuros ingresos parala compafia (Carrasco & Moya, 2020). Por lo tanto, un
cliente potencia son las personas gque pueden llegar a ser un consumidor o comprador de los
productos y servicios que ofertala empresade | os cual es pueden convertirse en clientes frecuentes,
habituales, esporadicos o vips.
1.2.6.6. Necesdadesde Cliente
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Lanecesidad del cliente, son requerimientos que tienen las personas de un bien o servicio,
los mismos que se obtienen o dan a conocer mediante la interaccion existente entre el vendedor o
personas que escuchan sus requerimientos y el comprador, es decir, es aquello que motivaria al
cliente a comprar (Cafarte & Moran, 2021). Tanto € cliente como sus necesidades son
consideradas un punto central dentro del desarrollo de una estrategia para de esta manera poder
brindar una mejor respuesta ante sus requerimientos (Ruiz & Sanchez, 2021)

Se determinalanecesidad del cliente como un aspecto fundamental dentro de las empresas,
pues para cualquier organizacion esindispensable e conocer |os requerimientos o necesidades que
las personas poseen frente alo que esperan obtener al momento de comprar un bien o servicio, es
decir lograr cumplir con sus expectativas.
1.2.6.7. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un factor primordial dentro de |as organizaciones que buscan
conseguir la preferencia de los consumidores frente a la competencia, es por elo que, la calidad
gue brinden en sus productos o servicios es un aspecto a considerar en e momento de lograr la
satisfaccion del cliente, podemos decir que cuando las empresas cumplen |os requerimientos y
expectativas de los consumidores se considera la satisfaccion del cliente; esto puede traer como
consecuencia aspectos positivos para las empresas, pues si se consigue la satisfaccion del cliente,
se logra un comportamiento repetitivo de compray de estamanera unalealtad por parte del cliente
(Silvaet a., 2021).

Para la empresas es importante obtener como resultado de sus bienes o0 servicios ofertados
al mercado la satisfaccion del cliente, pues se sabe que en caso de no obtener esto € cliente
simplemente buscara otra opcién de compra, es por €llo que se debe tener en cuenta que la
satisfaccion del cliente es primordial para las organizaciones que desean posicionarse en la mente
del consumidor, teniendo en cuenta que este sera € que evalué e servicio ofrecido sobre lo que
desearecibir, obteniendo como resultado el determinar si cumple 0 no con sus expectativas también
sedice quelasatisfaccion al cliente se ladeterminaen primerainstanciacomo el resultado buscado
en una transaccion, cuando se cumple esto se puede decir que se cumple €l objetivo de la
satisfaccion, mencionan que se necesita ofrecer dentro de los productos o servicios uno de los
factoresimportantes como lacalidad parallegar aobtener la satisfaccion delos clientes; selo puede
definir como unaeval uacion que los consumidores realizan acercade |0 que esperan obtener versus
lo que en realidad reciben. (Silvaet a., 2021).
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Satisfacer a los clientes es el objetivo de toda organizacion, pues medir este factor va a
permitir alas empresas conocer €l nivel de satisfaccion y aceptacion de la marca ofertada, es decir,
el conocer la satisfaccion del cliente permite que las empresas puedan mejorar e implementar
nuevos métodos gque contribuyan ala obtencion de resultados deseados.

Como conclusién se puede decir que, la satisfaccion del cliente es importante dentro de
toda organizacion, pues esta permitira a las mismas no solo cumplir las expectativas del cliente y
lograr que ellos se sientan conformes, sino que se puede convertir en un plus que traer consigo mas
beneficios como es: € que la refieran con otros consumidores, posicionarse en la mente del
consumidor para que tengan en cuenta a este negocio en sus proximos consumos, es decir, este
factor es tan importante que puede ayudar a los negocios a conseguir varias ventgjas frente a la
competencia.

1.2.7. Reéacion delas estrategias de marketing y ventas

Las estrategias de marketing en la actualidad se han convertido en una herramienta muy
importante para la empresa, ya que le permite tener una mejor compresion de las necesidades del
cliente, por lo que la empresa busca la manera de solventar las necesidades y requerimientos,
mediante el uso e implementacion correcta de las distintas estrategias, conjunto con lainnovacion
y comunicacion, siendo asi una forma de diferenciarse de la competencia. Las estrategias de
marketing y las ventas poseen una relacion efectiva, ya que entre mejor sea la técnica
implementada, se obtendra mayor captacion de clientes, o que resulta una mayor satisfaccién en
el cliente a adquirir un producto y servicios. Se debe tener en consideracion que, a ir
incrementando el grado de novedad, el producto o servicio ofertado vaaser percibido con un mayor
alcance hasta llegar a grado de cumplir en su totalidad con las expectativas, necesidades y
problemas que posee e cliente en un producto o servicio, que se gustan de mejor manera; la
empresa podria generar un incremento en sus ventas con relacién a sus proyecciones esperadas
(Moreno et al., 2022).

De lamismamanera Carrasco & Moya (2020), evidencian gue existe unarelacion positiva
muy altaentrelas estrategias de marketing con las ventas, yaque, con el uso correcto del marketing
digital, mejora de manera significativa un crecimiento en las ventas captar mayor capacidad de
clientes potenciales. De lamismaformaa implementar constantemente actividades de marketing

digital se podra obtener un mejor reconocimiento de las necesidades de sus consumidores.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

2. Enfoquedeinvestigacion

En la presente investigacion se implemento el enfoque de investigacion Mixto donde en e
enfoque cualitativo se pretender conocer las opinionesy lasituacion actual delaempresa, mediante
preguntas a la representante legal del Comercial Ferreteria B 'Y M, mientras que en € enfoque
cuantitativo se busca conocer la manera numeérica de gustos y preferencias de los clientes
permitiendo generar hipétesis en losresultados. Segin Cuevaet al., (2023), al utilizar lasfortalezas
de ambos enfoques se logra obtener una comprension més completa y profunda del problema de
investigacion del Comercial Ferreteria B 'Y M, desde un disefio concurrente, secuencia de
integracion segun sealos objetivos planteados, por |o que el uso del método mixto ayudaraavalidar
y enriquecer los hallazgos obtenido dentro de la investigacion. Mientras que, Otero (2018),
menciona que este enfoque implica unarecol eccidn, andlisis e interpretacion de datos cuantitativos
como cualitativos, representados un proceso sistémico, empirico y critico en e tema de
investigacion.

2.1. Alcancedelalnvestigacion

Sampieri (2018), afirma que los estudios descriptivos se encargan de detallar las
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetivos de cualquier
fendmeno que requiera un andlisis, por 1o que quiere decir que, los estudios descriptivos miden,
recol ectan datos y reportan informacion sobre diversos conceptos, variables y componentes de un
problema de investigacion.

En e presente proyecto de investigacion se aplicard como acance de investigacion al
estudio descriptivo, puesto que, se analizarda las variables de investigacion gque se encuentran
alineadas a objetivo planteado como son: Estrategias de Marketing e Incremento de ventas de
manera independiente, para poder recolectar informacion sobre cada una de ellas que permita
plantear de una manera mas precisa las Estrategias de Marketing para el incremento de las ventas
en el Comercial FerreteriaB Y M.
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2.2. Declaracion y justificacion del disefio deinvestigacion

2.2.1. Transversal

Los disefios de investigacion transversal son aquellos gque recolectan datos, que han sido
medidos en ese instante (Gomez et a., 2023). Se puede mencionar que, a trabagjar dentro de este
proyecto de investigacion con el acance descriptivo, e disefio de la investigacion mas optimo a
utilizar como estrategia para recopilar |os datos es el no Experimental- Transversal, basdndose en
que, las caracteristicas que posee este disefio se gusta a la forma de redizar la presente
investigacion, pues se quiere determinar una posicion, recopilar datos para su posterior
interpretacion mediante |a consulta realizada con encuestas a la poblacion econdmicamente activa
del sur de la ciudad de Quito, ya que €l comercial FerreteriaB Y M se encuentra situado en este
sector.

2.3. Métodosempleadosy sus propositos en e contexto de investigacion.
23.1.1. Mé&odosempiricos

Se tomara en cuenta | os siguientes métodos empiricos de investigacion:
2.3.1.2. Encuesta

Seguin Arguelles et al. (2021) menciona que la encuesta es un método empirico que busca
diversos criterios, opiniones e ideas de un determinado grupo de estudio que puedan aportar
informacion necesaria. Dentro de la investigacion se aplicard las encuestas a los clientes de la
FerreteriaB Y M ubicadaen el sector Sur de la ciudad de Quito- Guamani Bajo con lafinalidad de
obtener informacion relevante enfocadas en las variables de estudio del Proyecto que permita
desarrollar estrategias de marketing efectivas para el incremento de las ventas.

2.3.1.3. Entrevista

En e proyecto desarrollado se ha considerado aplicar una entrevista a la duefia del
comercial FerreteriaB Y M teniendo en cuenta que este negocio es familiar y que se considerala
persona idénea para la obtencién de informacién relevante a ser utilizada en la presente
investigacion. Yaque, segun Lopez & Ramos (2021), nos mencionaque la entrevistaes un método
gue proporciona reconocer aspectos afectivos y voluntarios que son relevantes para una

investigacion, el mismo se lo puede redlizar de maneraindividual o grupal.
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2.3.2. Méodosdeteodricos

Se tomaré en cuenta los siguientes métodos de investigacion:
2.3.2.1.  Inductivo — Deductivo

Con la utilizacion del método inductivo nos permitird obtener resultados de una manera
mas general conociendo |as opiniones de |os clientes para determinar conclusiones aimplementar
en las estrategias de marketing para €l incremento de las ventas del Comercial FerreteriaB Y M
mediante el uso de técnicas de investigacion. EI método inductivo es aquel que parte desde la
experiencia, es decir, los pensamientos, hacia la idea abstracta que viene a ser los conceptos
(Pamett, 2020). Mientras que € deductivo es aquel que parte desde la idea abstracta hacia la
experiencia. Por lo que el método deductivo en la presente investigacion nos permitira analizar la
informacion tanto tedrica y de campo sobre las estrategias de marketing para incorporar en €l
Comercia FerreteriaB Y M con €l prop6sito incrementar las ventas.

2.3.2.2. Analitico

Para utilizar este método analitico se procedera con la descomposicion del objeto de la
investigacion que es “Estrategias de marketing para € incremento de las ventas del Comercial
Ferreteria B Y M” separando sus partes para estudiarlas de manera individual, ya que segun,
Soriano (2023), método analitico mediante la descomposicion de los componentes para € estudio
individual de sus partes, para aprender y conocer €l comportamiento de cada parte del objeto de
estudio.
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24. Instrumentosderivados de la metodologia seleccionada

Tablal
Conceptualizacion y operaizacion de las variables y categorias
DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES TECNICAS VALORACION
Variable
Independiente
Segun Parrell & Escalas Likert.
Hartline (2018), las  \arketing _
, : Promocion 1. Totamenteen
estrategias de Operativo
. p . desacuerdo,
marketing es un plan en Encuesta realizada
, ; 2. En desacuerdo,
Estrategias de donde las empresas , alos clientes del 3 Ni deacuerdo. ni
Marketing utilizan sus fortalezas y Estrategia SEM comercial ' ’
: . en desacuerdo,
capacidades con el Marketing Diditd FerreteriaB Y M 4  Deacuerdo
i eti i arketing Digit . ' :
objetivo (_1e cubrir las guig Estrategia SEO 5 Totamente de
necesidades y acuerdo
requisitos del mercado.
Variable
dependiente:
Kotler & Armstrong .
: Escalas Likert.
(2013), define las 1. Totamenteen
ventas como un _ - _ desacuerdo
intercambio en € Satisfacciondel  Percepcionesdelos  Encuestarealizada 2 En d%acuérdo
Incremento de mercado paramuchas cliente clientes alos clientes del S -
: 3. Ni deacuerdo, ni en
Ventas empresas con € comercial

desacuerdo,
4. De acuerdo,

5. Totamente de
Canadlesdeventas Tipos de ventas acuerdo

objetivo de vender FerreteriaB Y M
productos o servicios a
los consumidores
finales.
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25. Ddimitacion delapoblacion y la muestra.
2.5.1. Poblacion

La poblacién determinada parael presente estudio son los clientes del Comercia Ferreteria
B Y M, teniendo en promedio 300 clientes mensuales seguin informacion compartida de la Sra.
Blanca Mantilla, los cuales han sido identificados como clientes frecuentes en la compra de
materiales ferreteros. Por 1o que es la poblacion establecida para el calculo de lamuestra, ala cual
seleredlizalas encuestas paradeterminar los gustos, preferencias, necesidades que seran de aporte
fundamental para establecer |as estrategias de marketing. Por 10 que, se considera para la presente
investigacion un muestreo probabilistico, tomando en cuenta lo mencionado por Sampieri (2018),
la muestra Probabilistica se refiere al subgrupo de una poblacién en donde todos sus componentes

tienen la misma posibilidad de ser seleccionados.

2.5.2. Muestra

La muestra representa es un subgrupo de la poblacién o universo que te interesa, en el que
se recol ectaran los datos relevantes, y debera ser representativa de dicho grupo o poblacion, para
la determinacién de la muestra se implemento la férmula de la poblacién finita en base a la
metodol ogia Sampieri (2018), se identificd que la poblacion es finita ya que nos permite trabajar
con un numero limitado de personas que integran el objeto de estudio para el presente trabgo.

N*xZ2xpxq
T D)+ @ pr)

Z= Nivel de confianza= 95%

P = Probabilidad de que & evento ocurra= 50% = 0,50

E = Error de estimacién = 5% = 0,05

N = tamano de la muestra= 300 clientes
N * 72 % p*q
- ((N=1D)e2) + (22 +p*q)
300 * 1.962 x 0.50 * (1 — 0.50)
n =
((300 — 1)0.052) + (1.962 * 0.50 = (1 — 0.50))

n

28812
"~ 1.7079

n
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n = 168.69

Lamuestra para el presente estudio es de 169 clientes a ser encuestados.

Etapa de estudio técnico. En esta etapa se realiza un estudio minucioso de los referentes
tedricos relacionado al marketing digital, estrategias del marketing digital, estrategias de ventas,
conceptualizando las variables independientes y dependientes orientadas en lainvestigacion.

Etapa del diagnostico inicial. Se redliza un andlisis interno y externo del Comercial
FerreteriaB Y M mediante la técnica del andlisis FODA, MEFI y MEFE referente al marketing
digital. Este diagndstico inicial proporciona el marco referencia para €l disefio de estrategias de
marketing digital.

Etapa del modelo de la propuesta. Se establecido de los resultados obtenidos en las
encuestas y andlisis aplicados en e Comercial Ferreteria B Y M, se disefian las estrategias a
proponer que contribuyen al incremento de |as ventas.

Etapa del diagndstico final o Validacion de la propuesta. En la Ultima fase se propone
las estrategias disefiadas del marketing digital, serealizalavalidacion (tedricao empirica) mediante
un experto y se establece los indicadores de control.

2.6. Presentacion delosresultados del estudio diagnostico
2.6.1. Analisiselnterpretacion deresultados de la Encuesta

1. ¢Donde suelen buscar informacion sobre ferreteria?
Tabla?2

Informacion Ferreterias

¢;Donde suele buscar informacion sobre Erecuencias % de Total % Acumulado

ferreterias?

Anuncios de prensa escritos 23 13.6 % 13.6 %
Internet 78 46.2 % 59.8%
Recomendaciones 68 40.2 % 100.0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos a través de los clientes encuestados de laferreteriaB Y
M

Andlisis: Se obtuvo que e 46.2% del total de encuestados suelen buscar informacion sobre
ferreterias mediante e internet, el 68% recibe informacién de ferreterias por recomendacionesy €l

23 % mediante anuncios de prensa escritos. Interpretacion: Los resultados obtenidos demuestran
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que lamayor parte de clientes buscainformacién de ferreterias en internet, por lo que el Comercial

FerreteriaB Y M debe tener en cuenta que debe introducirse en internet para crecer en € mercado.
2. ¢Donde prefiere hacer sus compras?

Tabla3

Preferencia de Compras

¢Donde prefiere hacer sus Frecuencias % del Total % Acumulado

compras?

Redes sociales 30 17.8% 17.8 %
TiendaFisica 94 55.6% 73.4 %
Tienda Virtual 45 26.6 % 100.0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos a través de los clientes encuestados de laferreteriaB Y

M

Andlisis: Del 100% delos encuestados se obtuvo que e 55.6% prefiererealizar sus compras
en tiendasfisicas, € 26.36% prefiere realizar sus compras en tiendas virtuales y un 17.8% en redes
sociaes. Interpretacion: de los resultados se obtuvo que los clientes todavia prefieren realizar sus
compras en tiendas fisicas por la facilidad de probar los productos y ver la calidad, en cambio
también hay clientes que prefieren realizar sus compras en tiendas virtuales por lafalta de tiempo,
por lo que, la empresa puede aprovechar los estos dos tipos de modalidad de ventas para poder
satisfacer a sus clientes.

3. ¢Quéfactoresinfluyen en su decision de compra?

Tabla4

Decision de Compra

¢Quefactoresinfluyen en su decision de Frecuencias % del Total % Acumulado

compra?

Atencién a cliente 8 4.7% 4.7%
Cdidad 15 8.9% 13.6 %
Descuentos 7 4.1% 17.8 %
Precio 10 5.9% 23.7%
Precioy Calidad 121 71.6 % 95.3%
Promociones 8 4.7 % 100.0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos através de los clientes encuestados de laferreteriaB Y
M

Andlisis: Del 100% de clientes encuestados sobre |os factores que influyen en su decision

de compra se obtiene que 71.6% prefiere €l precio y calidad, € 8.9% prefiere la calidad, 5.9%

prefiere € precio, € 4.7% prefiere la atencion al cliente y las promociones. Interpretacion: de los
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resultados obtenidos de los 169 encuestados, |a mayoria de los factores que influyen en su decision
de compra es el precio y la calidad de los productos que oferta el comercial, por lo que, es
importante que se mantengan precios accesibles y que sean rentables para la ferreteriay alavez
gue los productos sean de ata calidad para que los clientes prefieran al Comercial FerreteriaB Y
M y asi poder incrementar sus ingresos.

4. ¢Con que frecuencia usted acude a unaferreteria?
Tabla5

Frecuencia de Compra

¢Con que frecuencia usted acude a una Er ecuencias % dd %
ferreteria? Total Acumulado
Diario 17 10.1% 10.1%
Mensual 94 55.6% 65.7 %
Quincenal 35 20.7% 86.4 %
Semanal 23 13.6% 100.0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos a través de |os clientes encuestados de la ferreteria B

YM

Andlisis: Ddl total de encuestados se obtiene que 55.6% acude a una ferreteria de manera
mensual, € 20.7% acude a una ferreteria quincena mente. Interpretacion: como resultado mas ato
se obtuvo gque la mayoria de los clientes acuden a una ferreteria de manera mensual y otros de
manera quincenal, por lo que, la empresa debe implementar estrategias que capten la atencién de
maés clientes y asi poder tener una frecuencia més contante.

5. ¢Algunavez usted ha escuchado u observado alguna publicidad del Comercial Ferreteria B
Y M?
Tabla 6

Observacion de Publicidad

¢Algunavez usted ha escuchado u observado

0,
alguna publicidad del Comercial FerreteriaB Frecuencias % del Total /0

Y M ? Acumulado
A veces 43 25.4% 25.4%

Casi nunca 46 272 % 52.7 %
Nunca 66 39.1% 91.7 %
Siempre 14 8.3 % 100.0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos a través de |os clientes encuestados de la ferreteria B
Y M
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Andlisis: Enlo querefiere ala preguntade si algunavez ha escuchado u observado alguna
publicidad del Comercial FerreteriaB Y M se obtuvo como mayor respuesta con un 39.1% nunca
ha escuchado u observado publicidad, € 27.2% que casi hunca ha escuchado u observado alguna
publicidad. Interpretacion: De los resultados obtenidos se obtiene que |os clientes actuales no han
escuchado ni han observado publicidad del comercial, por 1o que la empresa debe implementar
publicidad por varios canales de comunicacién paradar aconocer el hegocio, productosy servicios
que ofertan.

6. ¢A través de qué medios digitales le gustaria conocer sobre publicidad del Comercial

FerreteriaB Y M?

Tabla 7
Medios Digitales
¢A travésde que medios digitalesle gustaria %
conocer sobre publicidad del Comercial Frecuencias % del Total Acumulado
FerreteriaBY M?
Facebook 46 27.2% 27.2%
Medios de comunicacion Digital 64 37.9% 65.1%
Ninguno 6 3.6 % 68.6 %
PéginaWEB 25 14.8 % 83.4%
Whatsapp Bussines 28 16.6 % 100.0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos a travées de los clientes encuestados de laferreteriaB Y
M

Andlisis. Se obtiene del total de 169 encuestados que e 37.9% escoge como medio digital
alos Medios de comunicacion Digital, €l 27.2% a Facebook, €l 16.6% al Whatsapp Bussinesy €
14.8% ala Pagina Web. Interpretacion: De los medios digital es sobre | os cual es desearian conocer
acerca de publicidad del Comercial FerreteriaB Y M tenemos, que los encuestados prefieren que
se lleve a cabo mediante medios de Comunicacién Digital, es decir que 64 de un total de 169
encuestados prefieren este método, seguido del Facebook, por 1o que, es necesario implementar
estos medios digitales si se deseatener un agregado y mejores resultados alos servicios que ofrece
este negocio.
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7. ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion del Comercial Ferreteria
BY M?
Tabla 8

Medios de Comunicacion

Por que medios de comunicacion le

) o S . % del %
gustariarecibir informacion del Frecuencias Total Acumulado
Comercial FerreteriaBY M
Correo €electronico 108 63.9 % 63.9%
Hojas Volantes 13 7.7 % 71.6 %
Radio 8 4.7% 76.3 %
Television 40 23.7 % 100.0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos através de los clientes encuestados de la ferreteria
BYM

Andlisis: Se obtuvo que 63.9% respondié Correo electronico, el 23.7% Television, € 7.7%
Hojasvolantesy € 4.7% radio del Tota de encuestados. Interpretacion: El medio de comunicacion
sobre el cual desean recibir informacion del Comercia FerreteriaB Y M es e Correo electrénico
pues este obtiene el mayor porcentaje, es decir 108 personas de un total de 169 encuestados
prefieren este medio, por 10 que se consideraimportante tener en cuenta esta opcion deinformacion
acercade publicidad con laclientela, esto ayudara a captar la atencidn e incrementar |as ventas.

8. EM2. ¢(Consideraimportante contar con opciones de comprar tanto de formafisicacomo
de forma online?
Tabla9

Importancia de Opciones de Compra

¢Considera importante contar con opciones de

. . % del %

comprar tanto de forma fisica como de forma Frecuencias ol lad
online? Tot Acumulado
Total mente en desacuerdo 9 5,30% 5,30%
Desacuerdo 28 16,6 21,90%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 7,10% 29,00%
De acuerdo 60 35,50% 64,50%
Totalmente de acuerdo 60 35,50% 100,00%

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos a través de los clientes encuestados de la ferreteriaB Y
M
Andlisis. Dd tota de encuestados se obtuvo un porcentgje de 35.5% para la opcion

“Totalmente de acuerdo” y “De acuerdo”, mientras que los encuestados que estan “Totalmente en
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desacuerdo” son el 5.3%. Interpretacion: La mayoria de encuestados consideran que estan
“totalmente de acuerdo” y “de acuerdo” en la importancia de contar con opciones de compra tanto
de forma fisica como de forma online, coincidiendo con el porcentaje de respuesta del Total de
encuestados para cada opcion, por 1o que esimportante analizar laimplementacion de esta opcion
en el Comercia FerreteriaB 'Y M.

9. EM 4. ;Consideraque el comercial FerreteriaB Y M debe tener pdgina WEB como

medio de comunicacion con sus clientes?

Tabla 10
Medio de Comunicacion - Pagina WEB

¢Consideraque e comercial FerreteriaB Y M

debetener pagina WEB como medio de Frecuencias % del Total % Acumulado
comunicacion con sus clientes?

Total mente en desacuerdo 6 3,6 % 3,6 %
Desacuerdo 8 4.7 % 8,3%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 7,7% 16,0 %
De acuerdo 86 50,9 % 66,9 %
Totalmente de acuerdo 56 33,1% 100,0 %

Nota: Fuente los datos fueron obtenidos a través de |os clientes encuestados de |a ferreteriaB Y
M

Analisis: Del 100% de los encuestados se determina que 50.9% estan “De acuerdo” que el
Comercial Ferreteria B'Y M debe tener pagina web, el 7.7% “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y
el 3.6% se encuentra “Totalmente en desacuerdo”. Interpretacion: Los resultados indican que la
mayoria de encuestados consideran estar “de acuerdo” en que el Comercial Ferreteria B'Y M debe
tener como medio de comunicacion con sus clientes ala Pagina WEB, por |o que se debe tener en
cuentala creacion de esta herramienta para que €l negocio puedainteractuar con laclientela.

10. EM 7. ¢Considera usted que | as redes sociales ayudan a dar a conocer el Comercial
FerreteriaB Y M?
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Tabla 11

Reconocimiento del Negocio por Redes Sociales

EM 7. ¢Considera usted quelasredes
sociales ayudan a dar a conocer € Comercial

FerreteriaB Y M2 Frecuencias % del Total % Acumulado
erreteria :

Total mente en desacuerdo 2 1,20% 1,20%
Desacuerdo 2 1,20% 2,40%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 8 4,70% 7,10%
De acuerdo 85 50,30% 57,40%
Totalmente de acuerdo 72 42,60% 100,00%

Nota: Fuente |os datos fueron obtenidos a través de |os clientes encuestados de laferreteriaB Y
M

Andlisis: Se obtiene del 100% de encuestados que el 50.3% esta “De acuerdo”, el 42.6%
“Totalmente de acuerdo” y coincide en que el 1.2% estd “Totalmente en desacuerdo” y “En
desacuerdo”. Interpretacion: la encuesta realizada evidencia que la mayoria de encuestados
consideran que las redes sociales ayudan aque € Comercia FerreteriaB Y M se dé a conocer, por
lo cual es primordial que dentro del negocio se cree redes sociales con lafinalidad de lograr que
més personas la conozcan y atraer de esta manera mas clientela.

11. 1V 4. ;Considera que e personal debe estar capacitado para atencion al cliente?

Tabla 12

Capacitacion Servicio al cliente

¢Considera que e personal debe estar

capacitado para atencion al cliente? Frecuencias % de Total % Acumulado

Totalmente en desacuerdo 2 1,2% 1,2%
Desacuerdo 4 2.4 % 3,6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 7,1% 10,7 %
Totalmente de acuerdo 72 42.6 % 100,0 %

Nota: Fuente |os datos fueron obtenidos através de |os clientes encuestados de laferreteriaB Y
M

Andlisis: Del 100% de encuestados estan “De acuerdo” el 46.7%, y “Totalmente de
acuerdo” el 42.6%, apenas el 1.2% respondio estar “Totalmente en desacuerdo”. Interpretacion: las
personas que respondieron la encuesta consideran que € contar con personal capacitado para
atender alaclientelaesimportante, pues mediante esto el Comercial FerreteriaB Y M puedelograr

laretencion de clientes y € incremento de |os mismos.
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Tabla13
Andlisis de Fiabilidad de Escala

Media DE AlfadeCronbach ® de McDonald

Escala 377 4.99 0.705 0.712
Nota: Fuente |os datos fueron obtenidos através de los clientes encuestados de laferreteriaB Y

M

Andlisis e interpretacion: Lafiabilidad de la escala, medida mediante el Alfa de Cronbach
y € Omega de McDonald, presenta valores de 0.705 y 0.712, respectivamente, |o que indica una
consistencia interna aceptable, ya que ambos valores superan e umbra minimo de 0.7
generamente requerido para considerar una escala fiable. Estos indices sugieren que los items de
laescal a estan adecuadamente correlacionados y reflejan de manera coherente e mismo constructo
evaluado. La media obtenida de 37.7 y una desviacion estdndar de 4.99 sugieren una dispersion
moderada en las respuestas, |0 cual es adecuado para e andlisis. EI Omega de McDonald,
ligeramente superior a Alfa de Cronbach, aporta una medida complementaria y robusta, ya que
permite capturar con mayor precision la fiabilidad en escalas con distintos niveles de correlacion
entre items. En conjunto, estos resultados respaldan la estabilidad y la coherencia de la escala, o
cual fortalece la confianza en su capacidad para evaluar € constructo con precision y consistencia.
Tabla14

Correlacion de Pearson

EM IV
RdePearson —
EM d —
valor p —
RdePearson  0.552*** —
vV d 167 —
valor p <.001 —

Nota. Ha es correlacion positiva

Nota. * p<.05, ** p<.01, *** p<.001,

unacola

Nota: Fuente |os datos fueron obtenidos a través de los clientes encuestados de la ferreteriaB Y

M
Andlisis e interpretacion: La matriz de correlaciones entre las variables "Estrategia de
Marketing" (EM) y "Incremento de Ventas' (V) muestra un coeficiente de correlacion de Pearson

de 0.552, indicando unarelacion positiva moderada. Esto implica que a medida que las estrategias
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de marketing son més efectivas o intensivas, se observa un aumento en las ventas, o viceversa. Los
gradosdelibertad (gl) son 167, lo querespaldalasolidez del andlisis debido aun tamafio de muestra
adecuado. El valor p menor a 0.001 indica que la correlacion es estadisticamente significativa, |o
gue permite rechazar la hipétesis nula de ausencia de relacion entre EM y Ventas. Este resultado
es confiable, como lo indica la notacién "***", que confirma que la relacion observada no es
producto del azar. Ademés, la correlacion sugiere que una mejora en las estrategias de marketing
esta consi stentemente asociada con un incremento en las ventas.

Andlisisdela entrevista

Mediante laimplementacién de la entrevista realizada ala Sra. Blanca Mantilla en calidad
de propietaria y representante legal del Comercial Ferreteria B Y M, ubicada en la provincia de
Pichincha, Cantén Quito, sector de Guamani bagjo, se obtuvo de las 6 preguntas realizadas los
siguientes resultados. La Sra. Mantilla nos manifestd que actualmente el Comercial FerreteriaB Y
M no cuenta con estrategias de Marketing por desconocimiento de la aplicacion y funcionalidad,
es por esa razén que los clientes no identifican el nombre del establecimiento, su ubicacion, los
productosy servicios que of ertan actual mente; delamismaformamanifesté que no han actualizado
o0 aplicado nuevas maneras de comercializacion, no cuentan con plataformas digitales como redes
sociales, pagina web y su ubicacion en Google maps, lo cua no se ha podido promocionar €l
establecimiento por medio digitales.

También se identifico que no cuenta con un adecuado mangjo de la documentacion,
registros de ventas, compras, pagos a proveedores, control deinventariosy control financiero, entre
otros, Ya gue se ha mangjado de manera empirica desde su fundacién. Actualmente su clientela
son de sectores a edafios que conocen el establecimiento por |os afos que se ha mantenido activo
el negocio familiar, siendo asi su base de clientes reducidos. Por 1o hoy en dia ve la necesidad de
innovar y tecnificarse para asi poder mantenerse a flote y aumentar sus ingresos.

Discusion

Para Lozada & Ponce (2023), en lainvestigacion realizada sobre Estrategias de Marketing
paraincrementar las ventas se logrd determinar una problematica al analizar la situacion actual del
negocio siendo esta que, este negocio no cuenta con publicidad adecuada por lo que afecta
directamente al rendimiento delamisma, dando como resultado ventas bagjas. Unasituacion similar
ocurre con € Comercial Ferreteria B 'Y M pues a redizar e respectivo andlisis mediante la

encuesta dio como resultado que, el 39% de los encuestados consideran que nunca se ha escuchado
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u observado algun tipo de publicidad, definiendo asi una de las razones por la cual losingresos del
Negocio son cada vez menores.

En la investigacion realizada por Freire et al., (2020) en su estudio de estrategias de
marketing Digital como medio de comunicacion e impulso de las ventas, en sus encuestas
realizadas obtuvieron 97% de su poblacién utiliza redes sociales, WhatsApp, Facebook e
Instagram, utilizando estos mecanismos para poder informarse diariamente de las nuevas
tendencias e informacion en general. Por 1o que en e Comercia ferreteria B Y M, se obtuvo
resultados similares en la encuesta aplicada a sus principales clientes con un 33.9% de medio de
comunicacion digital por los que los clientes se sienten interesaos de conocer de la ferreteria,
teniendo unainteraccion directa con € cliente y poder mejorar la atencion de clientes.

Mientras que Tapia & Yance (2023), en las encuestas aplicadas en su trabgjo de
investigacion referente a Marketing digital se obtuvo resultados similares frente a la importancia
gue posee en la actualidad @ utilizar herramientas digitales dentro de los negocios, esto se ha
convertido en una de las principales preferencias que poseen los consumidores a momento de
adquirir un bien o servicio, pues lo consideran un método eficiente y necesario para identificar y
adquirir o que realmente necesitan, permitiéndol es de esta manera optimizar sutiempo y satisfacer
sus necesidades de unamejor manera.

Mediante un estudio llevado a cabo por Duran (2020), se obtiene que las Estrategias de
Marketing influyen de manera positiva en € incremento de ventas pues € coeficiente de
correlacion de Pearson obtenido para las variables da un resultado de 0.142 lo que significa una
correlacion positivabaja, que se da debido aque aplicaestrategias empiricamente. Deigual manera
parael Comercia FerreteriaB Y M la Correlacion de Pearson permitié determinar que el tamafio
de la muestra es adecuado y que entre las variables “Estrategias de Marketing” e “Incremento de
Ventas” existe un coeficiente de correlacion positivo moderado de 0.552, por lo que se concluye
mencionando que, a aplicar estrategias efectivas de marketing, las ventas aumentan, de este
andlisis se obtiene un resultado confiable.

Del estudio realizado acerca de las Estrategias de marketing en la ferreteria “Su solucion
inmediata” llevada a cabo por Soriano (2023), mediante la entrevista se obtiene que, este negocio
desearia expandirse, por lo que sus duefios estan dispuestos a mantener su dedicacion y esfuerzo
en las actividades que llevan a cabo dentro del mismo y asu vez consideran que incorporar nuevas
marcas que ayuden a satisfacer las necesidades de sus clientes es una buena opcion para
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incrementar sus ventas. De igual forma se puede mencionar que a llevar a cabo laentrevistaala
duefia del Comercial FerreteriaB Y M, la Sra. Blanca Mantilla supo manifestar que este negocio
busca el incremento de sus ventas y la oportunidad de expandirse en e mercado por lo que estan
dispuestos aimplementar medidas que ayuden a logro de sus objetivos, considerando la opcién de
Incorporar S es necesario marcas nuevas de productos ofertados en la actualidad.

De la investigacion realizada por Pedreschi & Nieto (2021), se obtiene que € utilizar
estrategias de marketing enfocadas en redes sociales ayuda a que las empresas sean reconocidas,
fidelicen sus clientes, obtengan ventas exitosas, por o que, implementar esto en empresas da
resultados efectivos y se considera indispensable para negocios que nunca han utilizado ningdn
tipo de marketing digital. De la entrevista realizada ala duefia del Comercia FerreteriaB Y M se
obtuvo la informacién acerca de que € negocio familiar no cuenta con la aplicacion de ninguna
herramienta digital para dar a conocer sus productos o servicios, pues se ha venido desarrollando
de manera empirica durante todo el tiempo, por |o que, se evidencialaimportancia que conllevael
introducir este negocio al mundo digital mediante laimplementacidn de estrategias enfocadas ala
utilizacion de diversas herramientas que existen en la actualidad.

Conclusiones del diagnostico causal.

e La Fereteria B 'Y M no cuenta con una adecuada publicidad, por lo que los
consumidores consideran como opcién prioritaria conocer la publicidad que oferte
el comercia através de medios de comunicacion digital.

e El diagndstico realizado nos da como resultado la opinién que los clientes tienen
frente al Comercial FerreteriaB Y M, delos cuales se puede hacer referenciaaque
ellos consideran que & negocio hallevado a cabo gestiones necesarias para poder
ubicar su establecimiento.

e Esimportante paralos consumidores que el Comercia FerreteriaB Y M cuente con
pagina WEB para poder promocionar los productos y comunicarse con los clientes,
asi como también, consideran necesario que tengan redes sociales que les permitan
participar en eventos, sorteos, concursos, entre otros. Teniendo en cuenta que
implementar esta herramienta trae consigo algo positivo para el comercial puesle
vaa permitir darse a conocer y atraer nueva clientela.

e El proceso de venta del Comercial FerreteriaB Y M es eficiente, por o que, los

clientes se encuentran satisfechos sobre |os servicios y productos que les ofrecen.
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L os precios que mantiene este comercial FerreteriaB Y M son adecuados, es decir,
Su percepcion frente a negocio es que toman en cuenta la opinion de la clientela
para mejorar su servicio y que el persona que trabga en ella es respetuoso d
momento de atenderlos, se encuentran comprometidos con la ferreteria y su buen
rendimiento.

Los clientes tienen como preferencia realizar sus compras en la tienda fisica del
comercial, pero también prefieren contar con diversas opciones de compramediante

distintos canales digitales.
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CAPITULO 3: PRESENTACION Y VALIDACION DE LA PROPUESTA
3.1.Presentacién dela propuesta

En este capitul o se presentala propuesta el aborada en base alos resultados obtenidos dentro
de la encuesta y entrevista realizada, con el propésito de incrementar las ventas de la ferreteriay
darla a conocer al mercado, para que sea una solucion a las necesidades que poseen los
consumidores frente alos productos o servicios que esta oferta.

3.2.Nombre de la propuesta

Estrategias de marketing para €l incremento de las ventas del Comercia FerreteriaB Y M
del sector sur de Quito — Guamani Bgjo.
3.3.0Dbjetivos

3.3.1. Objetivo General

Disefiar estrategias de marketing que contribuyan al incremento de las ventas del Comercial
FerreteriaB Y M sector sur de Quito — Guamani Bagjo.

3.3.2. Objetivos especificos

e Redlizar un andisis situacional del Comercial FerreteriaB Y M

e Planificar laaplicacion de las estrategias para €l incremento del volumen de ventas
del Comercial FerreteriaB Y M

e Definir indicadores de control para medir la efectividad de laimplementacion dela
propuesta.

3.4.Fundamentacion tedrica

La propuesta de estrategias de marketing parael Comercial FerreteriaB Y M del sector sur
de Quito se desarrolla en base a los soportes tedricos y empiricos de la presente tesis. Los
antecedentes obtenidos para esta investigacion, confirman que la fadta de utilizacion de
herramientas del Marketing Digital en las Ferreterias o cuaquier negocio es una de las causas por
la cual, los negocios no pueden tomar decisiones acertadas para € cumplimiento de sus objetivos

planteados.
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Como segundo antecedente tenemos a las herramientas que forman parte del Marketing
digital, las que se implementan con lafinalidad de: mejorar la conexion existente con los clientes,
tomar acciones adecuadas en e cumplimiento de metas, asi como también lograr promover 1os
productos y servicios de l0s negocios; estas herramientas permiten plantear estrategias adecuadas
basadas en |as diversas plataformas que ofrecen (Chinchay & Jiménez, 2023).

La orientacion hacia € uso de estrategias de marketing se da debido a que se evidencia
negocios familiares como ferreterias que no consideran su implementacion para crecer en e
mercado, por 1o que, se necesita usar como base a las plataformas que impulsen el desarrollo de
estrategias Optimas, basadas en acciones como: crear redes sociaes, implementar Optimizadores
de busgueda (SEO) — (SEM — Google ADS), € uso de email marketing, pagina web, para poder
incrementar la cartera de clientesy por lo tanto sus ventas (Moreno et al., 2022).

3.5.Fundamentacién empirica

Desde e punto de vista empirico se halogrado identificar como resultado de la encuesta'y
entrevista que, |os clientes suelen buscar informaci on sobre ferreterias mediante el uso de internet
y que sus preferencias en donde realiza sus compras es asistiendo a la tienda fisica , frente ala
manera de conocer sobre la publicidad que los negocios ofrecen es mediante medios de
comunicacion digital, por lo que, consideran importante para su proceso de compra contar no
Unicamente con tiendas fisicas sino también tener la opcion de hacerlo de formaonline. Es por ello
que, € Comercia FerreteriaB Y M mangja un proceso ambiguo de venta, ya que no cuenta con
una adecuada publicidad, ni ningun tipo de plataforma digital como lo es redes sociaes, paginas
web que le ayuden a dar a conocer € negocio, los productos y servicios que ofrece y atraer a
nuevos, es decir, no aplica ningln tipo de avance tecnoldgico que existe en la actualidad y que
otros negocios les ofrecen. Que el Comercial Ferreteria B Y M sea un negocio que trabaja de
manera empirica permite visualizar una oportunidad de mejora mediante el disefio de estrategias
de marketing que ayude a incremento de sus ventas.

Objetivo 1. Redlizar un andlisis situacional del Comercia FerreteriaB Y M

3.6.Andlisisdela situacion (internay externa)

En la presente propuesta se identificd los diferentes factores internos y externos como las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que € Comercia FerreteriaB Y M atraviesaen
laactualidad.
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3.7.Situacion actual dela marca

El “Comercial Ferreteria B 'Y M”, es un negocio que ha venido desarrollando sus
actividades de manera empirica, por 1o que, se considera necesario trabajar sobre herramientas de
marketing digital que ayude a crecimiento delasventas. Entonces, paraanalizar la situacion actual
delamarcaserealizé unalablsquedadel Comercial FerreteriaB Y M en el portar META, Google
y en otros tipos de buscadores, en donde se evidencio que no existe informacion del negocio en
ninguna plataforma virtual, ya que el negocio en la actualizada no cuenta con una herramienta de
marketing digital.

Figural
Busqueda del Comercial FerreteriaB Y M en e portal META.

N Meta

R

I\

foriin O Lasouets

o

Nota: Fuente se realiz6 una observacion digital y se observa que la marco no esta vinculada en
redes sociales como meta.

Andlisis de productos y/ o servicios

Se tomd una muestra de 27 productos que oferta el “Comercial Ferreteria B ' Y M”,
actualmente cuenta con un inventario y stock de més de 1000 productos clasificados en Tiradera,
cerraduras, accesorios de bafio - cocina, pegamentos, resinas, herramientas, materia eléctrico,
cable sdlido, cable gemelo, Virutas, lijas, botiquin, pinturade agua, pintura de esmalte, pernos auto
perforantes, brocas, accesorios ros cables, neplos, accesorios Flex, regatones, accesorios

galvanizados, guates, accesorios de cortinas, accesorios PV C, entre otros.
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Tabla15
Muestra de Productos del Comercial FerreteriaB Y M

PRECIO DE
CODIGO DESCRIPCION VENTA
1 Riel de extension 45 cm Rieles $7,75
2 Rid blancade 50 cm Rieles $3,40
3 Cerraduralamfor weslock Travex $14,50
4 Cerraduraviro lamfor Travex $22,00
5 Geo ab principal Pomo geo $15,00
6 Geo ab bafio Pomo geo $15,00
7 Sifén defregadero 1 1/4 A ccesorios bafio- cocina $5,00
8 Sifén 1 1/2 fregadero A ccesorios bafio- cocina $7,50
9 Rejillade4” A ccesorios bafio- cocina $3,00
10 Regjillade2" A ccesorios bafio- cocina $1,75
11 Ufetaauminio Accesorios bafio- cocina $2,50
12 Removedor litro Pegas- llamaroja- resina-sello rojo $7,50
13 Cemento de contacto litro Pegas- llamaroja- resina-sello rojo $4,25
14 Sellorojo Pegas- llamaroja- resina-sello rojo $2,00
15 Disco segmentado century 4 1/2 Disco corte meta y concreto $4,75
16 Disco diamante 4 1/2 ht Disco corte metal y concreto $14,50
17 Martillo # 23 econémico Herramientas $3,50
18 Combo 4 libras Herramientas $9,75
19 Alicate rojo Eastman Herramientas $4,50
20 Cortafriorojo Herramientas $3,50
21 Toma sobrepuesto doble Toma $0,80
22 Toma sobrepuesto triple Toma $1,00
23 Breaker schneider de 20 amp Breaker $6,50
24 Breaker schneider de 32 amp Breaker $6,50
25 Cable solido #12 Cable solido rollo $45,00
26 Cable solido#12 por metro Cable solido $0,50
26 Tuborival 4" Accesorios pvc 4" $10,80
Proveedores
Tabla 16
Proveedores
PROVEEDORES RUC
1 CERRADURASECUATORIANAS 1790001997001
2 VERDEZOTO MARIA LUZMILA 1801381185001
AFICORTE- SANUNGA TIERRA
3 JUAN CARLOS 1030929530001
4 POZOIMPORT CIA LTDA 1792333407001
GUERRERO OCAMPO RAMIRO
5 FRANCISCO 2005403180001
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6 LEON PANGOL SUSANA MARGOTH 1713774196001

7 TELLO SAGAL PIEDAD 5006457180001

8 FERRETERIA ESPINOSA S.A 9900221780001
MORALES ENRIQUEZ EDISON

9 MAURICIO 1715522411001

10 SERVILLAVESPAEZ CIA LTDA 1792118395001

Andlisis del Mercado y competencia

El andlisis de mercado y competencia se |o realiza mediante €l desarrollo de las 5 fuerzas

de Porter, el cua permitira analizar las fuerzas competitivas, identificando las amenazas y

oportunidades que posee e Comercial ferreteriaB Y M.
Figura2

Esquema 5 fuerzas de Porter.

Nota: https://www.thepowermba.com/es/blog/las-5-fuerzas-de-porter

Tabla 17
Andlisisdelas 5 fuerzas de Porter
Fuerzas de Porter Andlisis Ponderacion
Del recorrido visua de la parroquia Turubamba se
ha identificado que existe KYW!I, como potencial
Competidores potenciales competidor, debido a que, este se encuentra Alta

posicionado de manera local y nacional, es decir,
es una empresa ferretera estable dentro del
mercado.
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Compradores

Sustitutos

Proveedores

Competidores del sector

Delabase de datos del sistemade facturacion seha
identificado que los compradores mas frecuentes es
la poblacion econdmicamente activa del sector
Guamani Bgjo y sus arededores. El crecimiento
poblacional en la ciudad de Quito corresponde a
2,4% anual, lo que ha fomentado a construcciones
de conjuntos habitacionales, lotizaciones, casas
individuales en barrios del sector Sur de la cuidad
y quienes han sido en los 2 Ultimos afios los
compradores del material que distribuye €
“Comercial Ferreteria BY M”

Los productos sustitutos para el “Comercial
Ferreteria B'Y M”, se caracterizan como productos
gue desempefian la misma funcién para el mismo
segmento de clientes. Actuamente se ha visto la
posibilidad de adquirir productos ferreteros del
extranjero mediante importaciones, siendo estos
los productos sustitutos para el “Comercial
FerreteriaB Y M

Los principales proveedores del “Comercial
Ferreteria B'Y M” son, Servillaves Pacz Cia. Ltda,
Aficorte, Pozoimport Cia. Ltda, por |o que se puede
decir que existen gran variedad de proveedores de
productos ferreteros, facilitando asi € poder de
negociacion.

Del recorrido visual de la parroquia Turubamba se
haidentificado que existe |la Ferreteria Toapanta, y
Herrgjes Hernandez, como los competidores
ubicados en € sector, ya que la linea de giro de
negocio es similar a la del “Comercial Ferreteria B
Y M”.

Alto

Media

Bao

Alto
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3.8.Cadenadevalor

Figura3
Cadena de Valor
)
C ACTIVIDADES DE APOYO )
Infraestructura: Recurso Humano g
(F) Ubicacion del Comercial (F) El personal demuestra un buen ¢ é
Ferreteria B Y M, se encuentra rendimiento en atencion al cliente y = -quipaméento :> s
en un lugar estrategico de faci se encuentra comprometido con la (F) Vanedad de productos ]
acceso y comercial Ferreteria ;
=
-
C ACCTIVIDADES PRIMARIAS ) g
3
m
Ventas
{ Operacion Marketing
ostatogies actusies do | (O)Ausenca de procosos Logistica (D) No cuenta con |
ogRs o defindos en el area de (F) Despacho de ningun tipo de |::)
(F) Gran experiencia &n Coﬂmv.‘:_v"v:smano y mercaderia personalizada estrategu‘a”3 d:tan;arkenng
venta de productos del y N
seclor ferretero 7

3.9.AndlisisFODA

El andlisis FODA permite a Comercia Ferreteria B 'Y M, identificar sus fortalezas,
debilidades, oportunidadesy |as amenazas que enfrenta actual mente, las mismas permitiran disefiar

estrategias que ayuden al incremento de las ventas.

50



Tabla 18
FODA

/ Fortalezas
- Oferta amplia gama de productos

- Posee una buena relacion con clientes
y proveedores

- Precios competitivos

- Personal de muestra una buena
atencion al cliente y personal
comprometido.

- Buena ubicacion del establecimiento
- Experiencia en el sector ferretero
- Despacho de mercaderia personalizada

FO

Debilidades
- Trabaja de manera empirica
- Falta de publicidad

- No cuenta con estratégias actualizadas
de venta

- No cuenta con estratégias de marketing

- Ausencia de procesos definidos en el
area de compras, manejo de inventarios
y ventas

- No cuenta con plataformas digitales
Pagina web, redes sociales)

Oportuniades \
- Gran cantidad de proveedores

- Expandir sucursales en la ciudad de
Quito y arrededores

- Adquisicion de productos sustitutos
- Creacion de varios canales digitales
- Distribucion a mayoristas

DA
Amenazas

- Crecimiento de la competencia

- Competencia cuenta con canales
digitales

- Situacién econémica actual del pais

- Competidores potenciales tienen mayor

flexibilidad en ofertar sus produtos a
menor precio

)

3.10. Evaluacion Interna

La evaluacién interna se realizo de acuerdo a los criterios de las investigadoras, tomando

como referencia las condiciones de evaluacion de la revista de Ciencia Latina Multidisciplinar

sobre la Metodol ogia MEFE — MEFI: una herramienta de andlisis estratégico para pymes del 2024

en donde se establece las siguientes calificaciones. 1= debilidad significativa; 2= debilidad no

significativa; 3= fortaleza no significativa, 4= fortaleza significativa; 0.0 (nada importante); 1.0

(muy importante).
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Tabla 19
Evauacion Interna MEFI del Comercial FerreteriaB Y M.

Factor
interno Elementos Internos Peso Calificacion Ponderacion
Fortdlezas Oferta amplia gama de productos 0,09 4 0,36
Posee una buenarelacion con clientesy
proveedores 0,14 4 0,56
Precios competitivos 0,08 3 0,24
Personal de muestra una buena atencion
a clientey persona comprometido. 0,07 3 0,21
Buena ubicacion del establecimiento 0,04 3 0,12
Experienciaen € sector ferretero 0,14 4 0,56
Despecho de mercaderia personalizada 0,06 3 0,18
Debilidades Trabaja de manera empirica 0,07 2 0,14
Faltade publicidad 0,04 1 0,04
No cuenta con estrategias actualizadas
deventa 0,08 1 0,08
No cuenta con estrategias de marketing 0,09 1 0,09
Ausencia de procesos definidos en €l
area de compras, manejo de inventarios
y ventas 0,03 2 0,06
No cuenta con plataformas digitales
(Pagina web, redes sociales) 0,07 1 0,07
TOTAL 1 2,71

Se muestraque e resultado del andlisis de factores claves interno es de 2,71. Es decir, que
al obtener un valor de ponderacion superior al promedio 2.5 indica que e Comercial Ferreteria B
Y M mantiene una posicién internafuerte.

3.11. Evaluacion externa

La evaluacién externa se realiza de acuerdo a los criterios de las investigadoras, tomando
como referencia las condiciones de evaluacion de la revista de Ciencia Latina Multidisciplinar
sobre laMetodologia MEFE — MEFI: una herramienta de andlisis estratégico para pymes del 2024
en donde se establece las siguientes calificaciones: 1= deficiente; 2= eficaciapromedio; 3= eficacia

por encimadel promedio; 4= eficacia superior; 0.0 (nadaimportante); 1.0.(muy importante).
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Tabla 20
Evaluacion Externa MEFE del Comercial FerreteriaB Y M

Factor interno Elementos Internos

Peso Calificacion Ponderacion

Oportunidades Gran cantidad de proveedores 0,08 2 0,16
Expandir sucursales en la ciudad de Quito
y arededores 0,07 2 0,14
Adquisicion de productos sustitutos 0,10 3 0,3
Creacion de varios canaes digitales 0,20 4 0,8
Distribucién a mayoristas 0,07 1 0,07
Amenazas  Crecimiento de la competencia 0,10 3 0,3
Competencia cuentacon canalesdigitales 0,20 4 0,8
Situacion econémica actual del pais 0,08 2 0,16
Competidores potencial es tienen mayor
flexibilidad en ofertar sus productos a
menor precio 0,10 3 0,3
TOTAL 1 3,03

Se muestra que €l resultado del andlisis de factores claves externo es de 3.03. Es decir, que

el Comercial FerreteriaB Y M tiende hacia factores externos més favorables del mercado, por 1o

gue se puede mantener aun en el mercado.

Objetivo 2. Planificar la aplicacion de las estrategias para € incremento del volumen de

ventas del Comercial FerreteriaB Y M

3.12. Formulacién de estrategias

Mediante los resultados obtenidos en la evaluacion interna y externa se formulé las

siguientes estrategias.
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Tabla 21

Formulacion de Estrategias Comercial ferreteriaB Y M

Matriz FODA Fortaleza(F) Debilidades (D)
Comercial FerreteriaBY M 1. Ofertaampliagamade 1. Trabajade manera
productos empirica

Oportunidades
1. Gran cantidad de
proveedores
2. Expandir sucursales en
la ciudad de Quito y
alrededores
3. Adquisicion de
productos sustitutos
4. Creacion de varios
canales digitales
5. Distribucion a
mayoristas
Amenazas

1. Crecimiento dela
competencia

2. Competencia cuenta
con canaes digitales

3. Situacion econdémica
actual del pais

4. Competidores
potenciales tienen
mayor flexibilidad en
ofertar sus productos a
menor precio

2. Posee unabuenarelacion con
clientesy proveedores

3. Precios competitivos

4. Persona demuestra una buena
atencion a cliente y personal
comprometido.

5. Buenaubicacién del
establecimiento

6. Experienciaen el sector
ferretero

7. Despacho de mercaderia
personalizada

Estrategia F- O

E1. Establecer programas de
capacitacion constante al personal
en atencion a clientey ventas

EstrategiasD - O

E 3. Crear un contenido parala
comparia promociona mediante la
estrategia SEM del Comercial
FerreteriaB Y M

2. Fatade publicidad

3. No cuenta con estrategias
actualizadas de venta

4. No cuenta con estrategias
de marketing

5. Ausencia de procesos
definidos en e &reade
compras, manegjo de
inventarios y ventas

6. No cuentacon
plataformas digitales
(péginaweb, redes
sociales)

EstrategiasF - A

E 2. Creacion de plataformas

digitales como redes sociales,

WhatsA pp business, correo

empresarial y paginaweb

mediante una estrategia SEO

paradar a conocer €

Comercia FerreteriaB 'Y M

EstrategiasD - A
E 4. Campaiias publicitarias
en medios digitales
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3.13. Plan deaccién paralaimplementacion de estrategias

Tabla 22

Plan de accion paralaimplementacion de estrategias

Estrategias Acciones a seguir Involucrados  Frecuencias Inicio
E1. Establecer Contratar empresas que Propietaria, Anual 1/3/2025
programas de brinden el servicio de Administrador,
capacitacion constantea  capacitacion Empleados,
personal en atencién al Capacitadores
cliente y ventas Bl
cronogramade
capacitacion anual
Célculo del presupuesto
anual
E 2. Creacidn de Crear las siguientes Propietario, 1 solavez 1/2/2025
plataformas digitales plataformas digitales: Administrador
como redes sociales, Pagina web, correo
WhatsA pp business, empresarial, redes
correo empresaria y sociales (Facebook,
paginaweb mediante una WhatsApp Business,
estrategia SEO paradar a Instagram)
conocer e Comercial
FerreteriaB Y M
E 3. Crear un contenido  Redlizar publicaciones Semanal 15/2/2025
parala campafia constantes de los
promocional mediantela  productosy servicios Propietario,
estrategia SEM del en todas las plataformas ~ Administrador
Comercia FerreteriaB Y digitales
M
E 4. Campanias Realizar promocionesy Propietario, Mensual 01/3/2025
publicitariasen medios  ofertas en todas las Administrador,
digitales plataformas digitales Clientes
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E1l. Establecer programas de capacitacion constante al persona en atencion a cliente y

ventas
Tabla 23
Estructura de la Estrategia E1
Tipo de - . .
Estrategia Objetivo Estrategia Tareaaredizar Presupuesto
Incremento de
ventas— Establecer 1. Contratar empresas
Programasde  Contar con programas de capacitadoras. $322
capacitacion persona capacitacion 2. Elaborar un
altamente constante a cronogramade
capacitado en  persona en capacitacion anual.
atencion a atencion a 3. Inicio de
cliente cliente capacitaciones
Tabla 24
Plan de accion pararedizar las estrategias E1
Objetivo Contar con personal altamente capacitado en atencion a cliente
Semanas 1 2 3 4
Dias LMMJVLMMIVLMMIVLMMJIYV
Contratar empresas
capacitadoras

Elaborar un cronograma
de capacitacion anual

Inicio de capacitaciones

Desarrollo de la estrategia
a) Contratar empresas capacitadoras

Se procedié a seleccionar dos empresas capacitadoras con amplia experiencia en
capacitacion en educacién post profesional y talleres empresariales como la empresa Liderazgo
Capacitacion y eventos con curso de mangjo del estrés y bienestar en € lugar de trabajo con
duracion de 12 horas y estrategias efectivas de motivacion de equipos con duracion de 12 horas,
de igual forma la empresa Perfil Comercial en donde se selecciond los siguientes cursos de
estrategias de ventas y servicio a cliente con una duracién de 9 horas. Las empresas otorgaran

certificados de aprobacion del curso.
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b) Elaborar un cronograma de capacitacion

Tabla 25
Cronograma de capacitacion
Cursos Fecha Duracion  Frecuencia

Manejo del estrésy bienestar en € lugar de 01/03/2025 12 horas Anual
trabajo
Estrategias efectivas de motivacion en equipos  01/06/2025 12 horas Anual
Estrategias de Ventas 01/09/2025 9 horas Anud
Servicio a cliente 01/12/2025 9 horas Anual

c) Caculo del presupuesto anua

Presupuesto anua de capacitacion para el persona administrativo de la Comercial
ferreteriaB Y M, total empleados 4.

Tabla 26

Presupuesto anual de capacitacion
Descripcion Precio unitario ( dblares) Total (ddlares)
Cursos de capacitacion a personal $80.50 $322
Total $322

E 2. Creacién de plataformas digitales como redes sociales, WhatsApp business, correo
empresarial y paginaweb mediante una estrategia SEO para dar a conocer € Comercia Ferreteria
BYM
Tabla 27
Estructura de la Estrategia E2

Tipode

Estrategia Objetivo Estrategia Tareaarealizar Presupuesto
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Estrategia Dar aconocer Creacion de 1. Elaboracion de Logotipo del  $650

de lamarcadela plataformasdigitales Comercial FerreteriaB Y M
Marketing FerreteriaB Y como redessociales, 1.1. Determinar colores, forma
Digital M, atraer WhatsApp business, del logotipo.
nuevos correo empresarial y  1.2. Crear logotipo y eslogan
clientes, paginaweb, 2. Crear las siguientes
obtener visitas mediante una plataformas digitales. Pagina
enlas estrategia SEO para web, correo empresarial, redes
plataformas  dar a conocer € sociales.
digitalesy Comercia Ferreteria 2.1 Disefio pégina web.
lograr BYM 2.3. Creacion de redes sociales
incrementar ( Facebook, WhatsApp,
las ventas. Instagram)
Tabla 28

Plan de accion pararealizar estrategia E2

Dar aconocer lamarcade laFerreteriaB Y M, atraer nuevos

Objetivo clientes, obtener visitas en las plataformas digitales y lograr
incrementar las ventas.

Semanas 1 2 3 4

Dias LIMMJIJVLMMIVLMMIVLMMJIYV

Elaboracion de Logotipo del

Comercia FerreteriaB Y M
Determinar colores, forma
del logotipo

Crear logotipo y eslogan
Creacion de plataformas
digitales

Disefio de paginaweb
Creacion de redes sociales

Desarrollo de estrategias

Las plataformas digitales se han convertido en una herramienta esencial para cualquier
empresa, negocio o emprendimiento, para ser mas competitivo y poder llegar a varios nichos de

mercado, por lo que € Comercial FerreteriaB Y M implementaria varias plataformas digitales.

L ogotipo del Comercial FerreteriaBY M

a) Determinar colores, formadel logotipo
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Con €l fin de crear unaidentidad empresarial es necesario que el Comercia FerreteriaB Y
M defina el logotipo que serd la imagen representativa ante e mercado, por |o que, se escogera
imagenesy colores adecuados acorde al giro de negocio, es decir, acorde aun Comercia Ferretero
COMO Son:

e Negro. - este color proyecta autoridad, fuerza, seriedad y profesionalismo.

e Plateado. — este color representa modernidad, elegancia, prestigio, tecnologia.

e Forma. - laforma que se ha propuesto es de unaimagen que posee dos herramientas
entrecruzadas, pues esto da el aspecto de fuerza.

b) Crear € logo y eslogan

El logotipo considerado parael Comercial FerreteriaB Y M posee |0 siguiente:

fcono. - se opta por representar a negocio mediante dos herramientas entrecruzadas como
son el martillo y la llave, mismas que a su vez simulan ser la letra “Y” para que acompafiado de las
iniciales “B” - “M” se evidencien como el nombre del Comercial Ferreteria “B Y M”, imagen que

se encuentra alineada con €l giro del negocio que es venta de productos ferreteros.

Figura4
Prototipo de logotipo FerreteriaB Y M

Eslogan: se determina como eslogan una frase corta que quede plasmada en |la mente del
consumidor por lo que se considera a: “Todo lo que necesitas, en un solo lugar”

Presupuesto

Se ha destinado un presupuesto de $150 para plasmar €l logotipo que represente al
Comercial FerreteriaB 'Y M.
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c) Crear las siguientes plataformas digitales: Pagina web, correo empresarial, redes sociales
(Facebook, WhatsApp Business, Instagram)

Disefio de la pagina web

Tabla29
Disefio pagina WEB
Dominio: Es e nombre de unadireccion IP fisicaen el internet para el comercial
FerreteriaB Y M www.Comercia FerreteriaBY M.com.ec.
Pégina Se detallarainformacién genera del establecimiento como a que se dedica
principal: y productos estrellas del mes.
Quienessomos.  Resefia histéricay fundacion del Comercia FerreteriaB Y M .
Promociones: Se podra observar las promociones del mes como descuentos.
Productos: Se encontrarala gama de productos que oferta el comercial.
Contacto: Se encontrara los contactos como tel éfono, correo empresarial, direccion y
ubicacion por google maps.
Enlaces: Encontrara todas | as redes sociales que tiene la comercial ferreteriaB Y M
Figura5

Disefio prototipo de pagina WEB

ETER
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|
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COMERCIAL FERRETERIABY M

B S ST LITE VT R A LS O B TR ST T IVLR P — L SRR Ly e
CPRAMER LTI WAL MAALT DU 1M LIS A AR | LB IS WAL @ S 21T TR L faa
TR A RIS WL LTI T A ISR T e AT

La pagina web tendra colores llamativos como el mostaza e ilustraciones claras de los
productos que ofertan, con disefios exclusivos y de ato impacto, por o que se requiere de una

agencia de marketing digital como Publitek.
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Presupuesto

El costo de la elaboracion de la pagina web es de $ 500 dolares, la misma se creara
01/02/2025, manteniendo actualizaciones constantes en publicaciones de descuentos y
promociones de productos.

d) Redessociaes

Facebook

1. Crear correo electronico del Comercia FerreteriaB Y M:

come.ferre.bym@hotmail.com

2. Crear pagina social empresarial en Facebook

3. Llenar lainformacién requerida paralared social como: Nombre, imagen o logotipo,
contactos, informacion de laempresay productos a publicar

4. Enviar enlace delared socia avarios clientes para ganar seguidores 'y dar a conocer
el perfil

5. Promocionar la pagina por medio de Facebook

Figura 6
Prototipo de red social Facebook

@

|

FerreteriaBYM
: S v Wi
iCual es e estado de tu pagina? X @

Eorrateds B Y M
AT B Vithoo o o) o Pitedach

WhatssApp

1. Descargar la APP de WhatssApp

2. Iniciar seccion con el numero empresarial
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3. Llenar informacion como; foto de perfil del Comercial FerreteriaB Y M, fotos de

productos, ubicacion y horario de atencién

Figura7
Prototipo de whatssaApp

PLRRETENIA B Y M

Instagram
1. Descargar laApp Instagram
Iniciar sesion mediante la cuenta de Facebook para estar enlazadas
3. Llenar informacion como: Foto de perfil, logotipo de la empresa, informacion de la

empresa, contactos y publicaciones de |os distintos productos

Figura8

Prototipo red social Instagram
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ferreteriabym -

Las redes sociales como Facebook, WhatsApp y Instagram se creardn e 1 de febrero del

2025, se mantendra actualizaciones constantes semanales de publicaciones desde el 15 de febrero

del 2025, & personal encargado de actualizar y estar pendiente de comentarios y mensgjes en las

distintas redes socides serd € administrador de turno, con la finaidad de mantener las

interacciones activas, receptar requerimientos y solicitudes de los clientes.

E 3. Crear contenido para la campafia promocional mediante la estrategia SEM del
Comercial FerreteriaB Y M

Tabla 30
Estructura de Estrategia E3
Elsrt):)a?eegia Objetivo Estrategia Tareaarealizar Presupuesto
Estrategia Captar Crear contenido parala 1. Crear una cuenta ADS. $21
de clientes camparia promocional 2. Crear € contenido parala
Marketing potenciadles, mediante la estrategia campaiia promocional del
Digita incremento  SEM del Comercidl Comercia FerreteriaB Y M.

de FerreteriaB Y M 3. Proceder con €

interaccion lanzamiento de la campaiia

enlas promocional

plataformas

digitalese

impulsar las

ventas
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Tabla 31
Plan de accion pararedlizar laestrategia E3

Captar clientes potenciales, incremento de

Objetivo interaccion en las plataformas digitales e
Impulsar las ventas
Semanas 1 2 3 4
Dias LMMJVLMMJIJVLMMIVLMMJIV

Crear unacuentaADS
Crear € contenido parala
campaiia promocional
Proceder con el lanzamiento
de la campafia promocional

a) Realizar publicaciones constantes de los productos y servicios en plataformas digitales

Para llevar a cabo la estrategia SEM (Search Engine Marketing) se procedera con las
siguientes Tareas: 1. Crear una cuenta ADS; 2. Crear el contenido para la campafia promocional
del Comercial FerreteriaB Y M y 3. Proceder con el lanzamiento de la camparia promocional. Para
llevar a cabo dicha estrategia se considerard optar por un precio que sea accesible a presupuesto
que laferreteriahadestinado parael cumplimiento de esta estrategiacomo por g emplo un mensual

de $21. Como se evidenciaexisten diversos precios por |0s que se puede optar para su publicacion.
Figura9

Presupuesto de publicaciones

Establezca un presupuesto para obtener los
resultados deseados

UsSDO0.70
USD2.40 .
USD&6.50 e

b) Descripcion Graficade la estrategia
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Figura 10

Campana publicitaria

NRevise su campana para asegurarse de que sea adecuada

E 4. Campafias publicitarias en medios digitales

Tabla 32
Estructura de Estrategia E4
Tipo de - . .
Estrategia Objetivo Estrategia Tareaaredizar Presupuesto
Estrategia de
Marketing Promocionar $500
Digital los productos - 1. Promocionesy
serviciosy ofertas en todas las
captar la Camparias plataformas
atencion de publicitariasen digitales.
clientes medios digitales
Tabla 33

Plan de accion pararealizar estrategia E4

Objetivo Promocionar |os productosy serviciosy captar la atencion de

clientes
Semanas 1 2 3 4
Dias LMMJVLMMIVLMMIVLMMIJIV
Promocionesy

ofertas en todas las
plataformas digitales.
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a) Promocionesy ofertas en todas las plataformas digitales

Las promociones y ofertas adesarrollar son las siguientes:
e Promocion 2x1 en productos de menor rotacion a mes, por un periodo determinado
dentro del siguiente mes.
e Descuentos del 15%, 20% de su factura cada cliente nimero 20 a dia
e Recompensas por fidelidad: 2 compras a mes € cliente obtendra 5 délares para

compras en cualquier producto dentro de un periodo determinado de tiempo

Figurall

Promociones y descuentos

FERRETERIA COMERCIALBY M

VALIDO POR EL MES DE
FEBRERO

15 % de descuentoen

) REMODELACIO

Harramientas

2X) ENTUBERIAS DE
PVC

HERRAMIENTAS =
20% de descuento en

' ﬂ :'“

-
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Figura 12
Recompensa por Fidelidad

FERRETERIA
COMERCIALBY M

éAi
RECOMPENSA FOR FIDELIDAD

POR 2 COMPRAS AL MES
OBTENDRA $5 DOLARES
GRATIS PARA COMPRAS

VALIDO POR EL MES DE
FEBRERO

Presupuesto
El presupuesto establecido paralas promociones, ofertas y descuentos es de $ 500 dolares.

Presupuesto total de las estrategias de marketing

Tabla 34
Presupuesto total de las Estrategias de Marketing.
Estrategias Descripcion Precio unitario Precio Total
El. Curso de capacitacion a personal $ 80,50 $ 322,00
E2. Disefio de paginaweb y redes sociaes $ 650,00 $ 650,00
E3. Creacion de contenido de campafias de promocion $ 0,70 $ 21,00
E4. Camparias publicitarias en medios digitales $ 500,00 $ 500,00
Total $ 1493.00

Objetivo 3 Definir indicadores de control para medir la efectividad de la implementacién

de la propuesta.

3.14. Indicadoresdeevaluaciony control

Pararealizar evaluar y controlar las estrategias propuestas para el Comercial Ferreteria B
Y M, esimportante determinar y desarrollar indicadores que permitiran medir la efectividad de las
estrategias.
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Tabla 35

Indicadores de Evaluacion y Control.

Nombred€
indicador

Objetivo

Formula

Tiempo

E1.Conocimiento
de los empleados

E2.NUmero de
conversiones en la
paginaweb

E3.Incremento de
seguidores en
redes sociales

E4. Crecimiento
declientes

E4.Incremento de
ventas

Evaluar € nivel de

N° de estrategia de ventas conocidas

conocimiento adquirido en los N° de estrategias de venta impatidas en las capacitaciones Yrimestral

cursos de capacitacion

Medir e niUmero de
conversiones en google

anal ytics de la paginaweb del
Comercial FerreteriaB Y M

Medir el incremento de
seguidores de las distintas
plataformas digitales del
Comercia FerreteriaBY M

Medir e crecimiento de
clientes dd Comercial
FerreteriaBY M

Medir € incremento mensua
de ventas del Comercial
FerreteriaBY M

N° seguidores actuales — N° seguidores nuevos

N° de conversiones

X = ) p X
N° de visitantes a la pagina web

100

X =

N° seguidores actuales

N°de clientes actuales

X = ; - — X
N° clientes del periodo anterior

Ingreso del periodo actual

X = - —X
Ingreso del periodo anterior

100

X

100

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual
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Validacion dela Propuesta

Etapa 1. Para vaidar la propuesta nos enfocamos como etapa inicial, e llevar a cabo
revision bibliogréficaasociada a tema de investigacion presentado en este documento, misma que
contiene referentes tedricos de las variables de estudio.

Etapa 2: Seguido de esto, se utilizalos resultados obtenidos del método empirico empleado
para la recoleccion de datos como la encuesta, la cual se asocia a los estudios descriptivos y €
coeficiente de Correlacion de Pearson; paraobtener un andlisis que dio como resultado unarelacion
positiva moderada entre la variabl e estrategia de marketing e incremento de ventas.

Etapa 3: En tercera instancia € llevar a cabo la investigacion bibliografica 'y de campo
permitié establecer la propuesta planteada para esta investigacion fundamentada tedrica y
empiricamente.

Etapa 4: Se obtiene como instrumento de validacion aplicado ala presente investigacion la
desarrollada por Carrasco & Moya (2020), ya que esta cuenta con su respectiva validacion.

Etapa 5: Como quinta accion tenemos que se realizo la encuesta paravalidar esta propuesta
aun experto que hatrabajado en € &rea de marketing dentro de la Empresa Diners Club Ecuador,
lalng. Angela Espinoza - Ingeniera Comercial.

Etapa 6. Finamente se obtiene los resultados de |a encuesta aplicada al experto mediante
una escala de Likert acerca de indicadores de Claridad, Objetividad, Actualidad, Organizacion,
Suficiencia, Pertinencia, Consistencia, Coherencia, Metodologia y Aplicacion.

A continuacion, se presenta el instrumento mediante el cual el experto evalué la propuesta
disefiada y validd lamisma (Ver Anexo 5).

Etapa 7: Como resultado de la vaidacion aplicada a la experta Ing. Angela Espinoza se
puede mencionar que se obtuvo la mayoria de respuestas en un rango bueno en cuanto a claridad,
organizacion, suficiencia, coherencia, metodologiay aplicacion.

Etapa 8: Finalmente se evidencia que la encuesta de validacion aplicada ala experta arroja
como resultado una puntuacion situada en e intervalo de <0,81 — 1,00], es decir, la puntuacion
para esta encuesta fue de 0.84; 1o que demuestra que las estrategias son efectivamente validas de

aplicar (anexo 5).

69



CONCLUSIONES

En base a los andlisis realizados de manera tedrica y metodolégica para € estudio de
Estrategias de Marketing parael incremento delas ventas del Comercial FerreteriaB Y M se puede
tener en cuentalas siguientes conclusiones y recomendaciones:

De acuerdo a andlisis realizado en la fundamentacion tedrica de las estrategias de
marketing y ventas, se consideran una herramienta muy utilizada en la actualidad por las empresa
ya que generan un incremento en las ventas, captacion de nuevos clientes y crecimiento en el
mercado; que mediante el andlisis interno y externo realizado al Comercial FerreteriaB Y M, se
identifico las principales fortalezas y debilidades que posee € establecimiento de las cuales se
podra tomar decisiones que le permitan hacer frente a la competencia, crecer en € mercado,
conocer gustos, preferencias de los clientes, y corregir errores para minimizar las debilidades, a
través de laimplementacion de las estrategias del marketing digital y ventas.

L os resultados obtenidos en las encuestas aplicadas alos principales clientes del Comercial,
se obtuvo que no cuenta con estrategias de marketing y se destaca en tener una buena atencion al
cliente con un personal capacitado. A pesar que tiene una alta experienciaen el sector ferretero se
encuentra vulnerable con respecto a la competencia. Se identifica que hay un ato grado de
crecimiento en el sector ferretero por ende un incremento de potenciales clientes, entonces, se
considera necesario laimplementacion de estrategias de marketing digital pararealizar un estudio
mas profundo del mercado, para establecer estrategias que €l permitan diferenciarse de la
competencia, crecer la cartera de clientes y mejorar la rentabilidad.

L as estrategias de marketing y ventas propuesta tienen como objeto convertir al Comercial
ferreteriaB Y M en una empresa familiar actualizaday competitiva, con una gamade productos y
servicios acorde alas necesidades del mercado, con precios accesibles, brindando una atencién de
ata calidad conjunto con su persona atamente capacitado, mediante las estrategias propuesta
también el comercial se podradarse aconocer através de sus plataformas digitalesy de estamanera

Ilegar amas clientes, generando fidelidad y un crecimiento en sus ingresos.
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RECOMENDACIONES

1

Mantenerse en constante actualizacion acerca de las diversas herramientas que €l
marketing digital ofrece, paraque el Comercia FerreteriaB Y M pueda darse a conocer
aun mercado méas amplio y con ello mantenerse vigente entre lacompetencia del sector
ferretero.

Aplicar las estrategias sugeridas en la propuesta de investigacion con el proposito de
que el Comercia FerreteriaB Y M seintroduzcaen las plataformas digitalesy con ello
pueda darse a conocer, logre captar nuevos clientes e incrementar sus ventas.

Planificar anualmente un presupuesto que sea destinado a la aplicacién de estrategias
que ayuden a que el Comercia FerreteriaB Y M pueda evolucionar y en un futuro
expandirse.

Tener como una de las prioridades a factor humano, pues se debe considerar que
capacitarlos constantemente a futuro es unainversion, mas no un gasto.

Se sugiere realizar cada dos anos estudios de mercado que permita identificar las
necesidades que van adquiriendo los consumidores con el paso del tiempo para de esta
manera poder enfocar |as nuevas estrategias que ayuden a cumplimiento del objetivo
planteado por € Comercia FerreteriaB Y M.

Enfocarse en las acciones publicitarias y promocionales que permitan implantar
fuertemente lamarcadel Comercia FerreteriaB Y M.

Redlizar evaluaciones constantes de satisfaccion a la clientela, con la finalidad de
determinar posibles falencias y poder tomar acciones inmediatas para solventar las

mismas.

71



Referencias Bibliogr aficas

Instituto Nacional de Estaditicas y Censos [INEC]. (2022). Registro Estadistico de Empresas -
REEM 2022. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas/

Aguado, G., & Garcia, A. (2018). Nuevas métricas de audiencia al servicio del Inbound
Marketing. Doxa Comunicacién. Revista Interdisciplinar De Estudios De Comunicacion Y
Ciencias Sociales(26), 81-98.
https://repositorio.consejodecomunicacion.gob.ec/handle/CONSEJO_REP/6209

Altamirano, Y., & Bringas, V. (2023). Inbound Marketing in the Business Sector, 2017-2023.
Journal of Scientific and Technological Research Industrial, 4(1).
https://journalindustrial.com/index.php/jstri/article/view/36/37

Arguelles, V., Hernandez, A., y Palacios, R. (2021). Métodos empiricos de la investigacion.
Ciencia Huasteca, 9(17), 33-34. https://doi.org/https://doi.org/10.29057/esh.v9il17.6701

Banco Central del Ecuador [BCE]. (Febrero de 2024). La economia ecuatoriana reportd un
crecimiento interanual de 4,3% en el cuarto trimestre de 2022.
https://www.bce.fin.ec/boletines-de-prensa-archivo/la-economia-ecuatoriana-reporto-un-
crecimiento-interanual-de-4-3-en-el-cuarto-trimestre-de-2022

Baque, M., Cheme, J., y Chilan, F. (2022). El marketing estratégico y su aporte en las ventas de
los negocios formales del area urbana del Cantén Jipijapa. Revista Cientifica Mundo de
la Investigacion y el Conocimiento, 412-419.
https://doi.org/https://doi.org/10.26820/recimundo/6.(4).octubre.2022.410-419

Barreto, E., Vélez, L., Palma, G., y Galarza, L. (2022). Andlisis de las estrategias de
comercializacion y su incidencia en el desarrollo financiero del negocio "GYC" de la
parroquia Riochico, periodo 2021. Ciencias Econdémicas y Empresariales, 8(2), 740-753.
https://doi.org/https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8637961

Bazan, C. A., y Diestra, F. L. (2022). Estrategias de marketing para incrementar las ventas en la
Empresa Inés del Norte SAC, Truijillo, 2021. Truijillo, Pert: [Tesis de pregrado,
Universidad César Vallejo] Repositorio de la Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/96877

Cabarcas, D. P., y Carmona, C. J. (2019). Estrategias de marketing y su impacto en las
organizaciones. Sello Editorial Coruniamericana.
https://dialnet.unirioja.es/serviet/libro?codigo=933522

Cahui, L. P., & Fernandez, D. (2022). Estrategias de marketing digital y su incidencia en el
crecimiento sostenible de la micro y pequefia empresa: Analisis de casos. Revista de la
Universidad Nacional Jorde Basedre Grodmann, 297-318.
https://doi.org/https://doi.org/10.33326/27086062.2022.2.1246

72



Campoverde, D. L. (2021). Influencia del uso de redes sociales en la venta de productos
Microempresa Color Rosa. ERUDITUS, 2(2).
https://doi.org/doi.org/10.35290/re.v2n2.2021.459

Canarte, T., & Moran, C. (2021). El servicio al cliente como herramienta de marketing
empresarial. Customer service as a business marketing tool. Journal Business Science -
ISSN: 2737-615X, 12.
https://doi.org/https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business_science/article/view/78

Cardona, D., Gbmez, J., y Caraballo, H. K. (2022). Equipos de ventas y su incidencia en el
desempenio de las organizaciones: una revision sistematica de la literatura. Revista de
investigacion, Desarrollo e Innovacién, 12(2), 185-196.
https://doi.org/doi.org/10.19053/20278306.v12.n2.2022.15259

Carrasco, K., & Moya, A. (2020). Marketing digital y su relacion con el proceso de ventas de
productos Union-Huancayo, 2020. Huanayo: [Tesis de pregrado, Universidad
Continental] Repositorio Institucional Continental.
https://repositorio.continental.edu.pe/handle/20.500.12394/9971

Carrasco, M. (2020). Herramientas del marketing digital que permiten desarrollar presencia
online, analizar la web, conocer la audiencia y mejorar los resultados de busqueda.
Perspectivas, 45, 33-60.
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51994-37332020000100003

Carrasco, S. (2022). Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la Ferreteria
Bolivar de la cuidad de Ambato. AMBATO, ECUADOR: [Tesis de pregrado, Universidad
Regional Auténoma de los Andes “Uniandes”] Repositorio de la Universidad Uniandes.
https://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/14837

Chinchay, Y., & Jiménez, M. L. (2023). Marketing Digital y su impacto en las empresas. Revista
Horizonte Empresarial, 47. https://doi.org/https://doi.org/10.26495/rce.v10i1.2470

Cruces, P. (2021). Marketing digital e incremento de ventas en una empresa de capacitacion,
Lima - Peru, 2021. [Tesis de postgrado, Universidad César Vallejo] Repositorio de la
Universidad César Vallejo. https://hdl.handle.net/20.500.12692/68431

Cueva, T., Cérdova, J. O., Gonzales, J., Limo, F. F., y Balmaceda, C. (2023). Métodos mixtos
de investigacion para principiantes. Peru: Instituto Universitario de Innovacién Ciencia 'y
Tecnologia Inudi Pera S.A.C. https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=933622

Douglas da Silva. (2022). 14 tipos de ventas para aumentar tus ingresos. Blog de Zendesk:
https://www.zendesk.com.mx/blog/tipos-de-ventas/

Duran, A. (2020). Estrategias de marketing y su influencia en el incremento de ventas de la
empresa inersiones Zoringas EIRL, en el afio 2016. Huancayo, Peru: [Tesis de pregrado,
Universidad Continental] Repositorio Institucional Continental.
https://hdl.handle.net/20.500.12394/8431

73



Elizondo, S., & Lazaro, J. (2018). Transformacién digital de los negocios de network marketing,
multinivel y ventas directas. El impacto de nuevas herramientas y plataformas digitales.
The Anahuac Journal, 18(2), 11-39.
https://doi.org/https://doi.org/10.36105/theanahuacjour.2018v18n2.01

Estepa, A. (Junio de 2023). Nuevas tendencias en el marketing operativo. [Tesis de postgrado,
Universidad de Jaén] Repositorio de la Universidad de Jaén.
https://crea.ujaen.es/handle/10953.1/19478

Fernandez, J., & Pardo, C. J. (2020). Las plataformas digitales en el desarrollo del enoturismo
en castilla y ledn: paginas web y redes sociales. Cuadernos de Turismo, 48-69.
https://doi.org/https://revistas.um.es/turismo/article/view/451491/295821

Ferrell, O., y Hartline, M. (2018). Estrategias de Marketing . Cengage Learning.

Freire, K., Rivera, D., y Ordofiez, D. (2020). Estrategias de Marketing Digital como medio de
comunicacion e impulso de las ventas. Revista Contribuciones a las Ciencias Sociales.
https://doi.org/https://www.eumed.net/rev/cccss/2020/11/marketing-digital.html

Fuente, O. (2022). SEO vs SEM: ¢,qué son y cual es la diferencia? IEBS:
https://www.iebschool.com/blog/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/

Garcia, E., & Lebn, M. (2021). ¢ Evolucién o expansion? Del Marketing Tradicional al Marketing
Digital. Revista Cubana de informaciéon y Comunicacién, 37-52.
http://www.scielo.sld.cu/pdf/ralc/v10n26/2411-9970-ralc-10-26-37.pdf

GOmez, A., Espin, L., & Ramos, G. (2023). Diferencias de edad en los accidentes de trabajo:
Estudio transversal en asalariados del Ecuador. Revista de Ciencias Sociales , 29(2),
445-455,
https://doi.org/https://www.researchgate.net/publication/370133490_Diferencias_de_eda
d_en_los_accidentes_de_trabajo_Estudio_transversal_en_asalariados_del Ecuador

Herrera, M. (26 de Junio de 2024). El marketing digital y decisién de compra en una empresa
textil en el distrito de la Victoria 2024. Lima, PerU: [Tesis de pregrado, Universidad César
Vallejo] Repositorio de la Universidad César Vallejo.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/148912/Herrera_ CM-
SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Icaza, D. P., Arce, L. A., Valero, M., y Andrade, F. (2022). Publicidad digital en la captacion de
clientes segln la percepcion del comerciante milagrefio. Revista Universidad y
Sociedad, 98-105.
https://doi.org/https://sga.unemi.edu.ec/media/evidenciasiv/2023/03/30/solicitudpublicaci
on_20233309930.pdf

Instituto Nacional de Estaditicas y Censos [INEC]. (2021). Consultas personalizadas del
Directorio de Empresas y Establecimientos 2021.
https://public.tableau.com/app/profile/instituto.nacional.de.estad.stica.y.censos.inec./viz/

74



ConsultaspersonalizadasdelDirectoriodeEmpresasyEstablecimientos2021SI_167223614
86880/Dcruce

Izquierdo, A. M., Alvarez, L. K., Baque, L. K.,y Alvarez, S. D. (2023). Estrategias de marketing
digital para mejorar la comercializacién de productos de ferreteria en la empresa
Ferrometales Allan del cantéon Quevedo. Revista Cientifica de la Universidad de
Cienfuegos, 76 - 84. http://scielo.sld.cu/scielo.php?pid=52218-
36202023000400076&script=sci_arttext

Jaramillo, S. A., & Hurtado, C. D. (2021). Las estrategias de marketing y su importancia en las
empresas en tiempos de COVID. Revista Espiritu Emprendedor TES, 5, 45-68.
https://doi.org/https://doi.org/10.33970/eetes.v5.n1.2021.234

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson Educacion.
Kotler, P., y Keller, K. (2006). DIreccion de Marketing. Prentice Hall.

Lopez, A., y Ramos, G. (2021). Acerca de los métodos teoéricos y empiricos de investigacion:
Significacién para la investigacion educativa. Revista Conrado, 17, 10.
https://es.readkong.com/page/acerca-de-los-m-todos-te-ricos-y-emp-ricos-de-2816911

Lozada, M. P., y Ponce, J. E. (FEBRERO de 2023). Estrategias de marketing para incrementar
las ventas del "Supermercado su Economia" en el cantdn La Man@, provincia de
Cotopaxi. La Mana, Cotopaxi, Ecudor: [Tesis de pregrado, Universidad Técnica de
Cotopaxi] Repositorio de la Universidad Técnica de Cotopaxi.
http://repositorio.utc.edu.ec/handle/27000/10101

Luque, S. (2021). Estrategias de marketing digital utilizadas por empresas del retail deportivo.
Revista CEA, 7(13). https://doi.org/https://doi.org/10.22430/24223182.1650

Mackay, C. R., Escalante, T. M., y Mackay, R. A. (2021). Importancia del marketing para el
posicionamiento de los emprendimientos en Ecuador. Revista Publicando, 142-152.
https://doi.org/https://doi.org/10.51528/rp.vol8.id2240

Molto, J. R. (2023). Andlisis de las estrategias de marketing online: casos de éxito y
recomendaciones practicas. Valencia, Espafia: [Tesis de pregrado, Universitat
Politécnica de Valéncia] Repositorio de la Universitat Politécnica de Valéncia.
https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/198129/Molto%20-
%20Analisis%20de%?20las%20estrategias%20de%20marketing%200nline%20casos%?2
0de%20exito%20y%20recomendaciones%20practicas.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Morales, N. H., Calderon Moran, E. V., Mejia Garceés, R. E., Bravo Molina, P. P., Moyano
Vallejo, H. P., Merino Chevez, L. G., y Ramirez Garrido, R. G. (2017). Marketing
operativo de precios y canales de distribucion. Revista Contribuciones a la Economia,
30. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=9031806

Moreno, M. R., Claudio Vera, N. A., y Figueroa Endara, D. M. (Abril de 2022). Estrategias de
marketing y su incidencia en las ventas de la Asociacion de Agricultores 11 de octubre,

75



Parroquia El Anegado. 562-587. Revista cientifica Dominio de las Ciencias.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8638027

Navia, J. M., Plazas, E. R., y Pimentel, H. S. (2018). Factores determinantes de fracasos
empresariales en Neiva(Colombia) durante el periodo 2000-2014. Revista Espacios, 39,
9 (36).
https://doi.org/https://www.researchgate.net/publication/324703155 Factores_determina
ntes_de_fracasos_empresariales_en_Neiva_Colombia_durante_el_periodo_2000-2014

Nufiez, E. C., & Miranda, J. (2020). EI marketing digital como un, elemento de apoyo estratégico
a las organizaciones. El marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las
organizaciones, 14. https://doi.org/https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v16i30.2915

Orero, M., Rey Marti, A., y Palacios Marqués, D. (2021). Un enfoque practico del marketing
estratégico, operativo y digital. Editorial de la Universidad Politécnica de Valencia.
https://doi.org/https://riunet.upv.es/bitstream/handle/10251/175364/TOC_0205_04_01.pd
f?sequence=1

Orozco, K. E., Toapanta Mendoza, E. O., Gonzélez Carrion, E. L., & Gonzalez Aguilera, D. A.
(2022, Julio 28). Plan de marketing digital para incrementar las ventas. Caso de estudio
ferreteria. Ciencia Latina Revista Multidisciplinar, 13.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v6i4.2733

Orrala, K. A. (2023). Estrategias de marketing y productividad de la Ebanisteria Matias, cantén
la Libertad, afio 2022. La Libertad, Ecuador: [Tesis de pregrado, Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena] Repositorio de la Universidad Estatal Peninsula de Santa
Elena. https://repositorio.upse.edu.ec/handle/46000/9375

Ortega, C. (Septiembre de 2022). Estrategias de marketing y ventas en la Ferreteria
Omnisariato Manglaralto, provincia de Santa Elena, afio 2021. 52-53. La libertad,
Ecuador: [Tesis de Pregrado, Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena] Repositorio
de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.
https://repositorio.upse.edu.ec/handle/46000/8782

Otero, A. (2018). Metodos para el disefio del proyecto de investigacion- Enfoques de
investigacion. 19-30.
https://www.researchgate.net/publication/326905435 ENFOQUES DE_INVESTIGACIO
N

Palmett, A. (2020). Métodos inductivo, deductivo y Teoria de la Pedagogia critica. Revista
Critica Transdisciplinar, 3(1), 37-42.
https://doi.org/https://petroglifosrevistacritica.org.ve/wp-content/uploads/2020/08/D-03-
01-05.pdf

Pazos, K., Guaméan, M., Samaniego, A., y Quintana, K. (2023). Estategias de Marketing Digital
para el incremento de ventas de la ferreteria Distemag de la ciudad de Quito. Quito,

76



Ecuador: [Tesis de postgrado, Universidad Internacional del Ecuador] Repositorio de la
Universidad Internacional del Ecuador. https://repositorio.uide.edu.ec/handle/37000/5874

Pedreschi, R. J., & Nieto, O. M. (2021). Las redes sociales como estrategia de marketing en las
pequefias y medianas empresas del distrito de Aguadulce, provincia de Coclé, Panama.
Vision Antataura, 5(2).
https://doi.org/https://portal.amelica.org/ameli/journal/225/2253026008/html/

Pefiate, Y., Arce, J., Lozada, D., y Intriago, N. (2020). Estrategias de marketing como factor
determinante del fracaso de las pymes. Revista Cientifica de la Universidad de
Cienfuegos, 13(3), 391-400. https://doi.org/http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v13n3/2218-3620-
rus-13-03-391.pdf

Rafael, H. V. (2020). El marketing multinivel en la venta directa: Una Revision Bibliografica.
Puno, Pera: [Tesis de pregrado, Universidad Nacional del Altiplano] Repositorio de la
Universidad Nacional del Altiplano.
http://repositorio.unap.edu.pe/handle/20.500.14082/15083

Real Academia Espafiola [RAE]. (s.f.). Venta. Retrieved 05 de octubre de 2024, from Diccionario
de la Lengua Espafiola: https://dle.rae.es/venta?m=form

Rojas, Y., Molina, A., y Angulo, L. (2021). Optimizacion para los motores de busqueda (SEO) y
la garantia. Medisur [revista en Internet](19), 1-4.
https://doi.org/http://medisur.sld.cu/index.php/medisur/article/view/4870

Ruiz, A., & Sanchez, D. (2021). Necesidades del cliente en el desarrollo de modelos de negocio
enfocados a la servitizacion (Industria 4.0). DYNA, 96(6), 659-665.
https://doi.org/https://revista-dyna.com/index.php/DYNA/article/view/922/869

Sampieri, R. (2018). Metodologia de la investigacion. McCGRAW-HILL / INTERAMERICANA
EDITORES, S.A. DE C.V.

Sampieri, R. (2018). Metodologia de la Investigacion. Las rutas cuantitativas, cualitativas y
mixta. MCGRAW-HILL INTERAMERICANA EDITORES S.A. de C. V.
https://biblioteca.ucuenca.edu.ec/digital/s/biblioteca-
digital/ark:/25654/2140#?¢c=0&m=0&s=0&cv=0

Sandoval Pillajo, L. L., Enriquez Chugé, J. F., y Sandoval Pillajo, A. L. (2021). Las TIC en la
educacion y difusion de un producto turistico en Ibarra. Revista Conrado, 17(78), 291-
296. http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S51990-86442021000100291

Segarra, A. G. (2024). Niveles de ventas de Mburgos - Market y licores de la cuidad de
Babahoyo durante el periodo 2023. Babahoyo, Los Rios, Ecuador: [Tesis de pregrado,
Universidad Técnica de Babahoyo] Repositorio de la Universidad Técnica de Babahoyo.
http://dspace.utb.edu.ec/handle/49000/15873

Seminario, R. J., Gabino Andrade, M. P., y Huayana Abad, A. (2022). Estrategias de Marketing
Digital en la empresa Corpiel S.A.C. Revista Agora, 37-44.

77



https://www.researchgate.net/publication/362437469_Estrategias_de_marketing_digital_
en_la_empresa_CORPIEL_SAC - Lima_2022

Shigyo, C., Cevallos, M., y Flores, O. (2022). Inteligencia emocional en el desempefio de las
ventas en una empresa del sector salud ubicada en el Perd. Revista Industrial Data,
25(2). https://doi.org/http://dx.doi.org/10.15381/idata.v25i2.22739

Silva, J., Macias, B., Tello, E., y Delgado, J. (2021). La relacion entre la calidad en el servicio,
satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa
comercial en México. CienciaUAT, 15(2), 85-101.
https://doi.org/https://doi.org/10.29059/cienciauat.v15i2.1369

Silva, R., Julca, F., Lujan, P., y Trelles, L. (2021). Calidad del servicio y su relacién con la
satisfaccion del cliente: Empresas turisticas de Canchaque - Peru. Revista de Ciencias
Sociales, XVVII, 194-203. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8081766

Soriano, E. (2023). Estrategias de Marketing en la ferreteria y venta de materiales de
construccion " Su Solucion Inmediata", parroquia Ballenita, Afio 2022. La Libertad,
Ecuador: [Tesis de pregrado, Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena] Repositorio
de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena.
https://repositorio.upse.edu.ec/handle/46000/10014

Tapia, G., & Yance, N. (2023). Marketing Digital para el incremento de ventas de la empresa
“Roxy detalles que enamoran” en la ciudad de Guayaquil. Guayaquil, Ecuador: [Tesis de
Pregrado, Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil] Repositorio de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.
http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/6108

Vargas, D. J. (2019). ¢ Cuales son los factores que los empresarios consideran predominantes
en el fracaso? Colombia: [Tesis de pregrado, Universidad Cooperativa de Colombia]
Repositorio de la Universidad Cooperativa de Colombia.
https://hdl.handle.net/20.500.12494/11381

Yépez, G., Quimis Izquierdo, N., y Sumba Bustamante, R. (2021). El marketing mix como
estrategia de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas. Revista Multidisciplinar de
innovacion y estudios aplicados, 6(56), 2045-2069.
https://polodelconocimiento.com/ojs/index.php/es/article/view/2492

78



ANEXQOS

Anexo 1. Encuesta

UNIVERSIDAD BOLIVARIANA DEL ECUADOR

UNIVERSIDAD
BOLIVARIANA
DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS

MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

TEMA: ESTRATEGIASDE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE LASVENTAS

DEL COMERCIAL FERRETERIABY M

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas planteadas y marque con unax larespuesta

gue usted considere.

Edad: Genero
Menos de 18 Masculino
19 - 25 afios Femenino
26 — 35 anos Otros

36- 45 afos

45-55 afnos

56 en adelante
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. ¢Conoce usted €l Comercia FerreteriaB Y M?
Si
No

Donde suele buscar informacion sobre ferreterias

Internet

Anuncios de prensa escritos e

Recomendaciones

. ¢Donde prefiere hacer sus compras?
Tiendafisica E
Tiendavirtua

Redes sociales D

. ¢Qué factores influyen en su decision de compra?

Precio
Cdidad
Precio y Calidad

Promociones E
Atencion al cliente D
Descuentos

. Con que frecuencia usted acude a unaferreteria

Diario
Semanal

Quincenal I:I
Mensua I:I

. ¢Algunavez usted ha escuchado y observado alguna publicidad de la Comercial ferreteria

BY M?

Nunca

Casi nunca
A veces

Siempre
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L as siguientes preguntas estan establecidas por una escala de Likert donde: 1. Totalmente en

7. (A través de qué medios digitales le gustaria conocer sobre publicidad del Comercial

FerreteriaB Y M?

Facebook

Pagina WEB

Medios de comunicacién Digital

WhatsA pp Bussines I:I

Ninguno

8. ¢Porque medios de comunicacion le gustariarecibir informacion del Comercial ferreteria

BY M?

Television D
Radio D

Correo Electrénico B
Hojas volantes

desacuerdo, 2 En desacuerdo, 3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 De acuerdo, 5 Totalmente de

acuerdo.

PREGUNTAS

VARIABLE ESTRATEGIA DE MARKETING

EM1. ;Considerausted queel Comercia FerreteriaB Y M cuenta
con una adecuada publicidad?

10

EM2.:Consideraimportante contar con opciones de comprar tanto
de forma fisica como de forma online?

11

EM 3. ¢(Cree usted que el Comercial FerreteriaB Y M ha
incorporado carteles 0 avisos para ubicar su establecimiento?

12

EM 4. ;Consideraque €l comercial FerreteriaB Y M debe tener
pagina WEB como medio de comunicacion con sus clientes?

13

EM 5. ¢Cree usted que implementar una pagina web para
promocionar 1os productos seriaideal para el proceso de compra?

14

EM 6. ¢Considera usted gque las redes socia es son una opcion para
atraer nuevos clientes?

15

EM 7. ¢Considera usted que las redes sociales ayudan adar a
conocer e Comercial FerreteriaBY M ?
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16

EM 8. ¢Le gustariarecibir informacién para participar en eventos
COMO Sorteos, concursos, entre otros, realizados através de las
redes sociales?

17

EM 9. ;Considera usted que € comercial deberia brindar més
variedad de marcas?

18

EM 10. ¢Le motivarealizar compras cuando hay promocionesy
descuentos?

VARIABLE INCREMENTO DE VENTAS

19

IV1. ¢Cree usted que el comercial tiene un proceso de venta
eficiente?

20

IV 2. ¢Considera que |os vendedores muestran respeto para
dirigirse a cliente?

21

IV 3. ¢Consideraque € Comercial toma en cuentala opinion de los
clientes paramejorar sus servicios?

22

IV 5. ¢Considera que el personal debe estar capacitado para
atencion al cliente ?

23

IV 6. ¢Considera usted que €l personal del Comercia FerreteriaB
Y M debe brindarle asesoramiento adecuado antes de realizar su
compra ?

24

IV 7. ¢Considera usted gque los trabajadores de la tienda estan
comprometidos con ellay mantienen un buen rendimiento?

25

IV 8. ¢Se encuentra usted satisfecho sobre |os servicios y productos
gue ofrece el Comercial FerreteriaBY M ?

26

IV 9. ¢Considera usted que |os precios que paga en €l Comercial
FerreteriaB y M son adecuados?

27

IV 10. ¢Esta de acuerdo que se recomiende el Comercial ferreteria
B Y M pararealizar sus compras ?
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Anexo 2. Entrevista

UNIVERSIDAD BOLIVARIANA DEL ECUADOR

UNIVERSIDAD
BOLIVARIANA
DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

TEMA: ESTRATEGIASDE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE LASVENTAS

DEL COMERCIAL FERRETERIABY M

Entrevistadirigida ala propietariay representante legal del Comercia FerreteriaB Y M

Nombrey Apellidos: .........cooiiii

Preguntas:

1. ¢Como empez6 o nacid el Comercial FerreteriaB Y M?

2. ¢Tiene como meta establ ecida expandir su negocio?

3. ¢Haimplementado Estrategias de Marketing para dar a conocer su negocio?
Coménteme cuaes y que resultados ha obtenido

4.  ¢Quémediosde publicidad tiene su negocio?

5.  ¢Deseariaimplementar estrategias de marketing?

6. ¢Aplicaprecios acordes alacalidad y marca, que sea accesibles ala demanda actual?

83



Anexo 3. Encuesta Google Form

ENCUESTA

ESTRATEQIAS TF MARKETING PRAA EL INCREMENTD DE LAS VENTAS DEL COMEROQAL FERRETERIA B Y M

INSTRUCCIONES: Lea detendaments las preguntas plantendas y selecnons (2 nespusssa que gsted conndere apropada

1. GENERO *
) MASCEING
) FEMENIND

OTROS

2. Edad *

Menos de 18
9. 25aen
| 26+ 3% aftos
36 - 45 afos
") 46-352f0s

! 56 en adelante

3. (Conoce usted &l Comercial Ferreteria BYM 7 *

sl

Anexo 4. Gréficosde Encuesta
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12. EM 2. ;Considera importante contar con opciones de comprar tanto de forma fisica como de forma online? (0 punto)

@ 1. Totalmente en desacusrde @ 2. En desacuerdo 3. MNi de aouerde, ni en desacuerde @ 4. De acuerdo @ 5 Totalments de acuerdo
@ 1. Totalments en desac... 5.3%
100%
@ 2. En desacuerdo 16.6%
3. Ni de acuerde, nien ... T.1%
@ 4 De acuerdo 35.5%
@ 5. Totalments de acue... 35.5%
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13. EM 3. ;Cree usted que el Comercial Ferreteria B'Y M ha incorporado carteles o avisos para ubicar su establecimiento? {0 punto) »

& 1. Totalmente en desacuerdo & 2. En desacuerdo 3. Mi de acuerdpo, ni en desacuerdo @ 4. De acuerdo & 5. Totalmente de acuerdo
@ 1. Totalmente en desac... 9.5%
100%
@ 2. En desacuerdo 18.9%
3. Mi de acuerdo, ni e... 17.2%
@ 4 Deacuerdo 43.8%
@ 5. Totalments de acue... 10.7%

14 EM & :Considers que = comencid Ferrsters B Y M debe fener pagira WEE como medio de comunacion con sus- chentes” 0 p

s dyaly
e s

B Toibeee an d=acueido 8 2 En D0 .Ml 0e swecila e FeadCiErde @ L O soueada 8 5UTDOANENDE JE BORETO0

B 1 Tomizente s cems . 16%
a1 =
- T En pesserda 4%
2 ] i sty wi e TR
B L D slabnido L p
w5 TEi=onTe O wak EE R L

15. EM 5. ;Cree usted que implementar una pagina web para promocionar los productos seria ideal para el proceso de comprat? (0
punto])

® 1. Totalmente en desacusrde @ 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  # 4. De acuerdo @ 5 Totalmente de acuerdo
@ 1. Totalmente en desac.. 41%

1o0% @ 2 Endesacuerdo 1.2%

3. Mi de acuerdo, nien ... B8.9%

@ 4 Deacusrdo 53.8%

@ 5. Totalmente de acuerdo 32%

16. EM 6. ;Considera usted que las redes sociales son una opoién para atraer nuevos clientes? (0 punto)

@ 1_Totalmente en desscusrdo @ 2 En desscuerdo 3. Mide acuerdo, ni en desacuerdo @ 4 De acuerdo @ 5 Totalmente de acuerdo
@ 1. Totalmente en desac., 1.8%
100%
@ 2. En desacuerdo 1.8%
3. Ni de acuerdo, nien .. 5.9%
@ 4 Deacuerdo 50.9%
@ 5. Totalmente de acus.. 39.6%
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17. EM 7. ;Considera usted que las redes sociales ayudan a dar a conocer el Comercial Ferreteria BY M7 (0 punto)

® 1. Totalmente en desacusrdo @ 1. En desacuerdo 2. Mi de acuerdo, ni en desacuerdo @ 4. De acuerdo @ 5 Totalments de acuerdo
@ 1. Totalmente en desac.. 12%

1o @ 2 En desacuerdo 1.2%

3. Ni de acuerdo. nien ... 4T7%

@ 4. De acuerdo 50.3%

@ 5 Totalments de acu... 42 6%

18. EM 8. ;Le gustaria recibir informacidn para participar en eventos como sorteos, concursos, entre otros, realizados a través de las
redes sociales? (0 punto)

@ 1. Totalmente en desacusrdo @ 2. En desacuerdeo 3. Mi de acuerdo, ni en desacuerde @ 4. De scuerdo @ 5 Totalments de acuerdo
@ 1. Totalments en desac... 2.4%
100%
@ 2. En desacuerdo 4.1%
3. Mi de acuerdo, nien ... 95%
@ 4 Deacuerdo 533%
@ 5. Totalments de acue... 30.8%

19. EM 9. ;Considera usted que ef comercial deberia brindar mas variedad de marcas? (0 punto)

@ 1. Totalmente en desacuerdo @ 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo @ 4 Deacuerdo @ 5 Totalmente de acusrdo
@ 1. Totalmente en desac._. 1.8%

iad @ 2 Endesacusrdo 12%

3. Ni de acuerdo, nie.. 10.7%

@ 4. De acuerdo 55.6%

@ 5 Totalments de acue.. 30.8%

20. EM 10. ;Le motiva realizar compras cuando hay promociones y descuentos? (D punto)

@ 1. Totalmente en desacuerdo  ® 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo @ 4. De acuerdo @ 5. Totalmente de acuerdo
@ 1. Totalments en desac.. 18%

100% @ Z. En desacuerdo 3%

3. Mi de acuerdo, nien .. B.3%

@ 4 Deacusrdo 45.6%

@ 5. Totalments de acus... 41.4%
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21. W 1. ;Cree usted que el comercial tiene un proceso de venta eficiente? (0 punta)

® 1. Totzlmente en desacusrdo @ 2. En desscuerdo 3. Mi de acuerdo, ni en desacuerde @ 4. De acuerdo @ B Totalmente de acuerdo
@ 1. Totalments en desac.. 1.2%
100%
@ 2 En desacuerdo A47%
3. Mi de acuerdo, nien .. 26%
@ 4 De acusrdo 48.5%
@ 5 Totalments de acus... 19.5%

22. IV 2. ;Considera que los vendedores muestran respeto para dirigirse al cliente? (0 punto)

@ 1. Totalmente en desacuerdo  # 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo  ® 4. De acuerdo @ 5. Totalmente de acuerdo
@ 1. Totalmente en desac... 1.8%

oo @ 2 En desacuerdo 2.4%

3. Ni de acuerdo, ni e... 14.2%

@ 4 Deacusrdo L6.8%

@ 5. Totalmente de acu.. 24.9%

23. IV 3. ;Considera que el Comercial toma en cuenta la opinidn de los clientes para mejorar sus senicios? (0 punto)

® 1. Totzlmente en desacusrdo @ 2. En desscuerdo 3. Mi de acuerdo, ni en desacuerde @ 4. De acusrdo @ 5 Totalments de acuerdo
@ 1. Totalments en desacu... 3%
100%
@ 2. Endesacusrdo 1.8%
3. Mi de acuerdo, nie... 14.2%
@ 4 Deacusrdo 58.6%
@ 5. Totalmente de acus.. 225%

27. IV 7. ;5e encuentra usted satisfecho scbre los servicios y productos que ofrece el Comercial Ferreteria B Y M7 (0 punta)

@ 1. Totalmente en desacusrdo @ 2. En desacuerdo 3. Mi de scuerdo, ni en desacuerdos @ 4. De acuerdo @ 5 Totalments de acusrdo
@ 1. Totalments en desac.. 1.2%

1005 3. Ni de acuerdo, nie... 13.6%

@ 4 Deacusrdo 58.6%

@ 5 Totalmente de acus... 26.6%
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28. IV 8. ;Considera usted que los precios que paga en el Comercial Ferreteria B y M son adecuados? (0 punto)

® 1. Totzslmente en desacusrdo @ 2. En desacuerdo 3. Mide acuerdo, ni en desacuerde @ 4. De acuerde @ 5 Totalments de acusrdo

@ 1. Totalmente en desac...
1o @ 2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo, nie...
@ 4 Deacuerdo

@ 5. Totalments de acuerdo

29. IV 9. ;Esta de acuerdo que se recomiende el Comercial Ferreteria B Y M para realizar sus compras? (0 puntao)

® 1. Totalmente en desacusrdo @ 2. En desacuerdo

@ 1. Totalments en desac..

1005 @ 2. En desacuerdo

3. Mi de acuerdo, nien ...

@ 4 De acusrdo

@ 5 Totalments de acus...

Anexo 5. Validacién de Propuesta

1.8%
2.4%
17.2%
52.T%
26%

3. Mide scuerdo, ni en desacwerdo @ 4. De acuerdo @ 5 Totalmente de acuerdo

1.8%
0.6%
9.5%
49.7%
38.5%
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LINIVERSIDAD
BOLIVARTAMA
DEL ECUADDR

Validacion por Criterio de Experto
1. Datos Generales

1.1. Apelidos y nombres del Experto: Angela Lorena Espinoza Capa
1.2, Grado académico: Ingeniera Comercial

1.3. Teléfono yio celular 0992535710

1.4, Institucion: Diners Club Ecuador

1.5 Lugar y facha: 29 de noviembre del 2024

2. Aspectos de la Evaluacion

Indicadores Criterios Deficiente Aceptable Bueno
1 3 5
1.Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado y 5
comprensible.
2.0bjetividad  El instrumento esta organizado v 3

expresado en comportamientos
observables.

JActualidad Adecuado al avance de la ciencia v 3
tecnologia

4.0Organizacion Presentacion Ordenada. 5

5. Suficiencia Comprende aspectos de las vanables 5
en canfidad v calidad suficiente.

G.Pertinencia Permite conseguir datos de acuerdo a 3
los objetivos planteados.

T.Consistencia Pretende conseguir datos bazado en 3
teorias o modelos tedricos

g.Coherencia Entre vanables, dimensiones, 5
indicadores e items.

9.Metodologia La estrategia responde al proposito de 5
Ia investigacion.

10.Aplicacion Los datos permiten un tratamiento 5
estadistico perfinente.
Conteo total A B C

4 B
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