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RESUMEN

La “Ferreteria Honest-tino” ha decidido implementar un plan de marketing

para mejorar la comercializacién de sus productos.

El plan incluye impulsar la imagen de la ferreteria Honest-tino a través de
estrategias de marketing, también incluye la propuesta de introducir en el
mercado productos con marcas propias por medio de negociaciones con los
proveedores, ademas se propone implementar servicios adicionales para
mejorar el servicio brindado a los clientes; finalmente el objetivo final es que
la ferreteria al cabo de un afio, contado a partir de la fecha en que
comiencen a ejecutar este plan obtenga un incremento en sus ventas y por

ende en sus rendimientos econémicos.

A través de la elaboracion del presente plan, la empresa determind que
desde hace varios afios no invierte en actividades publicitarias lo que ha
debilitado su imagen. Se diagnostico también que la mision y vision de la

ferreteria no estaban correctamente difundidas entre sus colaboradores.

También se realiz6 un analisis de las Fortalezas, Oportunidades, Riesgos y
Debilidades (FORD) con el propdsito de que sea un instrumento de apoyo y
utilidad para que el propietario de la Ferreteria, el Sr. José Mogrovejo, tome

decisiones acertadas para el crecimiento de su negocio.

En cuanto a los programas de accion y el disefio de estrategias, en el plan
propuesto se detallan las tacticas que se aplicaran en el afio 2012.
Finalmente se propone evaluaciones perioddicas del plan segun su avance, y

algunas conclusiones y recomendaciones para la efectiva ejecucion del plan.
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ABSTRACT

The "Hardware store Honest-tino" has decided to implement a marketing

plan to improve the commercialization of their products.

The plan includes to impel the image of the hardware store Honest-tact
through marketing strategies, it also includes the proposal of introducing in
the market products with own marks by means of negotiations with the
suppliers, he also intends to implement additional services to improve the
service offered to the clients; finally the final objective is that the hardware
store to the end of one year, counted starting from the date in that they begin
to execute this plan he obtains an increment in its sales and hence in its

economic yields.

Through the elaboration of the present plan, the company determined that for
several years it doesn't invest in advertising activities what has weakened its
image. It was also diagnosed that the mission and vision of the hardware

store were not correctly diffused among their collaborators.

He was also carried out an analysis of the Strengths, Opportunities, Risks
and Weaknesses (FORD) with the purpose that it is a support instrument and
utility so that the proprietor of the Hardware store, Sr. José Mogrovejo,

makes decisions guessed right for the growth of its business.

As for the action programs and the design of strategies, in the proposed plan
the tactics are detailed that will be applied in the year 2012. Finally he
intends periodic evaluations of the plan according to their advance, and some

conclusions and recommendations for the effective execution of the plan.

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 2



UNIVERSIDAD DE CUENCA

INDICE

RESUMEN ... e e e e e e e e e e 1

INTRODUCCION. .. ettt e et e e et et e e e e e e rea e aenans 12
CAPITULO |
ANTECEDENTES. ..o e e e e e e e eaae e 16
LA LA EMPRESA. ... .ottt ettt e e e e e e e 16
UBICACION GEOGRAFICA: ......ooueiieieeeeeeeeeee e ettt ee et 16
1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ...ttt 17
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL ...t 17
ORGANIGRAMA FUNCIONAL ...t e e e e e eaes 17
1.3 OBJETIVOS Y POLITICAS ..ottt 19
OBJETIVOS DE LA EMPRESA: ... ..ttt 19
POLITICAS DE LA EMPRESA: ... ..ottt 19
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING .....oiiiiiiii e 22
2.1 MISION Y VISION EMPRESARIAL .....ccoviiii e, 22
2.2 ANALISIS SITUACIONAL DEL MERCADO ......ccovviieiiiiiiiiiiiiieeee e 23
2.2.1 Analisis del Modelo de las fuerzas competitivas de Michael Porter...... 23
Amenaza de Rivalidad entre empresas existentes en el mercado. ............ 23
Amenaza de Competidores potenciales ...........oooeuuvuiiiiiiiiiiieiiiiii e 24
Amenaza de productos SUSHITULOS..........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 24
Poder de negociacion con [0S Proveedores ........ccooveeevvvveeiiiiiiiie e 25
Poder de negociacion de 10S Clientes.............ouueiiieeeeieeeeecieee e 26
2.2.2 INVESTIGACION DE MERCADO ......ccooiiiiiiiiiiiiiiee e 27
DEFINICION DEL PROBLEMA ... 27
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION ....uiiiii e 28
DISENO DE LA INVESTIGACION......ctiiiiriiniieieieieenesieieee e 28
UNIVERSO : ..ottt a e e e e e e e s r e e e e e e e e e ennnees 28
CALCULO DE LA MUESTRA ..ottt ettt e e e e e e 29
RESULTADOS SOBRE LA INVESTIGACION ....ccovviiiiiieicieceeee e 33
2.2.3 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION......covviieeieeeeieeeieeee e, 41
2.3 ANALISIS DEL FORD ...coiiiiiiiiiiiiiiiiiieee ettt a e e e 42
2.3.1 ENTORNO INTERNO ......cciiiiiiiiiiiiieeee ettt 42

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 1



UNIVERSIDAD DE CUENCA

FORTALEZAS ... et eaaas 42
DEBILIDADES. ... 42
2.3.2 ENTORNO EXTERNO ...ccoiiiiiiiiiiiiieeee ettt e e 43
OPORTUNIDADES ... ..ottt e e e e e e e e e 43
RIESGOS ..ottt e e et e e e e e e e e e st e e e e e e e e e e e nnnnneees 43
2.4 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO.....c.ccciiiieiiiieiceieeee e, 43
2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING .....uoiiiiiii e, 44
2.5.1 Estrategia de diferenciaCion ..............ccccoeviieeiiiieeiiiiiie e 44
2.5.2 Estrategias de CreCimientO..........ccovvuuiiiiiiieeeeeeeeiiee e 45
2.5.3 Estrategias de marketing en Internet (virtuales) ...........cccccvvvvvvvieneeennn. 45
2.6 PLANES DE ACCION DE MARKETING ....c.oiviiiiiiiieeee e, 46
PLAN DE PRECIO. ... ettt e e e et e e e eaas 46
PLAN DE PRODUCTO ....ciiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e sisbeeeeee e e e e e s annnneees 47
PLAN DE PUBLICIDAD O PROMOCION.......cccttiiiiiiieeeeeiiiiiiieee e 47
PLAN DE CANALES DE DISTRIBUCION .......cuuiiiiiiiieeeeiiiiiiieeeee e 47
2.7 RECURSOS NECESARIOS ... 48
RECURSOS HUMANOS ...t e e e eaas 48
RECURSOS FINANCIEROS ...ttt 48
RECURSOS ECONOMICOS. ...ttt e e 48
2.8 EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING ......coiviiiiiiiiceeiieeeeveeeei e, 49
ANEXOS Lo 54
N N1 O PN 55
DATOS ESTADISTICOS SOBRE FERRETERIAS DE LA CIUDAD DE

CUENC A et e e e e e e s e e e e e e e e s s s b b baeeeeeaeeeeaanns 55
ANEXO Bt 56
DISTRIBUCION DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA: ......... 56
ANEXO € ittt e e e e et e e e e e s e raaae s 57
CLASES SOCIOECONOMICAS ... ..ottt 57

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 2



Asa UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

(e |

Yo, Nancy Alulema, reconozco y acepto el derecho de la Universidad de Cuenca, en base al Art. 5
literal ¢) de su Reglamento de Propiedad Intelectual, de publicar este trabajo por cualquier medio
conocido o por conocer, al ser este requisito para la obtencién de mi titulo de Ingeniera
Comercial. El uso que la Universidad de Cuenca hiciere de este trabajo, no implicard afeccién
alguna de mis derechos morales o patrimoniales como autor.

{Noncyiuoms

277736 / >
\5 S

Cuenca Patrimonio Cultural de la Humanidad. Resolucién de la UNESCO del 1 de diciembre de 1999
Av. 12 de Abril, Ciudadela Universitaria, Teléfono: 405 1000, Ext.: 1311, 1312, 1316
e-mail cdjbv@ucuenca.edu.ec casilla No. 1103
Cuenca - Ecuador

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 3



UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

Yo, Nancy Alulema, certifico que todas las ideas, opiniones y contenidos expuestos en la presente
investigacién son de exclusiva responsabilidad de su autor/a.

=3

Cuenca Patrimonio Cultural de la Humanidad. Resolucién de la UNESCO del 1 de diciembre de 1999

Av. 12 de Abril, Ciudadela Universitaria, Teléfono: 405 1000, Ext.: 1311, 1312, 1316
e-mail edjbv@ucuenca.edu.ec casilla No. 1103
Cuenca - Ecuador

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 4



UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

Yo, Jessika Villavicencio, reconozco y acepto el derecho de la Universidad de Cuenca, en base al
Art. 5 literal c) de su Reglamento de Propiedad Intelectual, de publicar este trabajo por cualquier
medio conocido o por conocer, al ser este requisito para la obtencién de mi titulo de Ingeniera
Comercial. El uso que la Universidad de Cuenca hiciere de este trabajo, no implicara afeccién
alguna de mis derechos morales o patrimoniales como autor.

= |

Jessika Villavicencio
0102577566

Cuenca Patrimonio Cultural de la Humanidad. Resolucién de la UNESCO del 1 de diciembre de 1999
Av. 12 de Abril, Ciudadela Universitaria, Teléfono: 405 1000, Ext.: 1311, 1312, 1316
e-mail cdjbv@ucuenca.edu.ec casilla No. 1103
Cuenca - Ecuador

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 5



45! UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Fundada en 1867

g0

Yo, Jessika Villavicencio, certifico que todas las ideas, opiniones y contenidos expuestos en la
presente investigacién son de exclusiva responsabilidad de su autor/a.

Jessika Villavicencio
0102577566

Cuenca Patrimonie Cultural de la Humanidad. Resolucién de la UNESCO del 1 de diciembre de 1999

Av. 12 de Abril, Ciudadela Universitaria, Teléfono: 405 1000, Ext.: 1311, 1312, 1316
e-mail cdjbv@ucuenca.edu.ec casilla No. 1103
Cuenca - Ecuador

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 6



% UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNIVERSIDAD DE CUENCA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“DISENO DE UN PLAN ESTRATEGIO DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DESTINADOS A LA
CONSTRUCCION ORIENTADO AL MERCADO DE CUENCA APLICADO A
LA FERRETERIA HONEST-TINO".

TESIS PREVIA A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERA
COMERCIAL

AUTORAS:
NANCY PAMELA ALULEMA DAVILA
JESSIKA DALILA VILLAVICENCIO
MALDONADO
DIRECTOR:

ING. JOSE ERAZO SORIA

CUENCA - ECUADOR

2012

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 7



UNIVERSIDAD DE CUENCA

AGRADECIMIENTO

Gracias a Dios, por bendecir cada instante de mi
vida, por permitir que cumpla una de mis metas
tan anheladas.

Gracias a mis Padres, por su apoyo y confianza
incondicional, quienes han sido una de las bases
fundamentales para finalizar con éxito mi carrera.

Gracias a mis hermanos, por estar siempre a mi
lado compartiendo su tiempo y espacio.

A mi Director de Tesis Ing. Jorge Erazo, le
agradezco por su colaboracion en el desarrollo de
este proyecto.

Gracias a Jessica, mi compafiera de tesis y a su
familia, por brindarme su confianza, amistad y por
permitir realizar el presente proyecto en su
prestigiosa Ferreteria.

Gracias a la Universidad de Cuenca, por darme la
oportunidad de convertirme en una profesional.

Nancy

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 8



UNIVERSIDAD DE CUENCA

DEDICATORIA

Dedico este proyecto de manera muy
especial y con todo el carifio del mundo a la
persona que me ha inspirado, que con su
presencia ha hecho de mi vida una
aventura, Ml HIJO Juan Sebastian, a mis
Padres que con su ejemplo y esfuerzo me
han motivado para realizarme en mi vida
profesional y me han ensefiado que para
ser grandes en la vida se debe luchar.

“No es grande el que siempre triunfa, sino
el que jamas se desalienta”

Nancy

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 9



UNIVERSIDAD DE CUENCA

AGRADECIMIENTO

Agradezco principalmente a Dios por regalarme la
vida, la salud y las fuerzas para alcanzar mis
suenos.

Agradezco a mis padres por su apoyo, paciencia y
amor.

Agradezco a la Universidad de Cuenca y sus
distinguidos maestros por impartir sabiduria y
conocimientos para formar profesionales con
valores.

Agradezco al Ing. José Erazo Soria quien supo
dirigir el presente trabajo de la mejor manera.

Agradezco a mi compafiera Nancy Alulema quien
fue una excelente compafiera y amiga sincera.

Finalmente agradezco a todas las personas que
de una u otra manera me apoyaron para lograr
esta meta.

Jessika Villavicencio

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 10



UNIVERSIDAD DE CUENCA

DEDICATORIA

Con todo mi amor y cariio dedico la
realizacion de este trabajo a mis nifios
adorados: Ismael David, Mathias Alejandro
y Andrés Felipe; quienes son mi fuente de
inspiracion 'y motivacién, y de manera
especial dedico todo mi esfuerzo o a mi
esposo quien ha sido un pilar fundamental
y gracias a su apoyo incondicional puedo
ahora disfrutar de este triunfo en su
compainiia.

Jessika Villavicencio

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 11



UNIVERSIDAD DE CUENCA

INTRODUCCION

Todo negocio esta expuesto a riesgos imprevistos ya sea por fluctuaciones
en el mercado, aumento de las tasas de interés, disminucién de la demanda,
la presencia de un nuevo competidor, es por eso que, al desarrollar un Plan
de Marketing, ayudara a hacer frente a todos esos inconvenientes,
comprender las necesidades del cliente, y desarrollar planes para satisfacer
sus necesidades, para asi encontrar vias de venta mas eficientes, a mas
que, dard sentido, direccion y vision clara de los objetivos finales de la
empresa, sin importar su tamafio, fortaleciéndose estratégicamente frente a

la competencia, conociendo el mercado para llegar a ser exitosos.

El Plan de Marketing es la herramienta basica que debe utilizar toda

empresa que desea ser competitiva.

El presente trabajo se desarrolla en la Ferreteria HONEST-TINO, el mismo
que enfoca la importancia de la creaciéon de un Plan de Marketing, con la
finalidad de dar a conocer al consumidor todos los productos y marcas que
ofrece la ferreteria para la construccion, y obtener competitividad y

reconocimiento en la ciudad de Cuenca.
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ASPECTOS CONCEPTUALES

VISION.- Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la vision se define
como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y
aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las

de competitividad.*

MISION.- La misién es un importante elemento de la planificacién estratégica
porque es a partir de ésta que se formulan objetivos detallados que son los

que guiaran a la empresa u organizacion.?

PLAN DE MARKETING.- Un Plan de promociones, mercadeo o marketing
(Plan de Marketing) es un documento escrito que detalla las acciones
necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercado. Puede ser para
un bien o servicio, una marca o una gama de producto. También puede

hacerse para toda la actividad de una empresa®.

MARKETING ACTIVO.- Se caracteriza por la orientacion de la empresa
hacia el marketing, siendo la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores el objetivo prioritario de las organizaciones. Esta evolucion se
origina por tres factores: el progreso tecnoldgico, la saturacion del mercado,

la internacionalizacién de los mercados.*

MARKETING ESTRATEGICO.- Busca conocer las necesidades actuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefar

un plan de actuacién que consiga los objetivos buscados.”

! FLEITMAN, Jack, Negocios Exitosos, Editorial McGraw Hill, 2000, Pag. 283.
2 KOTLER, Philip, Direccion de Marketing, Prentice Hall, 102 Edicién, 2004, Pag. 43.

3http://es.wikipedia.org/w/index.php’?oldid=52748797, Plan de marketing.

4 AVENDANO, Carlos, Gerencia Estratégica de Mercadeo, material de apoyo Curso de Graduacién Universidad de
Cuenca, 20012

> http://lwww.marketing-xxi.com/Marketing en el Siglo XXI, Marketing Estratégico, 32 Edicién.
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FERRETERIA.- Establecimiento donde se venden herramientas y

suministros para trabajos de carpinteria y herreria, entre otros.®

PROVEEDORES.- Se aplica a la empresa que se dedica a proveer o

abastecer de productos necesarios a una persona o empresa.’

CLIENTES.- Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una

empresa o que compra habitualmente en un comercio.®

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION.- Tienen como finalidad, en el
sentido que las unidades empresariales deben centrarse en el mercado y el
consumidor, presentando ofertas diferenciadas y visiblemente superiores a

los de la competencia.’

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO.- Consiste en introducir el producto en

otro canal de distribucién, completamente distinto a los circuitos existentes.*°

K. Diccionarios Ltd. Copyright © 2009

LAROUSSE, Diccionario Enciclopédico Vox 1, Editorial S.L, 2009.

LAUROSSE, Diccionario Manual de la Lengua Espafiola Vox.,Editorial, S.L.,2007
LAROUSSE, Diccionario Enciclopédico Vox 1, Editorial S.L, 2009.

Erazo, José, Mercadotecnia, un andlisis global de gestion, pag. 202

P © 0 N O
o
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ANTECEDENTES

1.1 LA EMPRESA

La empresa “Ferreteria Honest-tino” esta ubicada en la ciudad de Cuenca en
la parroquia Yanuncay sector tres puentes, siendo pionera en esta zona.
Es una empresa familiar, de condiciébn solida, con una trayectoria de 27
afios y cuya actividad principal es la comercializacion de materiales de

construccion, ademas de articulos de ferreteria en general.

Con el pasar del tiempo ha logrado el reconocimiento y fidelidad por parte de
sus clientes; pero también a lo largo de los afios han aparecido nuevos

competidores privandola de una importante participacion de mercado.

Por lo tanto es conveniente elaborar un plan de marketing que permita
evaluar la situacién actual de la empresa y establecer estrategias de

marketing necesarias para su posicionamiento en el mercado.

UBICACION GEOGRAFICA:

£ g : iéC_}pog'le'earth

o 4 -
Fechaside imagenes: 4/3/2010 | 2009 2°5 9:00! 4 3.89 km
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1.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional de la empresa esta orientada a mantener una
buena comunicacion interna con el fin de satisfacer las necesidades de

nuestros clientes.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Fuente: Archivos Ferreteria Honest-tino.

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

PROPIETARIO (Sr. José Mogrovejo)

Es el Representante legal y comercial de la Ferreteria, maneja informacién
confidencial, dispone los recursos necesarios para las diferentes actividades,
asi como también se encarga de la aprobacion de los planes y programas de
la Ferreteria y en general supervisa todos los procesos de planeacion
organizacion, direccion y control con el fin de velar por el cumplimiento de

los objetivos de la Ferreteria.
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ADMINISTRADOR - JEFE DE COMPRAS - JEFE DE VENTAS (Sr. Felipe
Mogrovejo)

Es responsable de coordinar conjuntamente con el propietario, planes y
programas para la Ferreteria, politicas de compras, de ventas, de
contratacion de personal. Asi como también se encarga de las
negociaciones con los proveedores, gestiona relaciones con los clientes
exigentes y prevé la disponibilidad de stocks necesarios para satisfacer los

requerimientos de los clientes.
CONTADOR (Sra. Jessika Villavicencio)
Las funciones del contador son:

e Llevar la contabilidad en general de acuerdo a los principios contables
generalmente aceptamos, aplicando normas NEC Y NIFFS si fuera el
caso.

e Preparar y presentar estados financieros e informes con el fin de
facilitar la toma de decisiones del propietario.

e Realizar roles de pago, planillas IESS, presentar documentacion para
el Ministerio de Relaciones Laborales.

e Elaborar cuadres de caja diaria.

VENDEDOR (Sr. William Mogrovejo)
Es la persona a cargo de las siguientes tareas:

e Atencion adecuada a los clientes, brindandoles los productos que
requieran o en su defecto un producto sustituto mostrandole al cliente
las bondades del mismo y reaccionando eficientemente a cualquier
duda adicional que tenga el cliente.

e Efectuar cobros y cierres de caja diario.

e Larecepcion y el almacenamiento en bodega de las mercaderias.
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e Mantener los estantes en buenas condiciones, con los productos
etiquetados con sus respectivos precios y reportar faltantes de
productos.

e Mantener la limpieza del local y cuidar de su imagen personal.

1.3 OBJETIVOS Y POLITICAS

OBJETIVOS DE LA EMPRESA:

El principal objetivo de la actividad empresarial de la ferreteria “"Honest-tino”
es la creacién de valor, tanto para los propietarios de la empresa como para
todos aquellos agentes econdmicos que hacen posible su funcionamiento
(clientes, empleados, proveedores, etc.). Ahora bien dado que la empresa
opera normalmente en un contexto de rivalidad, la creacion de valor requiere

la consecucion previa de otros objetivos tales como:

- Desarrollar y mantener una posicion de liderazgo y reconocimiento a
nivel de la ciudad de Cuenca.

- Procurar un constante crecimiento acorde con las nuevas tendencias
del mercado

- Alcanzar el posicionamiento en el mercado de Cuenca en los
proximos tres afios.

- Obtener una rentabilidad del 15% anual.

POLITICAS DE LA EMPRESA:

Las politicas son aquellas acciones que se deben llevar a cabo en cada una
de las actividades de la empresa ya que constituyen los ejes que nos
permitiran alcanzar los objetivos propuestos. Entre las politicas claves dentro

de la ferreteria estan las siguientes:

- Brindar la mejor atencion y servicio al cliente siempre con un trato

cordial.
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- Ofrecer articulos de calidad y con garantia.

- Mantener inventarios Optimos a fin de poder satisfacer las
necesidades de los clientes oportunamente.

- Cumplir con los compromisos adquiridos con proveedores y demas
instituciones que regulan el adecuado funcionamiento de la empresa.
(SRI, IESS, municipio, comunidad, etc.).

- Fomentar canales de comunicacion interna de una forma clara y

directa.

Siempre es necesario acompafar a las politicas claves de la empresa con la
Implementacion de otras politicas de acuerdo a cada actividad de la
empresa (politicas de venta, de compra, de pagos, de crédito, publicidad,

incentivos, etc.) necesarias para el correcto funcionamiento del negocio.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

2.1 MISION Y VISION EMPRESARIAL
Misiéon
Ofrecer articulos de ferreteria para la construccién, con calidad, al mejor
precio, orientada a satisfacer las necesidades y preferencias de nuestros
clientes, aportando positivamente a la sociedad.
Visién

Ser un negocio reconocido a nivel local, con un sélido posicionamiento y
liderazgo comercial, en la venta de articulos de ferreteria para la
construccion, aplicando nuevas estrategias para convertirnos en una

empresa moderna, agil y proactiva.

MARCA:

LOGO:

SLOGAN: “PRECIOS HONESTOS Y JUSTOS.”
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2.2 ANALISIS SITUACIONAL DEL MERCADO

2.2.1 ANALISIS DEL MODELO DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE
MICHAEL PORTER

Las Cinco Fuerzas que guian la Competencia
Industrial
Porter 1950

Competencia Amenaza
Potencial

+

Foder negociador Foder negodador

Competidores en la
Proveedores 7 Industria -~ Compradores
Rivalidad entre ellos

t

Sustitutos &M Enazs

AMENAZA DE RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS EXISTENTES EN EL
MERCADO.

De acuerdo a datos proporcionados por el INEC del ultimo censo econémico,
que constan en el anexo A, observamos que en la ciudad de Cuenca
existen aproximadamente 490 ferreterias y todas estan dirigidas a un solo
mercado objetivo en el cual se busca proveer de todo tipo de materiales de
construccion, metal mecénica, carpinteria y articulos de ferreteria en general,
por lo tanto la Ferreteria Honest-tino debe contar estrategias de
diferenciacion competitivas.

Ademas existen varias empresas que se dedican a la venta de una sola
linea de productos convirtiéndose en competidores para la Ferreteria

Honest-tino.

Entre los principales competidores se encuentran:
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LISTADO DE COMPETIDORES

NRO. 1 FERRETERIA AUSTRAL
NRO .2 COMERCIAL VIVAR
NRO. 3 COBRE-HOME

NRO .4 DECORTEXTILES

NRO. 5 COMERCIAL PINAURE

FUENTE: Archivos Internos de la Ferreteria Honestino.

AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES

Existe gran competencia con las ferreterias pequefias que entran con
precios bajos pero rdpidamente desaparecen, pero durante su ciclo de vida
perjudican directamente el normal desenvolvimiento de la ferreteria Honest-

tino.

Siempre existe el riesgo de que surjan nuevos competidores por lo que es
necesario disefar estrategias que mitiguen el impacto de la incursion de los

mismos.

La principal barrera de entrada a este tipo de negocios lo constituye la fuerte
inversion inicial que se requiere; segun datos del INEC del ultimo censo
econdémico, de acuerdo al anexo A la inversidon promedio inicial de una
ferreteria es de $20097.14 ddlares americanos, que incluye los costos de
infraestructura, inventarios de productos, sueldos y demas gastos inherentes

al negocio.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
Al ser una empresa comercializadora de productos destinados a la

construccion en general, y que posee una amplia gama de productos
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ofreciendo varias alternativas para satisfacer las necesidades de los clientes,

Se cree que no existe amenaza de productos sustitutos.

PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES
La Ferreteria Honestino para la comercializacion de productos de ferreteria

cuenta con varias Empresas Proveedoras, las mismas que venden sus

productos al por mayor. De entre las cuales se destacan:

LISTADO DE PROVEEDORES DEL SECTOR FERRETERO

PROVEEDOR PRODUCTOS UBICACION
*Incable Conductores Eléctricos Via a Daule Km. 5.5y
Quinta Guayaquil
* Lartizco Material de Ferreteria Cuenca. Av. Sevillay

Espaia

* Gerardo Ortiz & Hijos Cia.
Ltda.

Material de Ferreteria,

Pinturas y Pegamentos

Av. De Las Américas y

Nicolas Rocha Cuenca

* SIDEC

Carretillas y fregaderos

Sabanillay General

Guerrero Quito.

* Sika Ecuatoriana S.A.

Aditivos para la

construccion

Via Duran Tambo Km. 3.5
Guayaquil

* Suprinsa

Material de Ferreteria

Av. Juan Tanca Marengo

Guayaquil

* Almacenes Juan El Juri
Cia.

Material de Ferreteria

Av. Ramirez Davalos y

Armenillas Cuenca.

* Pinturas Coéndor S.A.

Pintura y Resinas

Cusubamba y Maldonado
Quito

* FerreMundo Cia. Ltda.

Material de Ferreteria

Av. De las Américas y

calle Séptima Guayaquil.

* Promesa

Material de Ferreteria

Via Daule Guayaquil Km.
6
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* Ecuaimco S.A. Material Eléctrico Av. Amazonas y el Inca
* Cementos Guapan Materiales de
construccion Azogues
* IDEAL Materiales de
construccion Quintachica
Materiales de
* ADELCA construccion Panamericana norte

FUENTE: Archivos de Contabilidad Ferreteria Honestino.

Por lo que se puede observar en el cuadro anterior, cuentan actualmente
con una amplia gama de proveedores lo que facilita el poder de negociacién
de la Ferreteria, respecto a precios, descuentos, formas de pago, volimenes
de mercaderias, calidad de los productos, puntualidad en las entregas,
publicidad, etc. Lo que incrementa los beneficios tanto para la ferreteria

como para sus clientes finales.

Algunos proveedores tienen un poder de negociacion altamente competitivo
debido a que son fabricantes y la Ferreteria tiene que regirse a las politicas
de estas empresas.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES.

Los clientes de la Ferreteria Honest-tino esta conformado por las personas
gue se dedican a actividades de construccion, metal mecanica, carpinteria y
fabricacion de muebles de madera incluso amas de casa que nhecesiten
efectuar trabajos de mantenimiento en sus casas. Actualmente cuenta con
alrededor de 1.165 clientes, encontrandose el 50.11% (585) de los clientes
en la ciudad de Cuenca. Los clientes poseen un gran poder de negociacion,
los mismos que buscan la reduccion de los precios, exigiendo mejores

servicios, y facilidades de pago, en lo que se refiere al crédito por el
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volumen de compras que realizan, piden que se les amplien los plazos de

pago. El poder de negociacion de los clientes se basa en:

» Los clientes detectan un poder de negociaciéon al momento que tienen
variedad de proveedores, por lo tanto se debe manejar una politica

correcta ante sus clientes y lograr mantener una fidelidad.

= EIl Cliente exige que el producto que se le vende tenga una garantia

en caso de desperfecto.

» EXigencias en la reduccion de precios

2.2.2 INVESTIGACION DE MERCADO

DEFINICION DEL PROBLEMA

El Ecuador se encuentra inmerso en una economia globalizada, con
continuos cambios en el comportamiento de los mercados y una creciente
competencia en todos los sectores econdmicos, estas situaciones
representan una mayor organizacion comercial interna, y con ello la
necesidad de implementar sistemas de gestion empresarial acorde a las
condiciones del medio. La Ferreteria HONESTINO debido a las exigencias
del mercado busca fortalecerse comercialmente mediante la creacion de
este proyecto, por lo que desarrollard un Plan de Marketing que se convertira
en la herramienta que fomentara el desarrollo comercial en el ambito

ferretero y a la vez le permitira abrirse hacia nuevos mercados potenciales.

Ademas el Plan de Marketing permitira a la Ferreteria proyectarse a corto,
mediano y largo plazo, estableciendo una vision del futuro que orientara sus
actividades y sefialara los mejores caminos para llegar al cumplimiento de

sus objetivos organizacionales.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
- Elaborar un plan estratégico de marketing para la Ferreteria “Honest-
tino” que le permitan sentar las bases para el crecimiento y su
posicionamiento en el mercado.
- Identificar procesos requeridos para la implementacién del plan de
marketing.
- Exponer resultados que se lograrian ejecutando el plan de marketing

propuesto.

DISENO DE LA INVESTIGACION
Investigacion de Mercados tiene por objeto determinar las preferencias y
necesidades de los clientes de Ferreteria HONESTINO, por medio de la

recoleccion y analisis de fuentes internas y externas de informacion.

La investigacion se realizé a través de una encuesta de tipo estructurada, la
cual permitié obtener informacion de la poblacién, la misma que esta definida
de la siguiente forma: Elementos: Hombres y Mujeres Unidades de
muestreo: Ferreterias Alcance: Ciudad Cuenca, Parroquia Yanuncay, Sector
Tres Puentes. Tiempo: Del 1 al 15 de Marzo del 2012.

UNIVERSO:

El segmento de poblacidon seleccionado para la aplicacion de las encuestas
ha sido la Poblacibn Econémicamente Activa (PEA), de la cual se ha
extraido los datos de la clase media tipica y media alta, de acuerdo con los
datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) segun consta en el anexo B y C adjuntos al presente trabajo.

Una encuesta de estratificacion de nivel socioecondmico realizada por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en el mes de Diciembre
del 2011, determind que el 49,3% de hogares en cinco ciudades del pais se
ubicada dentro de la denominada clase media baja; la mayor dentro de este
estrato.

La encuesta clasificé al estrato medio en tres categorias: B que es medio
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alto, C+ considerado como medio tipico y C- calificado como medio bajo.
De los tres tipos de hogares medios, el C obtuvo el 49,3% en las ciudades
escogidas: Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. Le sigue la clase
media tipica con 22,8% y la media baja con 11,2%. El nivel socioecondémico

alto obtuvo tan solo el 1,9%.

Poblacion econémicamente activa de Cuenca: 201.418 habitantes

Ingresos clase alta: 1,90% 3827
habitantes

Ingresos clase media alta:  11.20% 22559 habitantes
Ingresos clase media tipica: 22.80% 45923 habitantes

N = 72309 habitantes

CALCULO DE LA MUESTRA:

n = Tamafo de la muestra

Z = Nivel de confianza 95% (1.96)

p = Variabilidad positiva 50%

g = Variabilidad negativa 50%

N = Tamafio de la Poblacion 72309 habitantes

E = Error 5%

n= 7z’Npg
E*(N-1)+z°pq
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n= (1.96)%* 72309 * (0.5)*(0.5)
(0.05)%(72309-1) + (1.96)%(0.5)(0.5)

n= 694455636 = 382.14

muestra.

382 tamano de la

181,7304

El método de muestreo seleccionado sera el muestreo probabilistico
aleatorio estratificado ya que se dividira la poblacion en clientes propios de la
ferreteria y personas del sector.
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CUESTIONARIO

ENCUESTA SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR AL
MOMENTO DE ADQUIRIR PRODUCTOS EN LA FERRETERIA
“HONEST-TINO”.

La presente encuesta es realizada con fines investigativos, esperamos

contar con su colaboraciéon. Gracias.

1.- ¢ Que aspecto considera mas importante para realizar sus compras en

una ferreteria?

e Precios competitivos [ - Productos de Ul
calidad

e Marca L] - Ubicacion L]

e Servicio rapido ] - Variedad de O
productos

2.- ¢ Con qué frecuencia acude usted a una ferreteria?

e Todos los dias [ - Unavezpor U
semana
e Dos veces por semana [] - Rara vez L]

3.-¢,Se sentiria motivado a comprar en una Ferreteria con mas frecuencia, si

se implementan planes de descuentos, promociones, rifas, sorteos, etc. ?
e Sj L]
e NoO O

Porque:
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4.- ¢ Esta usted conforme con los productos que posee la ferreteria Honest-

tino, encuentra todo lo que necesita?

o Sj ]
e NO ]
Porque:

5.- ¢ Considera usted que la ferreteria Honest-tino cuenta con una adecuada

publicidad?
e Si [
e No L]
Porqué:

6.- ¢ Requiere usted que la Ferreteria Honest-tino cuente con el servicio de

entrega a domicilio?

e Sj L]
e NoO ]

7.- ¢ Adquiriria usted productos con marca propia, envasados por la
ferreteria Honest-tino, y de bajos precios, pero con la misma calidad que el

producto con la marca del fabricante?

e No ]
Porque:
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8.- ¢ Le seria util contar con informacion acerca de la ferreteria Honest-tino

publicada en una pagina web.

e Sj ]
e No L]
Porque:

RESULTADOS SOBRE LA INVESTIGACION

1.- ¢Que aspecto considera méas importante para realizar sus

compras en una ferreteria?

CANTIDAD | PORCENTAJE
Precios
competitivos 122 32,00%
Marca 15 4,00%
Servicio rapido 76 20,00%
Productos de
calidad 61 16,00%
Ubicacion 46 12,00%
Variedad de
productos 61 16,00%
TOTAL 382 100,00%
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M Precios competitivos
B Marca

[ Servicio rapido

O Productos de calidad

) ~Variedad de
< productos ;
/o 61,12;16%

| Ubicacién;
' 45,84;12%

\ Productos
" de calidad;
61,12;16%

Marca; 15,28;
4%

De acuerdo a la investigacion realizada podemos observar que del total de
las personas encuestadas el 32% prefieren realizar compras en la ferreteria
por los precios competitivos que ofrece dentro del sector, quedando como
segunda opcion de preferencia el servicio rapido con el que se caracteriza la
Ferreteria.

2.- ¢Con qué frecuencia acude usted a la ferreteria?

CANTIDAD |PORCENTAJE
Todos los dias 92 24,00%
Dos veces por
semana 176 46,00%
Una vez por
semana 76 20,00%
Rara vez 38 10,00%
TOTAL 382 100,00%
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Rara vez;
38,2;10%

Una vez por
semana; 76,4;
20%

B Todos los dias
[ Dos veces por semana
[ Una vez por semana

[ORaravez

Se puede observar que el 46% de los clientes acuden a la ferreteria dos
veces por semana, el 24% todos los dias, el 20% una vez por semana y
Rara vez el 10%, debido a que los clientes que visitan la Ferreteria se
dedican al area de la Construccion y demuestran su preferencia hacia la

ferreteria.

3.- ¢Se sentiria motivado a comprar en una Ferreteria con mas
frecuencia, si se implementan planes de descuentos,

promociones, rifas, sorteos, etc.?

CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 329 86,00%
No 53 14,00%
TOTAL 382 100,00%
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Sl

LI No

Con respecto a los incentivos que tuvieran los clientes para la compra de los
productos de construccion el 86% de los clientes encuestados indica que se
sentirian motivados si se implementarian promociones, mientras que el 14%
indican que no resultaria tan motivador ya que sus compras no son tan

frecuentes.

4.- ¢Estd usted conforme con los productos que posee la
ferreteria Honest-tino, encuentra todo lo que necesita?

CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 122 32,00%
No 260 68,00%
TOTAL 382 100,00%
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Sl

LiNo
No; 259,76;
68%

El 68% de los clientes encuestados opinan que en la ferreteria no poseen
todos los productos que necesitan, mientras que el 32% de los encuestados
opinan que han encontrado el producto que buscan.

5.- ¢Considera usted que la ferreteria Honest-tino cuenta con una

adecuada publicidad?

CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 99 26,00%
No 283 74,00%
TOTAL 382 100,00%
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M S|

LI No
No; 282,68;

74%

En cuanto a la publicidad el 74% de los encuestados afirman que le falta
publicidad a la Ferreteria.

6.- ¢Requiere usted que la Ferreteria Honest-tino cuente con el

servicio de entrega a domicilio?

CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 306 80,00%
No 76 20,00%
TOTAL 382 100,00%
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Sl

LiNo

En ésta pregunta observamos que el 80% de los clientes preferirian que la

ferreteria posea servicio de entrega de productos a domicilio.

7.- ¢(Adquiriria usted productos con marca propia, envasados
por la ferreteria, Honest-tino y de bajos costos, pero con la

misma calidad que el producto con la marca del fabricante?

CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 367 96,00%
No 15 4,00%
TOTAL 382 100,00%
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No; 15,28;

Sl

LI No

De la encuesta realizada el 96% de los clientes adquiriria productos con
marca propia, envasados por la ferreteria y de calidad, ya que significaria

un ahorro para cada uno de ellos.

8.- ¢Le seria util contar con informacidon acerca de la ferreteria

Honest-tino, publicada en una pagina web.

CANTIDAD | PORCENTAJE
Sl 367 96,00%
No 15 4,00%
TOTAL 382 100,00%

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 40



UNIVERSIDAD DE CUENCA

M Sl

LI No

Podemos apreciar que el 80% de los encuestados opinan que seria util que
la Ferreteria cuente con su pagina Web, ya que les evitaria pérdidas de

tiempo y se dirigirian a realizar una compra segura.

2.2.3 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Una vez realizada la investigaciéon de mercado en la Ferreteria- Honest-tino,

podemos concluir con lo siguiente:

La preferencia del cliente por realizar compras, es por los precios
competitivos que ofrece, por lo tanto, es conveniente implementar la
estrategia de planes de descuentos, ofertas, etc., que cautiven al
consumidor, a mas de que se debe mantener el servicio al cliente, cualidad

gue caracteriza a la ferreteria.

Al poseer un porcentaje del 46% de clientes que frecuentan la Ferreteria, se
debe trabajar de manera ardua para negociar con los proveedores con la
finalidad de obtener mejores precios y surtir de mejor manera los productos

para la construccion.

También observamos que los clientes estarian dispuestos a adquirir
productos de marca propia, por lo que se deberia impulsar la venta de estos
productos a través de una estrategia de publicidad agresiva, con la finalidad

de atraer mas clientes lo cual coadyuvaria al incremento de la ventas.
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2.3 ANALISIS DEL FORD

2.3.1 ENTORNO INTERNO

FORTALEZAS
Las principales fortalezas con las que cuenta FERRETERIA HONEST-TINO

son las siguientes:

Es conocida dentro del sector Ferretero.

Poder de negociacion con sus proveedores, por el tiempo que esta en
el mercado.

Precios competitivos y accesibles para su clientela.

Clientes fieles, con los que se mantienen relaciones comerciales
desde afos atras.

Brinda parqueadero para sus clientes.

Disponibilidad de tiempo para cada cliente.

La distribucion de productos con marca propia de la empresa.

DEBILIDADES.
La Ferreteria HONEST-TINO presente algunas debilidades, dentro de las

cuales enmarcaremos las mas relevantes, dando solucién y mitigando el

Impacto negativo que puedan causar en el futuro desarrollo de sus

actividades.

Falta de reconocimiento en el mercado local, debido a la ausencia de
estrategias publicitarias.

Inexistencia de politicas para realizar ventas a crédito, esto conlleva
ha que la empresa se estanque y por lo tanto no pueda crecer de
manera adecuada.

Falta de Capital para la negociacion de volimenes de compra con
mejores precios.

Falta de variedad de productos y disponibilidad de los stocks

Optimos.
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2.3.2 ENTORNO EXTERNO

OPORTUNIDADES
Las principales oportunidades con las que cuenta la Ferreteria son:

= Crecimiento del sector de la construccion.
» Flexibilidad para establecer los horarios de atencion al cliente.
» Viabilidad de importaciones y factibilidad de contactar a fabricantes.

» Implementacion del servicio de entrega a domicilio.

RIESGOS
Como en toda empresa, existen riesgos que deben ser considerados para
evitar cualquier tipo de fluctuaciones futuras en la empresa de los cuales se

puede mencionar los siguientes:

= Variaciones y volatilidad de precios.

» |nestabilidad econdmica que afecte la economia de los hogares de los
clientes.

» Perder fidelidad por parte de los clientes.

» Fluctuaciones en las leyes tributarias vigentes.

= Saturacion del mercado por la apertura de nuevos locales de la
misma actividad.

» Lainseguridad social.

2.4 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

» [ntroducir en el mercado los productos de marca propia.

» |mpulsar la imagen de la Ferreteria a través de estrategias
publicitarias con la finalidad de obtener posicionamiento en el
mercado.

* |Incrementar las ventas en un 20% en el plazo de un afio.
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2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

2.5.1 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

“Tienen como finalidad, en el sentido que las unidades empresariales deben
centrarse en el mercado y el consumidor, presentando ofertas diferenciadas

y visiblemente superiores a los de la competencia™*

Una de las tacticas de la estrategia de diferenciacion es promover los
productos con marca propia, esta estrategia consiste en comprar varios
tanques de 100 galones c/u y envasarlos en presentaciones de % de galon
(1 litro). Los envases llevaran el logotipo y marca de la Ferreteria Honest-
tino y su costo sera mas bajo, con la misma calidad que el producto con la
marca del fabricante. Cada producto envasado llevard un sticker con la

leyenda:

Elaborado por: fabricante del producto.

Distribuido por: Ferreteria Honest-tino.

[ FERRETERIA

HONEST-TING | T FERRETERIA
MATERIALES DE CONSTRUCCION INEST-TING
FERRETERIA EN GENERAL

MATERIALES DE CONSTRUCCION
[elf: 4092286 Cel.: 192759534 FERRETERIA EN GENERAL

Eit:Don Boscii g Telf; 4092286 Cel.: 092759534
Dir.: Av. Don Bosco1-09

H Erazo, José, Mercadotecnia, un analisis global de gestion, pag. 202
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2.5.2 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Dentro de las estrategias de crecimiento se ha seleccionado las Estrategias
de desarrollo para los mercados, por ello se ha escogido la estrategia de

nuevos contornos de Distribucion.

“Consiste en introducir el producto en otro canal de distribucién,

completamente distinto a los circuitos existentes”.*?

La ferreteria Honest-tino dentro de su plan de marketing se focalizard a mas
de la venta de productos con marca propia, en brindar un servicio alternativo
de entrega de materiales para la construccion, mediante el servicio a
domicilio, lo cual permitira que la ferreteria aumente su nivel de ventas y por

lo tanto se posicione de mejor manera en el mercado.

2.5.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING EN INTERNET (VIRTUALES)

Hasta hace algunos afios atras, la investigacion tradicional de mercado se
focalizaba en analizar el mercado a través de un contacto directo personal o

no a través de la de la investigacion cualitativa y cuantitativa.

Hoy en dia ha evolucionado existiendo nuevas tecnologias que han llevado a
cambiar el enfoque de las estrategias de marketing en las que podemos

mencionar Estrategias de marketing en Internet.

En el presente plan de marketing se creara una pagina de la Ferreteria en
Facebook, en la que sus clientes puedan acceder de manera rapida y

visualizar los productos con los que cuenta la ferreteria.

12 Erazo, José, Mercadotecnia, un analisis global de gestion, pag. 202
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2.6 PLANES DE ACCION DE MARKETING

Para alcanzar los objetivos propuestos en el Plan de marketing es necesario
elaborar un plan de accién para conseguir los objetivos propuestos, a mas

de definir procesos y la realizacion de diversas actividades.

PLAN DE PRECIO

Considerar que la fijacion de precio a través de la venta de productos de
marca propia origina resultados satisfactorios para la ferreteria, lo cual

contribuira para la consecucion de nuevos nichos de mercado.
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PLAN DE PRODUCTO

Se deben buscar formas mas eficientes para vender los productos, pudiendo
considerar el ajuste de los productos a las necesidades de los clientes.
Ferreteria Honest-tino busca impulsar la Distribucién de productos con

marca propia en envases adecuados a las necesidades del consumidor.

PLAN DE PUBLICIDAD O PROMOCION

Se realizara la estrategia de promocion con la finalidad de ofrecer al
consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de los productos que
ofrece la ferreteria, asi como para persuadir a la adquisicion de los productos
a través de nuevas ofertas, ofrecer cupones de descuentos, obsequiar
regalos por la compra de determinados productos, ofrecer descuentos por

cantidad o por temporadas.

Se decidira si se realizara una campafa publicitaria a través de la colocacion
de anuncios en diarios, revistas o internet, crear boletines tradicionales,

participar en ferias, auspiciar a alguna institucién o empresa entre otros.

PLAN DE CANALES DE DISTRIBUCION

Al incrementar un nuevo servicio en Ferreteria Honest-tino que es la entrega
de productos a domicilio se podra extender los lugares o puntos de venta en
los cuales se ofreceran los materiales para construccién. Se podran aplicar
una estrategias paralela y relacionadas con la venta de materiales para la
construccion, de las cuales se menciona el ofrecimiento de los productos via

internet, llamadas telefénicas, envié de correos.
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2.7 RECURSOS NECESARIOS

Determina los recursos humanos Yy recursos materiales necesarios para
llevar a cabo el plan, en el cual se sefalara el grado de responsabilidad de
cada persona que participa en su realizacion, como las tareas concretas que
cada una de ellas debe realizar coordinando todas ellas e integrandolas en

una accion comun.

RECURSOS HUMANOS

Para la ejecucion del Plan de Marketing estratégico intervinieron las

siguientes personas:

El Sr. José Mogrovejo quien sera responsable de supervisar que se cumpla

el plan.

Los empleados son parte importante del plan ya que son ellos quienes estan
en contacto directo con los clientes y tienen la responsabilidad de mantener

satisfechos a nuestros clientes mediante un servicio de calidad.

RECURSOS FINANCIEROS

Para poder realizar este plan nos el propietario solicitara una linea de
crédito, cuyos pagos seran las ventas generadas mes a mes en la

Ferreteria.

RECURSOS ECONOMICOS.

Una camioneta LUV doble cabina, valorada en 22.000.

Envases, strikes adhesivos y deméas materiales para la Distribucion de los

productos con marca propia.
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2.8 EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING

De acuerdo a la investigacion que se ha desarrollado para la realizacion del
Plan de Marketing aplicado en Ferreteria Honest-tino, se debe indicar que se
determinara el plazo, los periodos respectivos, a mas de que se llevara un
control cada cierto tiempo de los resultados obtenidos, el mismo que sera
flexible de acuerdo a las diferentes fluctuaciones del mercado, siempre
tratando de mantenerse en el lineamiento establecido y de acuerdo a los

siguientes objetivos:
Objetivo 1. Introducir en el mercado productos de marca propia.

Después de dar a conocer a los clientes los productos con los que cuenta la
Ferreteria con marca propia, ofreciendo combos promocionales por cada
compra a un valor determinado, el mismo que sera dispuesto por el
administrador de la Ferreteria, se procedera a realizar una evaluacion en

base a los resultados de las ventas actuales vs las ventas anteriores.

Objetivo 2. Impulsar la imagen de la Ferreteria a través de estrategias

publicitarias con la finalidad de obtener posicionamiento en el mercado.

Utilizando publicidad radial, afiches, volantes, calendarios, camisetas,
esferos, etc., con el logo de la Ferreteria para llegar a la mente del
consumidor e incrementar el nimero de clientes que visiten la Ferreteria,

para lo cual se medira periédicamente la satisfaccion del cliente.
Objetivo 3. Incremento de las Ventas en un 20% en un plazo de un afio.

Ofreciendo planes de descuentos, impulsando todos y cada uno de los
productos para la construccién en especial el producto que nos beneficia
tanto a distribuidores como a consumidores, cuyos resultados se veran
visualizados de manera semestral en los estados Financieros de la

Empresa.
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CONCLUSIONES

Una vez completado el andlisis de la Ferreteria Honest-tino se ha
determinado que la empresa posee grandes oportunidades de crecimiento
ya que cuenta con una ubicacion estratégica, es la Unica en su sector que
cuenta con parqueadero para sus clientes, sus horarios de atencién son
accesibles y por su trayectoria en el mercado cuenta con clientes que hasta
el momento han sido fieles. Si la empresa aprovecha estas oportunidades
y fortalezas, reduce o elimina sus debilidades y contrarresta los riesgos

existentes; lograra posicionarse de mejor manera en el mercado.
Otras conclusiones a las que hemos llegado son las siguientes:

e La comercializaciobn de productos con marca propia lograra un
aumento en las ventas y por ende también se incrementara la

rentabilidad de la ferreteria.

e Otro factor importante es la implementacion del servicio de entrega a
domicilio que le permitira brindar otro canal de distribucion a sus

clientes y de esta manera las ventas mejoraran.

e La investigacion de marketing determiné que la Ferreteria no cuenta
con ningun plan de publicidad vigente y que la variedad de sus
productos es deficiente, debiendo aplicar medidas correctivas ante

estos hallazgos.

¢ Finalmente se ha podido observar que los precios de los productos no
es lo mas importante para su comercializacién sino mas bien que el
enfoque actual tiende hacia la creacién de un mayor valor para el

cliente en el momento de ofrecerle un producto o servicio.
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Con la investigacion para el desarrollo de esta tesina se ha podido

apreciar que la ejecucion de este plan es sustentable y realizable.

Una vez concluido el disefio de este plan estratégico de marketing
para mejorar la comercializacion de los productos de la Ferreteria
Honest-tino en la ciudad de Cuenca; se pone a consideracion del Sr.
José Mogrovejo propietario de la Ferreteria la aprobaciéon y puesta en
marcha del presente plan garantizandole que si aplica las estrategias

propuestas obtendra resultados sorprendentes.

RECOMENDACIONES

Concluida la elaboracién de este plan queda por delante la importante tarea

de la toma de decisiones por parte de su propietario para lo cual podemos

recomendar lo siguiente:

Un plan de marketing es una herramienta con la cual todas las
empresas deberian trabajar independientemente de su tamafio o
actividad, ya que es primordial para la mejora constante de la

comercializacion de cualquier producto o servicio.

Para gestionar la implementacion del presente plan se requiere
designar a las personas responsables que cuenten con habilidades de
liderazgo para movilizar los recursos necesarios con los que la

empresa cuente en funcién de los procesos definidos.

Para la consecucion de los objetivos planteados es necesario la
colaboracién, el compromiso vy el involucramiento de todo el personal

de la Ferreteria.
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e La empresa debe actualizar periédicamente su plan de marketing y
cada una de sus estrategias cada vez que sea necesario para adaptar
a la Ferreteria a los cambios que se vayan produciendo en el

mercado a fin de atender cada vez mejor a los clientes.

e Asi como también capacitar periodicamente a su personal de ventas

para que pueda realizar mejor su trabajo.

e Mejorar la imagen de la Ferreteria con publicidad adecuada,
promociones, descuentos, premios, rifas, sorteos, etc. Para mantener

el interés de los clientes.

e Avanzar en las negociaciones con los proveedores para que éstos
elaboren productos con marcas propias de la Ferreteria a precios

competitivos.

e Ampliar el stock y la variedad de los productos.

e Organizar la logistica y disponer los recursos necesarios para prestar

el servicio de entrega de materiales a domicilio.

e Mantener un monitoreo constante de los productos y servicios de la
competencia a fin de saber que estrategias desarrollan, y asi poder

minimizar el impacto en nuestra ferreteria.

e Por ultimo las relaciones con los clientes son claves para asegurar la
supervivencia de las empresas en el mercado por lo que la Ferreteria
debe esmerarse en su capacidad para satisfacer las necesidades de
los clientes a través de mecanismos que creen valores agregados en
los productos o servicios ofrecidos y de esta manera motiven su
fidelidad.
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ANEX (S
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ANEXO A:

UNIVERSIDAD DE CUENCA

DATOS ESTADISTICOS SOBRE FERRETERIAS DE LA CIUDAD

DE CUENCA
TOTAL DEL PROMEDIO POR

COMPETIDORES ACTUALES 490 MERCADO NEGOCIO
Necesitas invertir para tu negocio ($) 9847601.00 20097.14
Total de ventas de los competidores

($) 84097158.14 171626.85
Total de gastos de los competidores

$) 72399026.57 147753.12
NA°mero de personas que trabajan 1192 2
Mujeres 498 1
Hombres 694 1

Fuente: www.ecuadorencifras.com/siemprende
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ANEXO B:

DISTRIBUCION DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE

ACTIVA:

CUENCA
SEGMENTACION DEL MERCADO
LABORAL TOTAL | HOMBRE | MUJERE
S S
Poblacién Econdmicamente
Activa (PEA) 201.418 108.116 93.302
Ocupados 193.604 104.499 89.104
Sector Formal 89.558 48.826 40.732
Sector Informal 95.516 53.040 42 477
No Clasificados por sectores 5.033 2.457 2.576
Servicio Doméstico 3.496 177 3.319
Desocupados 7.814 3.616 4.198
Fuente: www.inec.gov.ec
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ANEXO C:

CLASES SOCIOECONOMICAS:

Nivel socioeconémico agregado

Ubicacidn de la dase media segin el INEC
En porcentajes.

b] C-
Tipo
A Alto
B Medio alto
C+ Medio tipico
C- Medio bajo
() Bajo

Yariables que e consideraron para ubicar a los consultados

Varlable Puntaje

Mivel de educacicn del jefe del hogar 171
Ocupacicn del jefe de hogar 76
Tipo de vivienda 59
Material en paredes exteriores 59
Afiliacién al segure privade 55
Matzrial en piso de la vivienda 48
Disponibilidad servicio de internet 45
Mumero de celulares actives 42
Tenencia de computadara portétil 39
Ailiacién al Seguro Social 39
Tipao de servicio higlenico 38
Computadara de escritario 35
Mimero de televisores a colar 34
Mumers de banos con ducha 32
Tenencia de refrigeradora 30
Tener cocina con harno 29
Registro 3 una red social 28
Itso de mail personal a7
Usa de intermet en los Gltimas 6 meses 26
servicio de teléfono convencional 19
Tenencia de lavadora 18
Disponibilidad del equipo de sonido 18
Mumero de vehiculos de uso exclusive del hogar 15
Hibite de lectura 12
Compra de vestimenta en centros comeriales ]
Toulpanos o
Se visitaron 9.744 viviendas

Fusnte: Instituno Macional de Estadisticn y Censos [INECL Muestia: 57840 hoganes de Quits, Guayaquil, Cusnca, Machala y Arnbata

EL UNIVERSC
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UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
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ESQUEMA DE TESIS

POSTULANTES: NANCY PAMELA ALULEMA DAVILA
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MALDONADO

TEMA: DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DESTINADOS A LA
CONSTRUCCION ORIENTADO AL MERCADO DE CUENCA APLICADO A
LA FERRETERIA “HONEST-TINO”

IMPORTANCIA:

La importancia de la realizacién de esta tesina radica en que nos permitira
evaluar la posicion de la empresa en el mercado, asi como también en la
percepcion de los consumidores. Ademas nos proporcionara herramientas
de marketing que se acoplen a las necesidades de la empresa con las que
se podra contar para el logro de sus objetivos.

De igual manera la realizacion de esta tesina es trascendente ya que nos
ofrece la posibilidad de

Identificar nuestras falencias, brindandonos la oportunidad de desarrollar
nuestras capacidades y adquirir mas conocimientos.

ACTUALIDAD:

Es evidente que el mundo de los negocios ha cambiado y el entorno
competitivo actual en el que se desenvuelven las empresas es muy complejo
por lo que estan desafiadas a buscar mejores mecanismos para ofrecer y

NANCY ALULEMA / JESSIKA VILLAVICENCIO 58



UNIVERSIDAD DE CUENCA

vender sus bienes o servicios, de alli surge la tendencia actual de disefiar
planes estratégicos de marketing que permita a las empresas adaptarse al
entorno competitivo.

FACTIBILIDAD:

La realizacion de esta tesina es viable en el sentido de que contaremos con
la disposicion y el acceso a la informacion y recursos humanos, técnicos
organizacionales y econOmicos, necesarios para llevar a cabo este
proyecto.

OBJETIVOS BASICOS:

- Proponer un plan estratégico de marketing para la Ferreteria “Honest-
tino” que le permitan sentar las bases para el crecimiento y su
posicionamiento en el mercado.

- ldentificar procesos requeridos para la implementacién del plan de
marketing.

- Exponer resultados que se lograrian ejecutando el plan de marketing
propuesto.

CAPITULOS PRINCIPALES:
CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1LA EMPRESA
1.2ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
1.30BJETIVOS Y POLITICAS

CAPITULO II: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
2.1 MISION Y VISION EMPRESARIAL

2.2 ANALISIS SITUACIONAL DEL MERCADO

2.3 ANALISIS DEL FORD

2.4 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO

2.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

2.6 PLANES DE ACCION DE MARKETING
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2.7 RECURSOS NECESARIOS
2.8 EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING
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