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ABSTRACT:

This Digital Marketing Project, conducted in the hardware sector with the company “Rey Salomon”
located in Manabi, specifically Tosagua, active for over 10 years, involved market analisis and
activities. The target audience was idenfitied, along with general and specific objwctives. A SWOT
analisis was developed to detect stregnths and opportunities for the company's growth, focusing on
generating leads and improving sales through digital marketing tactics implemented alongside
traditional marketing.

The project included the creation of social media profiles with visually appealing content to attract

customers, the simulation of a website, and online advertising on their most direct digital channel.”
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Resumen:

El presente proyecto de Marketing Digital realizado en el sector ferretero con la empresa “Rey
Salomo6n” ubicado en Manabi, especificamente Tosagua, activa desde mas de 10 afios, donde se realizo
actividades y anélisis de mercado, se identifico el publico objetivo, objetivos generales y especifico,
elaboracion de un FODA para detectar las fortalezas y oportunidades para desarrollarse como empresa,
el como generar leads y mejorar ventas con tacticas de marketing digital implementado con marketing
tradicional.

Llevando a cabo la creacion de redes sociales donde se cre6 contenido atractivo visualmente y llamar
la atencion del cliente, la simulacion de una pagina web, publicidad online en su canal digital méas

activo.
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Abstract:

This Digital Marketing Project, conducted in the hardware sector with the company “Rey Salomon”
located in Manabi, specifically Tosagua, active for over 10 years, involved market anélisis and
activities. The target audience was idenfitied, along with general and specific objwctives. A SWOT
analisis was developed to detect stregnths and opportunities for the company's growth, focusing on
generating leads and improving sales through digital marketing tactics implemented alongside
traditional marketing.

The project included the creation of social media profiles with visually appealing content to attract

customers, the simulation of a website, and online advertising on their most direct digital channel.”
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1. CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PLAN DE NEGOCIO DIGITAL

1.1. Antecedentes

1.1.1. Marketing digital

El desarrollo del proyecto se apoya en un analisis detallado de los antecedes relaciones con el
sector ferretero de Tosagua especificamente, asi como los desafios y problematicas que enfrenta el
sector ferretero.

El sector ferretero en Ecuador emplea un papel crucial en la economia nacional, siendo el motor
de la realizacion para la construccién, remodelacion y mantenimiento. Su actividad esta ajustado al
crecimiento economico, los proyectos de infraestructura y las necesidades del hogar de las familias
ecuatorianas.

Se sabe que su trayectoria es larga y ha evolucionado, asi como pequefios establecimientos
locales en fisico hasta llegar al internet, donde se ha plantado y extendido en muchas empresas,
empresas que han adoptado la tendencia de venta en linea, pero muchas aun no.

El sector de la construccion es uno de los principales motores de la economia ecuatoriana, ya que
ejerce una influencia de manera directa en la demanda de productos ferreteros. El constante
crecimiento de la competencia tanto a nivel local como nacional mas la adaptacion de ellos en la

tecnologia digital ha transformado el paisaje que solia conocerse.

llustracion 1 Mapa del Ecuador del sector ferretero activo
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El futuro del Ecuador en el ambito ferretero se muestra prometedor, con sus oportunidades
para los que se quieren adaptar a las nuevas tendencias y desafios més que todo digitales. Las
ferreterias que consigan acoplar la experiencia del cliente tradicional con la innovacion e inclusion
tecnoldgica tendran mayor alcance al éxito.

Importancia para el sector ferretero:

v"Invertir en tecnologia: Adoptar tecnologia digital para una mejora, personalizar la experiencia

del cliente ademas de poder optimizar el inventario.

v" Fomentar la sostenibilidad: Se ofreceria una amplia gama de productos ecoldgicas y

promover practicas de sostenibilidad.

v Capitacion de personal: Invertir en capacitaciones del personal para que asi se pueda brindar

un asesoramiento confiable a los clientes y estar al dia en tendencias.

El marketing digital se ha transformado en una de las herramientas principales e importantes para
el sector ferretero que buscan sobresalir en el mercado debido a la gran competencia existente. A
continuacion, observaremos estrategias eficaces para impulsar el desarrollo de un negocio en el sector
ferretero a través del mundo digital.

Una de las formas es por la creacion de un sitio web optimizado con un disefio intuitivo para
simplificar la exploracion de productos con informacion detallada que ofrezca descripciones claras
de cada producto incluyendo técnicas de uso y recomendaciones para esto sus imagenes o videos
deben ser de alta calidad y usar palabras claves para subir de posicionamiento en los resultados de
busquedas digitales.

En cuestion de redes sociales las plataformas adecuadas se encuentran en el publico objetivo,
dependiendo de aquello estan Facebook, Instagram, Tik Tok y X. se recomienda subir contenido de
valor como consejos, tutoriales, promociones y novedades del sector, para marcar una diferencia ser

poder responder mensajes y comentarios de los seguidores de forma adecuada y personalizada.
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1.2. El problema

El sector ferretero del ecuador, al igual que en bastantes lugares, se enfrenta desafios, problemas
que suelen afectar el desarrollo y la competitividad entre las empresas y una meta es saber manejar
y llegar a una solucion optima.

Una problematica que actualmente puede ser arriesgada es no entrar al mercador digital, es decir,
una empresa que no esta presente digitalmente, no puede superarse y es probable que quede a la
vanguardia ya que no estaria actualizado con las tendencias.

v Informalidad: La presencia de ferreterias informales que evaden impuestos y no cumplen con

las regulaciones laborales genera una competencia desleal para las empresas formales.

v" Grandes superficies: El crecimiento de locales comerciales y tiendas de bricolaje ha
intensificado la competencia, ya que ofrecen diversos productos con precio comodos, desde
altos a bajos de buena calidad.

v Personal no capacitado: El personal de una ferreteria en muchos casos no cuenta con
capacitacion previas, por ende, no podria brindar un asesoramiento asertivo ni confiable a los
clientes.

v Ladificultad para adaptarse a las nuevas tecnologias en areas como el comercio electrénico
el marketing digital limita la capacidad de los negocios, en este caso las ferreterias para asi
poder adaptarse a las nuevas tendencias del mercado digital.

Estrategias para enfrentar estos desafios:

v" Digitalizacioén: Incluir al negocio las herramientas digitales que sean necesarias para la
mejorar de gestion de inventarios, la atencion al cliente y el marketing, ademas que al incluir
estas herramientas se pueden hallar métodos que ayuden al duefio para optimizar ciertos

trabajos digitales.
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v" Sostenibilidad: Ofrecer productos ecolégicos para promover las practicas sostenibles en toda

la cadena de suministro.

v Innovacion: Adoptar las nuevas tecnologias para asi diferenciarse de la competencia y estar

al dia con las tendencias digitales.

Estas cortas, pero muy efectivas estrategias podrian cortar dicho problema desde la raiz, no solo
capacitacion a los trabajadores de una ferreteria, sino que también el duefio deberia estar al tanto de
las nuevas adaptaciones de las empresas y microempresas en el ambito digital.

1.3.Contexto

El proyecto esté regido bajo la modalidad virtual, experimentando la autonomia de estudiar a
distancia en un lugar comodo y tranquilo, elegido por el estudiante y trabajar teniendo asi una vida
personal, laboral y de estudiante equilibrada.

Este método de trabajo ayuda al estudiante a poner llevar una vida responsable mientras se nutre
bajo esta tendencia de estudio la cual es flexible por sus horarios que ayudan a los resultados.

Ademas de la ayuda brindada por los tutores en horas accesibles para el estudiante, asi ayudando
en la elaboracion del presente proyecto para la finalizacion de la carrera y que los resultados sean
favorables.

1.4. Justificacion

Este proyecto tiene como base los objetivos de crecer de la ferreteria “Rey Salomo6n” como
competencia dentro del canton en el que nacid, adhiriéndose a las redes sociales para mejorar
su posicionamiento. La competitividad actual exige que las empresas no solo destaquen por la
calidad de su oferta, sino también por su visibilidad y posicionamiento digital.

En la actualidad se atraviesa por un ambiente laboral competitivo al ser un sector de suma

importancia en cuestién de revalidad de precios.
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El sector ferretero, habitualmente asociado a las ventas de herramientas, materiales de
construccion y productos para el hogar, ha atravesado por una evolucion importante en las tltimas
décadas. La creciente competencia, impulsada por la digitalizacion y la diversificacion de la oferta,
ha transformado el horizonte de este mercado.

El sector ferretero se encuentra en un proceso de transformacion constante, donde la
competencia es cada vez mas intensa.

Para sobrevivir y prosperar en este entorno, las ferreterias deben adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado y adoptar estrategias innovadoras, esto quiere decir que las ferreterias deben
digitalizarse, por esto la ferreteria “Rey Salomon” se mueve estratégicamente entrando al mundo
de las redes sociales, al menos en los que el publico objetivo se sabe que usa mayormente en
cuestion al sector.

1.5. Objetivos

1.5.1. Obijetivo general

v" Posicionarnos como la ferreteria en Tosagua a través de una estrategia de marketing digital
que incremente la visibilidad en linea, genere ventas grandes y convertir a los visitantes en
clientes leales.

1.5.2. Objetivos especificos

v’ Utiliza estrategias de marketing local, promociones y eventos para atraer a mas clientes.

v Implementar un programa de capacitacion continua para el personal: Mantener al equipo
actualizado sobre los nuevos productos y tecnologias, y mejorar la calidad del servicio al
cliente.

v" Mejorar el servicio al cliente, ampliar la cobertura y mejorar la comodidad para los clientes.

v Colaborar con organizaciones locales para apoyar proyectos de construccién sostenible.

1.6. Impacto
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Mayor rentabilidad:

v Al establecer y alcanzar objetivos claros, la ferreteria podra optimizar sus operaciones,
reducir costos y aumentar sus ingresos.

v" Para mayor eficiencia el implementar sistemas con procesos mas eficientes como la gestion
de inventario o mejorar la atencién del cliente podria verse un mejor resultado reduciendo
el tiempo de respuesta.

v' Para mayor competitividad una ferreteria con objetivos claros es una estrategia bien definida
que puede diferenciarse de la competencia local atrayendo mas clientes.

v’ Para que una ferreteria pueda construir una reputacion solida y duradera si imagen de marca
debe ser excepcional, al ofrecer productos y servicio de calidad mas una experiencia al
cliente Unica y personalizada.

v’ La adaptacion de cambios del mercado, la ferreteria deber adaptarse a las nuevas demandas
de consumidores en el sector ocupado, ajustar los objetivos a las nuevas secuencias seria lo
esencial.

Beneficiarios

v Propietarios y empleados: Para mayor satisfaccién laboral, mejora la condicién de trabajo y
aumenta la oportunidad de crecimiento a nivel profesional.

v Clientes: Aumenta la variedad de productos, mejora el servicio al cliente, precios mas
competitivos y accesible teniendo como resultado una experiencia de compra mas
satisfactoria.

v Proveedores: Relaciones comerciales mas sélidas y oportunidades de crecimiento mutuo.

v" Comunidad: Generacién amplio de empleo, apoyo a proyectos locales y contribucion al

desarrollo econémico de la zona.

La Comunidad Local
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v Desarrollo econémico: Al adquirir productos y servicios de proveedores locales, las
ferreterias inyectan dinero en la economia local, generando un crecimiento integro.
v Generacion de empleo: Las ferreterias crean empleos directos para sus empleados y empleos
indirectos para la cadena de suministro (proveedores, transportistas).
v Apoyo a proyectos comunitarios: Hay ferreterias que patrocinan eventos y organizaciones
locales, asi de manera directa contribuyen al desarrollo local de la comunidad.
1.7. Modelo de negocio digital: B2B; B2C.
La digitalizacion ha transformado de manera crucial la manera en que las empresas operan
y ahora las ferreterias no son una excepcion. En el momento que implementan modelos de negocios
digitales, las ferreterias amplian su alcance, mejoran la eficiencia y pueden adaptarse a las nuevas
demandar de dichos consumidores.
Modelo B2C
Mas conocido como negocio a consumidor, en el modelo B2C, la ferreteria vende
directamente a los consumidores finales.
Ventajas del modelo B2C:
v" Mejor alcance de una tienda en linea para que le permita llegar a un amplio publico,
incluso a clientes de otras ciudades u otros paises.
v" Los clientes pueden realizar compras a cualquier hora del dia desde el lugar que estén, no
importa la hora.
v Se pueden ofrecer recomendaciones de productos personalizados o basados en el historial
de compras del cliente.
El modelo B2C aplicado en un canal digital ha transformado la forma en la que consumimos,
esto permite que las ferreterias pueden vender a sus consumidores finales de manera amplia y sin

fronteras ampliando su alcance, esto ha mejorado la experiencia de compra.
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Este modelo B2C de manera tradicional, los clientes visitan la ferreteria para realizar compras ya
sea: herramientas, articulos del hogar, materiales de construccién, es aqui donde la ferreteria se
enfoca en brindar una amplia variedad de productos y precios para satisfacer las necesidades del
consumidor.

Al momento que la ferreteria implementa una tienda en linea para poder Ilegar a un pablico mas
amplio, los clientes realizan compras y reciben sus articulos en su domicilio, esto permite que la
ferreteria pueda atender a clientes que prefieren la comodidad de su casa o simplemente no pueden

visitar la tienda por vivir geograficamente lejos.

Elementos Clave del B2C en una Ferreteria:

v Enfoque en el cliente

v Variedad de productos

v Precios competitivos

v Experiencia de compra

2. CAPITULO II: PROCESO CREATIVO

2.1. Logotipo

Ferreteria “Rey Salomén™ a través de su imagen transmite que es una empresa confiable, sensible
pero solida experta en el sector de la construccidn, que tiene en cuenta al cliente y sus necesidades,

ofrece soluciones rapidas y transparentes.

26



/\REY
SALOMON

FERRETERIA'Y ASERRIO

llustracion 2 Logotipo de la ferreteria

2.2. Isotipo

Este isotipo es una excelente representacion visual para una ferreteria. Que combina y
armoniza los elementos que son facilmente reconocibles y que estan asociados con el sector

ferretero, y transmite un mensaje claro y directo sobre los servicios que se ofrecen.

llustracion 3 Isotipo de la ferreteria

2.3.Slogan

El lema "Ferreteria y Aserrio” es una declaracion clara y directa de lo que el negocio ofrece a

sus clientes.
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FERRETERIA Y ASERRIO

llustracion 4 Isologo de la ferreteria

2.4.Colores Institucionales, Positivo Negativo, Usabilidad, Aplicaciones

v' #FFFFFF: El color blanco #FFFFFF es un elemento fundamental en el disefio. Su
versatilidad, su capacidad para transmitir pureza y simplicidad, su capacidad para
realizar otros colores lo convierten en una eleccion popular en una amplia variedad de
aplicaciones.

v’ #F68712: El color #f68712 es un naranja vibrante y calido que transmite energia, alegria
y optimismo. Es un color versatil que puede utilizarse en una amplia variedad de
aplicaciones de disefio.

v' #1d99b9: EI color #1d99b9 es un azul verdoso fresco y tranquilo que transmite
sensaciones de calma y confianza. Es un color versatil que puede utilizarse en una amplia
variedad de aplicaciones de disefio.

v #132f41: el color #132f41 es un gris oscuro con matices azulados que transmite
sensaciones de elegancia, seriedad y misterio. Es un color versatil que puede utilizarse
en una amplia variedad de aplicaciones de disefio.

Para la ferreteria estos colores transmiten confianza y profesionalismo, energia y compromiso. Su

combinacion expresando sobriedad y firmeza.
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PALETA DE COLORES

#FFFFFF

#F68712

llustracion 5 Paleta de colores

Positivo, negativo y variantes.

FERRETERIA'Y ASERRIO

llustracion 6 Logo Negativo

FERRETERIA'Y ASERRIO

llustracion 7 Logo positivo
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Variantes

Usabilidad

FERRETERIA Y ASERRIO

llustracion 8 Variante del logo

/NREY,
SALOMON

FERRETERIA'Y ASERRIO

llustracion 9 Variante del logo

SALOMON

FERR

FTERIA'Y ASH

RRIO

llustracion 10 Usabilidad de tamafio grande
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SALOMON

FERRETERIA'Y ASHRRIO

llustracion 11 Usabilidad de tamafio pequeiio

yl_
m:

FERRETER|A Y ASERRIO

llustracion 12 Usabilidad mini

La usabilidad de un logotipo es esencial para el éxito de una marca. Al momento de invertir
el esfuerzo en crear un logotipo que sea funcional, accesible y a la misma vez atractivo, se construye
una base sélida al crear una identidad a la marca. | tiempo invertir y esfuerzo en crear un logotipo
funcional y atractivo, estaras construyendo una base sélida para tu identidad de marca.

Se refiere a su capacidad para ser entendido, grabado y aplicado de manera efectiva en
diferentes contextos y tamafios.

Un logotipo utilizable es una inversion a largo plazo, ya que beneficia a la marca y a sus
consumidores al mismo tiempo. Ya que facilita el reconocimiento de la marca y asociacion, un
logotipo muy bien disefiado se convierte en un atractivo visual para cualquier negocio.

Los colores influyen mucho, se debe tener en cuenta no tener mucha basura visual tanto como
el nombre que se le asignara, el lema o alguna frase, que tantas formas se le dard, y sus variantes

como se verian.
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Uso correcto:

/N REY
SALOMON

FERRETERIA Y ASERRIC

REY

SALOMON

FERRETERIA Y AS

FERRETERIA ¥ ASERRIO

llustracion 13 Uso correcto del logo

Uso incorrecto:

REY

/\ REY /\ & A

FERRETERIA Y ASERRIO REY SALUNDN SALOHON REIY
SALOHON FERRETERIA Y ASERRIO FERRETERIA Y ASERRIO SALUNON

FERRETERIA Y ASERRIO

llustracion 14 Uso incorrecto del logo

Tipografia: En pocas palabras, el término "Londrina Solid" en el logo de una ferreteria
transmite una serie de mensajes positivos y connotaciones favorables, tanto para el negocio como
para los clientes. Refleja una identidad local fuerte, un compromiso con la calidad y la durabilidad,

y una relacion de confianza con la comunidad.

Londrina

llustracion 15 Tipografia principal
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Tipografia secundaria: La tipografia "Now" en un logo de ferreteria puede ser una eleccion
poderosa para transmitir un mensaje de inmediatez, modernidad y servicio. Si se combina esta
tipografia con la adecuada y otros elementos poderosos visualmente visual se puede crear un logo

memorable y efectivo.

llustracion 16 Tipografia secundaria

Aplicaciones

FERRETERIA Y ASERRIO

llustracion 17 En donde se pueden aplicar
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FTERIA Y ASEE

llustracion 19 Otras formas de aplicar

2.5. Historia de la marca

En el cadtico afio 2000, en el canton Tosagua corazén de Manabi, una remota familia comenzaba

un negocio que a futuro seria uno de los mejores en el sector ferretero y aserrio. El sefior Angel
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Araldo Loor Alvarado, actual fallecido, creaba el legado familiar, aproximadamente varios afos
después harian crecer el negocio.

Mientras su segundo hijo nacia, creaba una idea de ampliacion de negocio inclinandose hacia el
sector ferretero, quien en honor a la lucha de la vida de su segundo hijo le colocaron su nombre al
negocio familiar, asi nacid Ferreteria “Rey Salomon™.

El legitimo duefio notaba que en ferreterias de sectores cercanos no tenian una atencion ideal,
no contenian la amplia variedad de productos que se necesitaban y buscaban, algunos no eran de
calidad.

En el 2016 a inicios la ferreteria habria dejado de ser una idea y ahora era una realidad, el mismo
afio que ocurrio el terremoto, la ferreteria habria sido muy oportuna ya que, debido a los dafios
materiales fue aliada del municipio local para los damnificados, dandose la mano con algunas obras
para los hogares afectados.

Asi como esa y otras fue el motor de varios proyectos y fue tomando fuerza su nombre,
reconocimiento y su posicionamiento fue uno de los mejores por mucho tiempo, hasta que la
competencia llego. Asi ha servido por muchos afios, y sus fieles clientes siguen estando presente en
sus mejores compras, afiadiendo el servicio de envio a hogar y alquiler de concretera.

Se han implementado servicios como lo es la entrega a domicilio, siendo pionera de la idea en
las ferreterias locales, como lo es también el servicio de alquiler de concretera etc.

El segmento es parte importante de la economia nacional, éste junto al de la construccion han
venido recuperandose tras la pandemia. el sector espera que este afio traiga un mejor panorama de

ventas (Sandra Armijos, 2023)

2.6. Quienes somos
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Mas alla de ofrecer productos y servicios, la ferreteria busca conectarse con sus clientes a un
nivel mas personal. Es crear una experiencia de compra que vaya mas alla de lo funcional, y que
genere emociones positivas y recuerdos agradables al cliente, asi tendra en su mente la ferreteria.

Ser una ferreteria emocionalmente inteligente significa que se debe construir relaciones
duraderas con tus clientes, creando una experiencia de compra positiva y memorable.

Al conectar con sus clientes a nivel emocional, no solo venden los productos, sino que esta
creando una comunidad en el eje de su negocio.

Conexion personal

Al ser una ferreteria familiar, se tiene la oportunidad de conocer a los clientes por su nombre y
hasta su historia, recordar sus proyectos y ofrecer un servicio mas personalizado. Esta conexion
personal genera mas confianza y lealtad con la ferreteria.

v" El ambiente de una ferreteria familiar suele ser mas relajado y acogedor. Los clientes se
sienten a gusto y pueden pedir consejo con confianza a los trabajadores sin sentirse
presionados.

v' Las ferreterias familiares suelen transmitir valores como la calidad, la honestidad, el servicio
al cliente y el compromiso con la comunidad. Estos valores se enlazan con los clientes
atrayéndolos por la calidez.

v’ Las ferreterias familiares a menudo tienen una larga historia y tradiciones que las hacen
Unicas. Compartir estas historias con los clientes crea un sentido de pertenencia y nostalgia.

v’ Las ferreterias familiares suelen estar muy involucradas en sus comunidades. Al apoyar
eventos locales y causas benéficas, demuestra su compromiso y fortalecen su relacion con los

clientes.

Ser amable con el cliente hace que la escojan para realizar las compras.

2.7. Core business
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El core business de una ferreteria, especialmente una familiar, va mucho mas alld de
simplemente vender herramientas y materiales de construccion.

Es un conjunto de actividades y relaciones que se entrelazan para crear un valor Unico para los
clientes y la comunidad. Una ferreteria familiar no solo vende productos, construye relaciones asi
para formar parte de una comunidad.

2.8.Filosofia empresarial: Mision, Vision, Valores
Mision:
"Ser el aliado estratégico de nuestros clientes, ofreciéndoles productos y servicios ferreteros de la
mas alta calidad al mejor precio."
Vision:
"Ser la ferreteria lider en nuestro canton, reconocida por nuestra amplia gama de productos, nuestro
servicio personalizado y nuestro compromiso con la sostenibilidad."
Valores:
v Honestidad: La transparencia y la comunicacién abierta son importantes para construir
relaciones de confianza con el cliente.
v’ Calidad: El tener productos de alta calidad y duraderos es esencial para asegurar la complacer
al cliente a largo plazo.
v Servicio al cliente: El asesoramiento, buen trato hacia el cliente garantiza un cliente
satisfecho, la atencion personalizada es fundamental para diferenciar esta ferreteria de otras.
v" Compromiso con la comunidad: Numerosas ferreterias familiares se encuentran fuertemente
vinculadas a sus comunidades y aspiran a aportar a su progreso.
v Trabajo en equipo: La colaboracion y el apoyo entre los miembros de la familia y los

empleados es esencial para lograr los objetivos.
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v’ Pasion por el oficio: EI amor por el trabajo o el negocio es clave para poder llevar el trabajo
mas facil, demostrandole a los clientes que hay una solucién para sus problemas y
ayudandolos a buscar sus soluciones.

v Adaptabilidad: La capacidad de poder adaptarse a los cambios del mercado a las tendencias
y necesidades de los clientes para poder estar en el margen de la competitividad como
primordial de manera local.

2.9. Mapa de percepcion o posicionamiento: Definicion y gréafica

En el siguiente cuadro existe un cuadro el cual no son los resultados exactos, pero si un
acercamiento a la realidad, después de pedir opiniones, hacer comparaciones, nutrirnos de los

clientes y personas externas pudimos dar con estos resultados.

Mapa de posicionamiento

Marca Ventas calidad o

FERRETERIA ANDRADE 12000 98 40%
FERRETERIAJL 10500 85 40%
FERRETERIA REY SALOMON 10000 84 30%

1000 3000 5000 7000 9000 11000 13000 15000

llustracion 20 Grafica de percepcion de posicionamiento

2.10. Propuesta de valor digital

Como establece el siguiente cuadro, la propuesta de valor de la ferreteria “Rey Salomén” esta
enfocada en el desarrollo de propuestas creativas y personalizadas, ajustadas a las necesidades de

nuestros clientes, asegurando que su experiencia con nuestros productos ferreteros sean de su agrado.
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Esta propuesta fue formulada tras analizar los intereses de los clientes, competidores y proveedores.

No. Pregunta | | | | |

1| ¢ Te preocupa no encontrar las herramientas o materiales especificos que necesitas para tu proyecto?
2| ¢ Sientes que pierdes tiempo valioso buscando en diferentes tiendas sin encontrar lo que buscas?

3| ¢ Te frustra no recibir asesoramiento técnico adecuado para resolver tus dudas sobre tus proyectos?
4
5

¢ Te preocupa que los precios de los materiales y herramientas sean demasiado altos?
¢ Te resulta dificil transportar materiales pesados o voluminosos hasta tu hogar o lugar de trabajo?

llustracion 21 Propuesta de valor

2.11. Segmentacion y Microsegmentacion

La segmentacidén y microsegmentacion son herramientas fundamentales en el marketing que
permiten a las ferreterias comprender mejor a sus clientes y adaptar sus estrategias comerciales para
satisfacer sus necesidades especificas. Al dividir el mercado en segmentos mas pequefios, las
ferreterias pueden ofrecer productos y servicios mas relevantes, mejorando asi la experiencia del

cliente y aumentando las ventas.
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Segmentacion geografica

Pais: Ferreteria Rey Salomon opera en Ecuador

Region: Se maneja en la costa

Zona: Se encuentra en zona urbana

Segmentacion demografica

Edad: Se encuentra dirigido entre personas de 20y 50 afios
Genero: Hombre y mujer

Mivel de educacion: Sin finalizacion de estudios y con finalizacion de estudios
Ocupacion: Es variado

Segmentacion tipografica

Personalidad: Valora la marca y la reputacion de los productos
Clases social: Se define en clase B

Estilo de vida: Gente trabajadora

Segmentacion conductual

Tipo de uso: Se centra en clientes frecuentes
Beneficios buscados: Clientes que buscan productos de alta calidad

Segmentacion por grupo de consumidores

Millennials (24 - 43): Macidos entre 1980 y 1939
Generacion X: (44 - 59): Macidos entre 1965 y 1979

Segmentacion emocional (Mood targeting):

Seguro de su misme: Personas que confian en sus decisiones
Optimista: Individuos con una vision amplia y positiva
Aventurero: Clientes cuyo objetivo es tener una buena edificacion de alguna obra y quiere obtener un buen resultado

llustracion 22 Segmentacion

Microsegmentacion Demografica: El publico objetivo de Ferreteria “Rey Salomoén” son
adultos jovenes y de mediana edad, tanto hombres como mujeres, con un nivel educativo no definido.

Microsegmentacion Conductual: Ferreteria “Rey Salomoén” se enfoca en clientes que
utilizan sus servicios de forma recurrente, siempre buscando una mejor garantia en sus productos.

Microsegmentacion por Grupos de Consumidores: La empresa concentra sus esfuerzos
principalmente en Millennials y Generacion X, dos grupos que en su mayoria estan relacionados en

el sector ferretero.
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Microsegmentacion Emocional: Ademas, ferreteria “Rey Salomén” segmenta a sus clientes

segun la calidad de producto y recurrencia en sus compras, priorizando a aquellos que quieren vivir

una experiencia diferente en sus compras. Buscando una vivencia Unica y memorable.

3.

CAPITULO Ill: PROCESO ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL

3.1. Andlisis del Entorno/ PESTEL

Como ya hemos visto, el analisis PESTEL evalla seis factores claves que tiene influenza en el

ambiente empresarial:

v

v

v

Politicos: Normativas, politicas gubernamentales, estabilidad politica etc.
Econdmicos: Tasa de interés, inflacion, crecimiento econémico, etc.
Socioculturales: Demografia, estilo de vida, valores culturales, etc.
Tecnoldgicos: Innovaciones tecnoldgicas, automatizacion, digitalizacion, etc.
Ecoldgicos: Regulacién ambiental, cambio climatico, conciencia ambiental, etc.

Aspectos legales: Legislacion laboral, proteccién al consumidor, seguridad, etc.

3.2. Andlisis de la Competencia/ 5 FUERZAS DE PORTER

En los siguientes cuadros, presentamos el analisis de la competencia utilizando el modelo de las

5 Fuerzas de Porter. Este analisis evalta el impacto de los distribuidores, proveedores, posibles

sustitutos y posibles competidores en nuestra industria. Cada factor se ha medido en una escala del

1 al 5, donde 1 representa un impacto muy bajo y 5 un impacto muy fuerte.
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PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

FACTORES DETERMINANTES DEL PODER DEL COMPRADOR
IMPACTO BAJA
DISTRIBUIDORES COMPRADOR DEL IDENTIDAD
EXIGENTE EN | PRODUCTO |DE MARCA | POSIBILIDAD
COMPRADOR | RENTABILIDA | EN CALIDAD F REY INTEGRACIO
DOMINANTE D Y SERVICIO | SALOMON N
1|Importadora Leon 5 5 5 4 4
2| Maviju 4 5 5 3 4
3| Adelca 5 5 5 3 4
4|Profermaco 5 5 5 3 4
5
6
7
SUMA 19 20 18 13 15
PROMEDIO 5 5 5 3 4
NIVEL IMPACTO MUY FUERTE | MUY FUERTE MUY FUERTE| MEDIA (MUY FUERTE
OPORTUNIDAD
BlAmENAZA I

llustracion 23 Distribuidores aplicando las 5 fuerza de Porter

F2: PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

FACTORES DETERMINANTES DEL PODER DE LOS PROVEEDORES
POR
PROVEEDORES CALIDAD-PRECIO Y DIFERENCIACI| POSIBLES
TIEMPO DE ONY CALIDAD | SUBIDAS DE
ENTREGA A TIEMPO  |DE PRODUCTO| PRECIOS
Importadora Leon 5 5 3
Maviju construccion v renovacion 5 4 4
Adelca enfocado en cemento 5 5 4
Profermaco venta en general 5 4 3
PROMEDIO 5 4 3
NIVEL IMPACTO MUY FUERTE FUERTE MEDIO
OPORTUNIDAD
AMENAZA I

llustracion 24 Proveedores aplicando la 5 Fuerzas de Porter
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F3: AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

FACTORES DETERMINANTES DE LA AMENAZA DE SUSTITUTOS
POSIBLES SUSTITUTOS CALIDAD-SUSTITUTO VOLUNTAD DESEMPENO
MEJOR AL ETIQUETADO | DEL USUARIO | PRECIO DEL | SUSTITUTO-
TERMICO DE SUSTITUIR | SUSTITUTO | FACIL USO
Grandes superficies y tiendas de bricolaje
4 4 4 4
Mayorista de productos 3 3 3 3
Tiendas en linea 4 4 3 3
SUMA " " 10 104
PROMEDIO 4 4 3 3
NIVEL IMPACTO FUERTE FUERTE MEDIO MEDIO
OPORTUNIDAD -
AMENAZA I e

llustracion 25 Posibles Sustitutos aplicando la 5 Fuerzas de Porter

F4:AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

FACTORES DETERMINANTES DE LA PRESENCIA DE NUEVOS ENTRANTES
ACCESO LEALTAD DE
POSIBLES COMPETIDORES REQUISITOS | CANALES | ACCESO | MARCAPOR
SEn ECONOMIAS CAPITAL/ |(DISTRIBUCIO| TECNOLO PARTE
DE ESCALA INVERSION N GICO USUARIO
F. Ormaza 5 5 5 5 3
F.Tio Vit 4
4
F Andrade 3 4
SUMA 12 13 13 11 13 9
PROMEDIO 4 4 4 4 3
NIVEL IMPACTO FUERTE FUERTE FUERTE FUERTE FUERTE FUERTE
OPORTUNIDAD
ANz 1

llustracion 26 Posibles Competidores aplicando la 5 Fuerzas de Porter
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F5: RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

FACTORES DETERMINANTES DE LA INTENSIDAD DE LA RIVALIDAD
GRADO
DIFERNCIACI
INTENSIDAD ONDE IDENTIDAD
CATEGORIAS COMPETIDORES RIVALIDAD | PRODUCTOS | DE MARCA
Ferreteria JL 5 5 5
Ferreteria Andrade 3 3 3
Ferreteria Loor 4 4 4
SUMA 12 12 12
PROMEDIO 1 1 1
NIVEL IMPACTO FUERTE FUERTE FUERTE
OPORTUNIDAD
AMENAZA I

llustracion 27 Rivalidad entre Competidores aplicando la 5 Fuerzas de Porter

En un analisis de la competencia, concluimos lo siguiente con respecto a nuestros posibles
competidores: Ferreterias: que nos ofrecen los mejores materiales de construccion, decorativos para
un buen acabo de construcciones.

v Agencias de marketing experiencial: Aunque no existen agencias especializadas Gnicamente
en ferreterias, muchas agencias de marketing experiencial pueden adaptar sus servicios a las
necesidades especificas de este sector.

v Freelancers y profesionales independientes: Los freelancers y profesionales independientes
pueden cubrir una amplia gama de funciones dentro de una ferreteria, desde tareas operativas
hasta funciones estratégicas. Al aprovechar el talento y la flexibilidad de los freelancers, las
ferreterias pueden arreglar su eficiencia, aumentar su competitividad y ofrecer una mejor
experiencia a sus clientes.

3.3. Identificacion de oportunidades

La identificacion de oportunidades en una ferreteria es importante para poder estar dentro de la

competencia dentro del mercado dinamico. Al utilizar las tendencias del mercado, necesidades de los
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clientes y las innovaciones digitales para poder transformar el negocio y lograr un crecimiento amplio

y sustentable.

Principales areas de oportunidad
Taller de reparaciones donde se ofrecen servicios de reparacion de herramientas, cerrajeria.
La asesoria personalizada donde se puede brindar asesoramiento especializado en proyectos
como lo es el bricolaje y construcciones.
La entrega a domicilio facilita la compra del cliente que no pueden transportar los productos
comprados.
La instalacion de productos como es productos de bafio, iluminacion, griferia.
Alquiler de herramientas de construccion permite a los clientes usarlos y no perderlos para

usos ocasionales

Nuevos Productos y Categorias:

v

Ofrece productos inteligentes de iluminacién, sistemas de seguridad, jardineria o

herramientas profesionales

Experiencia del cliente:

v

Ofrece recomendaciones personalizadas basadas en el historial de compras y los intereses
personales de los clientes.

Implementar un sistema de fidelizacion, como programas de lealtad para recompensar la
lealtad de los clientes.

Los espacios agradables y organizados con &reas de demostracion de algunas herramientas

con asesoramiento.

Sostenibilidad y Responsabilidad Social:

v

El compromiso con la comunidad para apoyar causas e incentivar a otros.
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¢ Como identificar oportunidades especificas?

v

Andlisis del mercado: Realizar un estudio de mercado para identificar las nuevas tendencias
y las necesidades de tus clientes.

Andlisis de la competencia: Analiza las estrategias de tus competidores y busca
oportunidades para diferenciarte y poder sobresalir en el mercado competitivo.

Feedback de los clientes: Conocer las opiniones y sugerencias de tus clientes para reconocer

areas de mejora.

3.4. ldentificacion de amenazas

La identificacion de amenazas es un movimiento determinante para la supervivencia y el

crecimiento de cualquier negocio, y las ferreterias no son la excepcién. Al conocer los posibles

riesgos, permite desarrollar estrategias para aminorar y mantener tu negocio competitivo.

Principales amenazas que enfrentan las ferreterias.

Tiendas en linea: Ferreterias especializadas en linea que ofrecen una gran variedad de
productos y envio a domicilio.

Nuevos competidores: La entrada de nuevos ferreteros en el mercado puede fraccionar la
demanda y alterar el precio de los productos.

Preocupacion por la sostenibilidad: Los consumidores y su interés diversos y cambiantes de
eleccién de productos ferreteros.

Mayor conocimiento del consumidor: La preferencia del cliente en la calidad y precio del
producto y servicio.

Automatizacion: La automatizacion de procedimientos puede disminuir la demanda de
trabajadores y modificar el modo en que se llevan a cabo las labores en las fabricas de

ferreteria.
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v"Inflacién: El aumento de los costos de los productos puede reducir el margen de ganancia ya
establecido y poner en competencia los precios.

v Impuestos: Los aumentos de impuestos pueden incrementar los costos operativos y reducir la
rentabilidad.

v' Estrategias para mitigar las amenazas

v" Fortalecer la relacion con los proveedores: Ser un buen cliente en cuestion de pagos, consumo
y relacion como profesional.

v Desarrollar una propuesta de valor Unica: Ofrecer servicios personalizados, asesoramiento
técnico o productos exclusivos que te diferencian de la competencia.

v Invertir en tecnologia: Implementar sistemas de gestion de inventario, punto de venta y
marketing digital para mejorar la eficiencia y la experiencia del cliente.

v" Fidelizar a los clientes: Cree programas de fidelizacion y ofrezca descuentos a los clientes
mas cotidiano.

v" Ampliar la gama de productos y servicios: Proporcionar una amplia gama de productos y
servicios para cubrir las demandas de los clientes y captar nuevos.

v" Colaborar con otros negocios: Crear asociaciones con otras empresas locales para
proporcionar servicios complementarios y potenciar su reconocimiento.

Al reconocer y entender las amenazas a las que se enfrenta tu ferreteria, puedes elaborar tacticas

proactivas para salvaguardar tu empresa y asegurar su triunfo a largo plazo. Es crucial llevar a cabo
un estudio constante del ambiente y estar preparado para ajustarte a las variaciones del mercado.

3.5. Andlisis Interno de la Empresa/ CADENA DE VALOR
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Categoria

Area

Sub area

Actividades de apoyo
(Staff)

Direccion

Gerencia general

Planificacion

Desarrollo coorporativo

Finanzas

Gestion de presupuesto

Contabilidad

Cobranzas

Facturacion

Control de costo

RRHH

Contratacion de personal

Promocion

Capacitacion y desarrollo

Incentivos

Gestion de clima laboral

Tecnologia

Mantenimiento de sistema
informatico

Implementacion de
soluciones tecnologicas

Compras

Adquisicion de materiales

Negociacion con los
proveedores

llustracion 28 Cadena de valor de actividades
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Categoria Area

Sub area

Logistica interna

Proforma

Busqueda de seleccion de proveedores

Gestion de recursos

Operaciones

Coordinacion del personal

Manejo de equipo

Actividades

primarias Logistica externa

Coordinacion con proveedores
externos

Transporte del material

Marketing y

ventas

Promocion de servicios

Negociacion con clientes

Servicio post

venta

3.6. Identificacion de fortalezas

Seguimiento de clientes

Releccion de retroalimentacion

llustracion 29 Cadena de valor de actividades primarias

Las fortalezas de una ferreteria son los aspectos que la distinguen de la competencia y le

permiten ofrecer un mayor valor a sus clientes. Al identificar estas fortalezas, podras aprovecharlas

para mejorar tu negocio y hacer frente a los desafios del mercado.

v' Experiencia: El personal de una ferreteria suele tener un conocimiento profundo de los

productos que venden, lo que les permite brindar asesoramiento especializado a los clientes.
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Nuestro personal si tiene el conocimiento debido para poder brindarle una buena experiencia
en ventas a nuestros clientes

Relaciones con proveedores: Las ferreterias suelen tener relaciones duraderas con sus
proveedores, lo que les permite acceder a productos exclusivos y negociar mejores precios.
Siendo asi el caso de nuestra ferreteria, tenemos una relacion estrecha con nuestros
proveedores.

Accesibilidad: Una buena ubicacién puede facilitar el acceso a la ferreteria para los clientes,
tanto a pie como en vehiculo, nuestra ferreteria cuenta con un amplio estacionamiento para
una capacidad de 7 carros ya que cuenta con nuestro respectivo aserrio, mas el carro de
entrega de material.

Visibilidad: Una ubicacidn visible en una zona de alto trafico puede generar un mayor flujo
de clientes, siendo una via alterna si es visible.

Reputacion: Una ferreteria con una buena reputacion en la comunidad suele ser la primera
opcion para los clientes locales. Nuestra reputacion recae desde el inicio del negocio familiar.
Participacion en la comunidad: La participacion en eventos locales y el apoyo a causas
comunitarias pueden fortalecer la imagen de marca. Nuestro apoyo muchas veces es
individual con nuestros mejores clientes que son de la zona del campo, dando obsequios en
fechas estratégicas.

Productos de calidad: Una amplia gama de productos de calidad puede satisfacer las
necesidades de una gran variedad de clientes.

Disponibilidad: Tener un inventario bien surtido permite a los clientes encontrar lo que
necesitan en un solo lugar. Se tiene una gran variedad en marcas, precios y colores.
Atencion personalizada: Brindar un servicio al cliente personalizado y amigable puede

fomentar la lealtad de los clientes.
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v" Flexibilidad: La capacidad de adaptarse a las necesidades individuales de los clientes puede
generar una ventaja competitiva.

3.7. Identificacion de debilidades

Al reconocer y entender las amenazas a las que se enfrenta tu ferreteria, puedes elaborar tacticas
proactivas para salvaguardar tu empresa y asegurar su triunfo a largo plazo. Es crucial llevar a cabo
un estudio constante del ambiente y estar preparado para ajustarte a las variaciones del mercado.

v" Presencia en linea:

Problema: Ciertas ferreterias no tienen cuentas en las redes sociales y aun menos paginas web, asi
que su presencia digital es escasa, lo que hace menos visible la tienda y no podré ampliar el rango de
sus consumidores a nivel geogréfico.

Solucién: Desarrollar una tienda en linea o mejorar la existente, implementar las redes sociales,
optimizar para motores de busqueda (SEO) y utilizar redes sociales para promocionar, realiza ofertas,
etc.

Inventario desorganizado:

Problema: Un inventario desorganizado puede llevar a pérdidas por productos caducados, perdidas
de dinero por pérdidas por robo. Ademas, dificulta encontrar los productos que los clientes buscan,
se conoce de manera mas rapido el precio y mas si lleva registrada la marca.

Solucion: Implementar un sistema de gestion de inventario eficiente, realizar inventarios periédicos
y optimizar el espacio de almacenamiento.

v’ Falta de capacitacion del personal:

Problema: Un personal poco capacitado puede brindar un servicio al cliente deficiente, por ende,

puede generar perdida de clientela.

51



Solucién: Ofrecer programas de capacitacion continua a los empleados, enfocando en el
conocimiento digital y de la ferreteria y uso de sus herramientas.

v" Precios poco competitivos:

Problema: Si los clientes ven que una ferreteria tiene los precios exageradamente elevados optara
por cambiarse de local.

Solucion: Realizar un andlisis comparativo de precios, ofrecer promociones espaciales cada cierto
tiempo y acoplarse a ellos.

v" Variedad de productos de Escasa:

Problema: Si tu ferreteria no brinda todo lo que un cliente pueda desear optara por consumir en otras
ferreterias que si encuentre.

Solucién: Ampliar la gama de productos, incluyendo marcas y modelos diferentes, y adaptarte a las
nuevas tendencias del mercado.

v" Falta de innovacion:

Problema: No adoptar nuevas tecnologias o estrategias de marketing puede hacer que la ferreteria
se quede atras de la competencia.

Solucion: Estar al tanto de las ultimas tendencias del sector, invertir en tecnologia y explorar
nuevas formas de llegar a los clientes.

v" Ubicacion poco accesible:

Problema: Si la ferreteria se encuentra en un sitio de acceso complicado, los clientes podrian
sentirse mas comodos al realizar compras en otros sitios.
Solucidn: Si se puede, optimizar el acceso a la tienda, por ejemplo, optimizando el aparcamiento o

la sefalizacion.
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v’ Falta de un programa de fidelizacion:

Problema: Si no tienes programas de fidelizacion no es posible retener a un cliente.
Solucion: Implementar un programa de fidelizacion que ofrezca descuentos, promociones y

beneficios exclusivos a los clientes mas usuales.
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1.1. Matriz FODA inicial

Tabla 1 FODA inicial

FUERZAS-F

DEBILIDADES-D

1. Conocimiento del

1. Falta de presencia en linea

producto

2. Relaciones con | 2. Inventario desorganizado
proveedores

3. Ubicacion | 3. Escasa variedad de productos

estrategica

4. Servicio al cliente

personalizado

4. Falta de un programa de

fidelizacién

OPORTUNIDADES-

O

ESTRATEGIAS- FO

ESTRATEGIAS- DO

1. Sostenibilidad vy

Productos Ecologicos

2. Regulaciones

ambientales

1. Se conoce el
producto y su

sostenibilidad

1. Establecer un sistema en linea

para mejor reconocimiento

2. Con un buen sistema se puede
observar que producto hace falta

ademas de fidelizar a los clientes
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4. Envejecimiento de la

poblacién

5. Servicios adicionales

2. Con un servicio
personalizado es una
de las mejores

estrategias

AMENAZAS-A ESTRATEGIAS -FA | ESTRATEGIAS- DA
1. Comercio | 1. Con ayuda de los | 1 comenzar con redes sociales para
electronico proveedores se puede | poder crecer en posicionamiento

conocer las tendencias

de consumo

2. Ferreterias locales

mas pequefias

2. De los servicios
personalizados el local

puede crecer

2. Estar actualizado con las nuevas

tecnologias de uso

3. Cambios en las

Tendencias de

Consumo

4. Nuevas Tecnologias

4. CAPITULO IV: PROCESO ESTRATEGICO COMERCIAL

4.1. Marketing Mix 4Ps

En este capitulo vamos a analizar las 4Ps del Marketing Mix de ferreteria Rey Salomon

Producto: El producto en una ferreteria va mas alla de los objetos fisicos. Incluye la calidad, el disefio,

las marcas, los servicios adicionales y la especializacion.
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v' Precio: El precio es una herramienta estratégica que las ferreterias pueden utilizar para atraer
clientes, aumentar las ventas y mejorar la rentabilidad. Al fijar precios competitivos y ofrecer
promos o descuentos atractivos para el cliente.

v" Plaza: la plaza en una ferreteria es un aspecto estratégico. Al elegir los canales de distribucién
adecuados y optimizar la logistica, las ferreterias pueden mejorar su eficiencia, reducir costos
y aumentar sus ventas.

v Promocioén:; Al mostrarles a los clientes estrategias de promocion que lo beneficia el cliente
puede llegar hasta fidelizarse.

Se mide la efectividad realizando un analisis de las ventas antes y después de las promociones
establecida, una encuesta personal al cliente. Evaluar el egreso de los productos en la gestion de
inventario, comparar un antes y después, evaluacion de disponibilidad de productos en stock, realizar
encuestas en redes sociales y analizar la interaccion.

4.2. MARCA O PRODUCTO

4.2.1. Estudio de marca

Ferreteria Rey Salomon se fundo en el afio 2000 con su inversion inicial de $5.000,00, impulsado
por el negocio familiar del padre del fundador, trayendo productos novedosos y necesarios al canton,
aungue comenzo con cosas pequefias.

v" Enel afio 2016 a inicios se formd y creo lo que hoy se ve y se conoce como una gran ferreteria
con su aserrio ya completo, para ese afio ocurrié lo que recordamos como el terremoto que
marcO un antes y después en el &mbito de las construcciones, comercializando mejores
materiales de construccion en cuestiones del cemento. Fue uno de sus mejores afios en ventas,
como ningun otro afio antes visto, tomo fuerza su nombre popularizdndose mas alla del

canton, siendo una de las pocas y mejores del sector.
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v Enel 2020 la ferreteria cierra sus puertas por prevencion ya que una pandemia llega al canton,
donde varios meses no brindo atencién y cuando abrieron sus puertas establecieron reglas de
ventas.

v’ 2023 fue un afio dura ya que las ventas bajaron ya que aparecié competencia, aun asi, en el
2024 los precios de competencia se fueron acomodando.

v" Logotipo: el nombre de “Rey Salomdn” es meramente un nombre de un personaje biblico en
honor a uno de los hijos del duefio quien se llama asi, agregando el “Rey” como una palabra

poderosa que determina fuerza y liderazgo, dandole una personalidad fuerte y respetable.

REY
SALOMON

FERRETERIA'Y ASERRIO

llustracion 31 Logotipo para estudio de marca

v’ El isotipo de "Rey Salomoén" es una representacion visual efectiva de los valores y
servicios que ofrece la empresa. Combina elementos universales y facilmente
reconocibles para crear una identidad visual fuerte y memorable.

v Colores institucionales: #FFFFFF: EI color blanco #FFFFFF es un elemento
fundamental en el disefio. Su versatilidad, su capacidad para transmitir pureza y
simplicidad, y su capacidad para realizar otros colores lo convierten en una eleccion

popular en una amplia variedad de aplicaciones. #F68712: El color #f68712 es un naranja
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vibrante y calido que transmite energia, alegria y optimismo. Es un color versétil que
puede utilizarse en una amplia variedad de aplicaciones de disefio. #1d99b9: EI color
#1d99b9 es un azul verdoso fresco y tranquilo que transmite sensaciones de calma y
confianza. Es un color versatil que puede utilizarse en una amplia variedad de
aplicaciones de disefio. #132f41: el color #132f41 es un gris oscuro con matices azulados
que transmite sensaciones de elegancia, seriedad y misterio. Es un color versatil que
puede utilizarse en una amplia variedad de aplicaciones de disefio.
4.2.2. Reconocimiento de la marca

v Trayectoria del mercado:

Dentro de un tiempo desde su fundacidn en el sector ha sido una de las primeras ferreterias y una
de las que los clientes siempre prefieren, ademas de su atencién, su complementacién con una
ferreteria sus servicios extras, ha logrado tener un merecido reconocimiento. Mientras se enfoca en
lo que el cliente prefiere.

v Calidad y satisfaccion del cliente:

La calidad y satisfaccion del cliente son la base para construir una ferreteria exitosa como "Rey
Salomon". Al ofrecer una amplia variedad de productos, un excelente servicio al cliente y precios

competitivos, se puede generar una experiencia de compra positiva, tal y como es el caso

v’ Resistencia y adaptabilidad:

Somaos conscientes que hay dificultades que se nos salen de las manos como fue la pandemia que,
en ese caso si se vieron afectadas las ventas, la ferreteria logro recuperarse, asi mismo en tiempos
que la competencia hizo que los precios se redujeran a gran escala, siempre se supo como volver a
estabilizarse como negocio. Esa es una de las grandes caracteristicas que diferencia a esta ferreteria

de otras.
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4.2.3. Personalidad de la marca

Es el modo en que tu ferreteria se comunica y mantiene una relacién con sus consumidores.
Es la combinacidn de todos los componentes que hacen que tu empresa sea singular y recordable,
desde la creacion de tu emblema hasta el modo en que tratas a tus clientes.

Arquetipo explorador: El arquetipo del explorador es caracterizado por su espiritu
aventurero, su curiosidad y su deseo de descubrir nuevos territorios, puede ser una herramienta
significativa para una ferreteria que busca resaltar y conectar con su publico.

Arguetipo del creador:

En términos simples, un arquetipo es un modelo o patrén original a partir del cual se crean
otras cosas. En psicologia y marketing, los arquetipos son representaciones universales de personas,
ideas o conceptos que resuenan profundamente en nuestro inconsciente colectivo.

En términos basicos, un arquetipo representa un modelo o patron inicial que sirve como base
para la creacién de otras cosas. En el campo de la psicologia y el marketing, los arquetipos
representan figuras, ideas o conceptos que tienen un profundo impacto en nuestro inconsciente
colectivo.

4.2.4. Categoria de productos

Visualizamos una estructura mas fluida y clara para enumerar las categorias de productos que
maneja el negocio. Gran parte de los productos que se encuentran en la ferreteria “Rey Salomén” son
las siguientes:

v' Cemento
v' Arena
v" Ripio

v" Guantes
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v" Ladrillo

v" Pintura

4.2.5. Mezcla de productos

Tabla 2 Productos

Cemento Arena Ripio Guantes Ladrillo Alambre
Cemento Arena de mar | Ripio Guantes  de | Burrito Alambre fino
Selvalegre goma color negro
Cemento Arenaderio | Chispa Guantes  de | Burricon Alambre
Holcim tela galvanizado
Cemento Rocarena Maleta

Manabi

4.2.6. Matriz de Ansoff
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Productos
Actuales Nuevos

Desarrollo de producto: El servicio de
instalacion v reparacion es una parte
fundamental de la experiencia del

Penetracion en el mercado: Los
materiales para acabados son aquellos
que se utilizan para revestir paredes,

Actuales . cliente en el sector ferretero. Al
suelos, techos v otras superficies, tanto . .
.. i . . ofrecer estos servicios, las ferreterias
interiores como exteriores. Sirven para .
.. . 1o solo venden productos, sino que
dar un aspecto estético v funcional a un e g ;
espacio también brindan soluciones completas
S a las necesidades de sus clientes.
Desarrollo de mercadoServicios
personalizados
Talleres y cursos: Organizar talleres y | Diversificacion: Complementario
cursos sobre bricolaje, jardineria,
reparacion de electrodomésticos, etc. |Asesoramiento personalizado: Ofrecer
para fomentar la participacion de los servicios de asesoramiento para
clientes y fortalecer la relacion con ayudar a los clientes a elegir los
Nuevos ellos. productos adecuados v realizar sus
Servicios de alquiler de herramientas: | provectos. [himinacion

Ofrecer la posibilidad de alquilar intelipente: Bombillas y sistemas de
herramientas v equipos para proyectos | inminacion que se pueden controlar a
puntuales, evitando que los clientes distancia v personalizar segin las

tengan que comprar herramientas que preferencias del usuario.
solo usardn ocasionalmente.

llustracion 32 Matriz Ansoff

4.2.7. Matriz de ciclo de vida

En el primer cuadro, se muestra la reduccién a un porcentaje, ilustrando como la marca pasé
por las etapas de introduccion, crecimiento y madurez. Se indica que el emprendimiento comenzé

con un valor inicial del 25.000%, llegando a facturar hasta 94.000% en categorias como cemento,

ripio, arena.
2000 2019 % CRECIMIENTO |CICLO DE VIDA
TOTAL FERRETERIA REY SALOMON $25,000.00 $94,000.00 276.00% | MADUREZ
CEMENTO $17,500.00 $50,500.00 188.57% |MADUREZ
RIPIO $5,000.00 $28,000.00 460.00% |CRECIMIENTO
ARENA $2,500.00) $  10,500.00 320.00%| CRECIMIENTO/MADUREZ

llustracion 33 Matriz ciclo de vida

En el siguiente cuadro podremos observar el que la ferreteria atravesd por una etapa de

declinacidn significativa en consecuencias de la pandemia ocurrida en el 2020.
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Tabla 3 Etapa DECLIVE

2020 2021 % CICLO DE

CRECIMIENTO | VIDA

TOTAL “R.S.” | $10.000 $8.000 - 20.00% DECLIVE

En la siguiente imagen, representamos como la marca vuelve a surgir desde su punto inicial
en 2000 en la etapa de Introduccion. El negocio comenzé una nueva fase de introduccion y, debido

a grandes ventas importantes, actualmente se encuentra en la etapa de crecimiento.

Introduccion Crecimiento

/

llustracion 34 Etapa de crecimiento

Estrategias

Mejora de servicio o producto:
Analisis del Mercado y de la competencia

v" Identificar las necesidades no atendidas realizando encuestas a clientes, analizando las
compras de los clientes para descubrir que productos buscan y que los competidores del sector
no ofrecen

v Analizando la competencia se identifica los puntos débiles y puntos fuertes de los
competidores para poder aprovechar la oportunidad y diferenciarse para asi atraer los clientes

y fidelizarlos.
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Expansion de mercado: Fortalecimiento de la relacion con los clientes

v Programas de fidelizacion: Implementar programas que recompensen a los clientes por sus

compras frecuentes, premiarlos hara que vuelvan.

Marketing y promocion

v’ Eventos y promociones: Organizar eventos y promociones especiales para atraer nuevos

clientes y fidelizar a los existentes.
Alianzas y colaboraciones

v Colaboraciones con proveedores para establecer relaciones estratégicas con proveedores
v Asociaciones con empresas complementarias del sector de la construccion, disefio de

interiores y decoracion.
Optimizaciones de canales y distribucion

v" Comercio digital: Elaborar una tienda virtual con un catalogo integral de productos,
alternativas de pago seguras y servicio de entrega a domicilio.

v" Marketing en linea: Emplear redes sociales, SEO y SEM para incrementar la notoriedad de
la marca y captar nuevos consumidores.

v Marketing por email: Elaborar campafias de marketing por correo electrénico a medida para
retener a los clientes y publicitar nuevos productos.

Objetivos

v’ Etapa de introduccién

v’ Liderazgo en el mercado

v Rentabilidad

v Expansion
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Etapa de crecimiento

v"Incremento de las ventas.

v Expansion geografica.

v Aumento de la participacion de mercado.

v Mejora de la satisfaccion del cliente.

4.2.8. Matriz BGC

En el siguiente cuadro representamos la matriz BCG de los productos considerados que maneja la
marca Innovo: sus productos estrella, interrogantes, vaca lechera y perros muertos.

v" Estrella: Son los productos mas exitosos de la empresa, con un gran potencial de crecimiento.
Debido a su alto crecimiento, necesitan una inversion constante para mantener su posicion y
seguir expandiéndose.

v Vaca Lechera: Son productos nuevos que estan entrando en un mercado con gran potencial
de crecimiento. La empresa debe decidir si invierte en estos productos para convertirlos en
estrellas o si los abandona.

v" Interrogantes: Son productos maduros y estables que generan grandes ingresos y requieren
poca inversion. Estos productos generan el flujo de efectivo necesario para financiar el
crecimiento de otros productos.

v’ Perros: Son productos con bajo rendimiento y perspectivas de futuro limitadas. A menudo

generan pérdidas o pocos beneficios.
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Tabla 4 Matriz BGC

PRODUCTO ESTRELLA

INTERROGANTE

Cemento, zinc, varilla

chispa.

Arena de mar, arena de rio, ripio, roca — arena,

VACA LECHERA

PERRO MUERTO

Ladrillo, tuberia, accesorios de bafio

Foco, interruptor, llave lavamanos/lavaplatos

4.3.Precio

En la tabla siguiente, se presentan los precios agrupados de los productos que normalmente salen

y son populares en el mercado. Se realiza un célculo general de los precios en cada categoria,

incluyendo el promedio de los articulos més cotizados.

Tabla 5 Tabla de precios

DESCRIPCION COSTO MARGEN PVP
Cemento 6.75 10% 7.50
Arena 0.90 10% 1.00
Ripio 0.90 10% 1.00
Ladrillo maleta 0.16 10% 0.17
Alambre galvanizado | 0.70 30% 1.00

4.3.1. Célculo del Margen del portafolio del emprendimiento por categoria

Los valores en los siguientes cuadros se calcularon aproximadamente sumando los productos

de cada categoria, realizando un calculo estimado de los mismos.
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P.V.P.
— s 1.00

CALCULO

COSTO VARIABLE MARGEN

PONDERACION Margen % = (7——)
0.90 | 10.00%

llustracion 35 Costo 1

P.V.P.

$ 0.17

CALCULO

COSTO VARIABLE MARGEN

PONDERACION Margen % = (5——)
0.16 | 10.00%

llustracion 36 Costo 2

P.V.P.
—$ 1.00

CALCULO

COSTO VARIABLE MARGEN

PONDERACION Margen % — ( 5——)
0.90 | 10.00%

llustracion 37 Costo 3

P.V.P.
— s 7.50

CALCULO

COSTO VARIABLE MARGEN

PONDERACION Margen % = (7——)
6.75 | 10.00%

llustracion 38 Costo 4

En cada tabla, los célculos se realizaron utilizando la formula de precio menos costo dividido
por precio
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4.3.2. Estrategia de fijacion de precios por cada producto o servicio

Tabla 6 Tabla estratégica

CATEGORIA

ESTRATEGIA

Cemento

Precio: El cliente no debe preocuparse por un
solo precio, ya que se trabaja con mas de un solo
tipo de cemento.

Descuento: Siento un producto estrella al llevar
en grandes cantidades se hace un descuento al
final dependiendo de la compra

Variedad: Al trabajar con 3 tipos de cemento el
cliente puede acomodar su compra a su bolsillo

sin dejar de preocuparse por la calidad.

Ripio

Cantidad: El precio va a varias dependiendo que
tanto lleve, como por decir 1 metro de ripio o ya
sea por saco.

Oferta: en ciertas fechas los sacos bajaran de
precio.

Venta mas transporte: Si el cliente desea que el
material sea entregado a cierto lugar cerca, no
se le cobrara un recargo grande, solo se le

subiera un minimo porcentaje al saco de ripio.
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Arena Cantidad: El precio va a varias dependiendo que
tanto lleve, como por decir 1 metro de arena ya
sea de mar 0 rio en saco.

Oferta: en ciertas fechas los sacos bajaran de
precio.

Venta més transporte: Si el cliente desea que el
material sea entregado a cierto lugar cerca, no
se le cobrara un recargo grande, solo se le

subiera un minimo porcentaje al saco de arena.

Alambre galvanizado Descuento: Por su precio normal de 1.25, si
supera cierta cantidad de compra un descuento
se realiza.

Variedad: No solo se maneja el alambre blanco
como lo suelen llamar, sino que el alambre

negro también tiene su participacion.

4.3.3. Punto de Equilibrio de cada producto o servicio

Utilizando las férmulas mostradas en las imagenes, se calculd el punto de equilibrio para cada

producto de las diferentes categorias.

Costo promedio unitario = Costo variable + Costos fijos

= Unidades

[ Precio
Equilibrg

llustracion 39 Formula de costo promedio unitario
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Calculo del Punto de
Equilibrio

Punto de equilibrio mensual (o niumero
minimo de unidades que debe vender
mensualmente para cubrir costos):

Precio Eq = Costo Variable + Costo Fijo
Ventas

Ventas Costo Fijo
Precio — Costo Unitario

llustracion 40 Cdlculo del punto de equilibrio

Las formulas de costos fijos, costos variables por unidad (CV), y precio de venta por unidad

(P).
COSTOS FlIOs VALOR TOTAL COSTOS VARIABLES VALOR
SERVICIOS BASICOS 120 120 Gasolina
MANTENIMIENTO TECNO 80 80
PUBLICIDAD 100 100
GUARDIANIA Y MONITOREO 60 60
2 TRABAJADORES 180 720

0

0

TOTAL 1080
TOTAL

llustracion 41 Ejemplo de formula en servicios de la ferreteria

20

TOTAL

(=]

o O o o o o oo

5.00
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VENTAS= ? 216

COSTO FlIO 1080 1080

PRECIO PONDERADO 10

COSTO UNITARIO VARIABLE 5 1080
2160

COMPROBACION= 2160

llustracion 42 Resultado

Costo promedio unitano = Costo vanable + _Costos fijos

e -
M Precie 7 Unidades
Equilibria

llustracion 43 Formula

COSTO UNITARIO= ? 10

COS5TO UNITARIO VARIABLE 5

COSTO FUO 1080 5

HUNIDADES 216

VENTAS= ? 258

UTILIDAD 210

COSTO FO 1080 1290

PRECIO PONDERADO 10

COSTO UNITARIO VARIABLE 5 1290
2580

COMPROBACION= 2580

llustracion 44 Comprobacion de total

Para alcanzar el equilibrio financiero, se deben vender al menos 6 servicios mencionados en

los costos fijos.
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v’ Costo Fijo Total: $1.080,00

v" Costo Variable por Unidad (CV): $5.00

v’ Precio de Venta Ponderado por Unidad (P): $2.580,00

4.3.4. Catélogo de Productos: Caracteristicas, Beneficios, Precio

https://maviju.com/

https://selvalegre.com.ec/productos/

No contamos con catalogo personalizado, pero si brindamos los que tenemos a la mano que

son en la pagina oficial de dos empresas que las que se trabaja bastante y vendemos de esos productos.

4.3.5. Budget en unidades

En esta etapa, se reflejan las ventas realizadas y las proyecciones de ventas para los proximos

meses. En el siguiente cuadro de presupuesto, la cifra numérica junto a cada item representa la

cantidad especifica de inventario disponible para ese producto. Los gastos se clasifican en categorias.

Presupuesto por SKU UNIDADES
|Responsab|e: FERRETERIA "REY SALOMON'

Item
0t
002
03
(04
005

| Descripcidn FEB
TRANSPORTE (5)

CEMENTO (7.50)

ALAMBRE (1.25)

ARENA (1.00)

RIPIO (1.00)

TOTAL 20

4.3.6. Budget en ddlares

30
n
A
60
n

MAR

4
il
Ll
il
il

250

llustracion 45 Budget en unidades

ABR

290

1

02 4

MAY

20

4
80
4
n
4

JUN

230

L]
0
4
4
N

JuL

180

£l
4
0
£l
£l

AGO

180

il
4
Bl
bl
4

SEP

200

4
4
0
£l
4

0cT

m

L]
0
n
0
n

NOV

260

4
Bl
n
4
60

DIC

300

73

TOTAL
430

i

00

630

690

2970

0

2970
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Presupuesto por SKU DOLARES
Responsable: FERRETERIA "REY SALOMON'

Ttem | Descripcin

100t TRANSPORTE

100 CEMENTO

1003 SERVICIOS BASICOS

1004 ARENA METRO

1005 RIPIO METRO
TOTAL

FEB MAR ABR
3,950 3,160
6,30 5,340
1,980 2,910
5,940 5,040
6,930 5,940

3,950
5,40
3,960
6,930
6,930

MAY

2 4

3,160
7420
3,960
6,930
3,960

JUN UL
230 237
4450 3,560
3,960 4950
3,960 2970
6,930 297

1,580
3,560
4,950
2,970
3,960

SEP

ocT NOV
3,160 230
3,560 4450
4950 6,930
2,970 4950
3,960 6,930

3,160
4450
6,990
3,960
5,940

DIC

4740
7120
1,980
7920
5,940

#2444 $23350.00 §77,110.00 $25,130.00 $21,670.00 §16,820.00 $17,020.00 $18,600.00 §25,630.00 $24,440.00 § 27,700.00

llustracion 46 Budget en ddlares

4.4. Plaza o canales de comercializacién

4.4.1. Estructura de canal total

Canal de
ventas

Consumidor
final

Canal de

comunicacion

)
Vendedor y
asesor

comercial

)

Consumidor
final

e —

llustracion 47 Canal de ventas y comunicacion

Canal de

contratacion de

personal

. )
Personal

contratado
—

)
Consumidor
final

e —

Canal de
servicios

)

Transporte

—

)

Consumidor
final

e —

llustracion 48 Canal de contratacion y servicio

Un canal de venta es el camino que recorre un producto desde el fabricante hasta el

consumidor final. Aqui en el caso de una ferreteria, estos canales determinan como los productos

Ilegan a las manos de los clientes.

Canales de Venta en Ferreterias

Tradicionalmente, las ferreterias han utilizado dos canales principales:

v" Venta directa:
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Venta al detalle: El cliente final acude directamente a la tienda fisica de la ferreteria para adquirir los
productos.

v Venta indirecta:
Mayoristas: La ferreteria adquiere productos a granel de un mayorista, quien a su vez los compra al
fabricante

Canal de comunicacién

Son las herramientas y medios que una ferreteria utiliza para interactuar con sus clientes,

proveedores y demas actores involucrados en su negocio. Estos canales sirven para:

« Informar: Dar a conocer nuevos productos, promociones, horarios, etc.
e Vendedor: Facilitar la compra de productos y servicios.
o Atender: Resolver dudas, gestionar quejas y brindar soporte postventa.

e Relacionarse: Crear una comunidad de clientes y fortalecer la marca.

Tipos de Canales de Comunicacion en Ferreterias

Canales tradicionales:

v Presenciales: Atencion al cliente en tienda: Interacciones directas con los clientes.
v Folletos y catalogos: Material impreso para informar sobre productos y servicios.

v' Telefbnicos: Linea de atencion al cliente: para proformas o compras.

Canales Digitales:
v Redes sociales: Facebook, Instagram hasta Tik tok, para interactuar con la comunidad y

compartir contenido valioso y llamativo.
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v' Mensajeria instantanea: WhatsApp, Messenger, etc., para atencion al cliente mas rapida y

personalizada.

Canal de contratacion de personal

Son las vias a través de las cuales una ferreteria busca, identifica y atrae a potenciales empleados
para cubrir vacantes. Estos canales pueden ser tanto tradicionales como digitales, y su eleccion
dependeréa de varios factores como el tipo de puesto, el tamafio de la empresa y el mercado laboral

local.

Canales de Contratacion para Ferreterias
Canales tradicionales:
v Bolsa de trabajo propia: Muchos negocios mantienen una bolsa de trabajo fisica en la que
los interesados pueden dejar su curriculum.
v" Anuncios en periédicos locales: Publicidad en los clasificados de periédicos locales.
v" Recomendaciones de empleados: Los empleados actuales pueden recomendar a conocidos

para puestos vacantes.

Canal de servicio extra

En un mercado cada vez mas competitivo, ofrecer servicios adicionales es una excelente
estrategia para diferenciarse y fidelizar a los clientes. El transporte, en particular, puede ser un valor
agregado significativo para una ferreteria, especialmente cuando se trata de productos voluminosos
0 pesados.
Ventajas de ofrecer servicio de transporte:

v Mayor comodidad para el cliente: Elimina la necesidad de que el cliente busque medios de

transporte para llevar sus compras a casa.
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v" Aumento en el ticket promedio: Los clientes pueden sentirse mas inclinados a comprar
productos mas grandes o en mayor cantidad si saben que cuentan con el servicio de transporte.

v' Mayor satisfaccion del cliente: Un servicio de entrega a domicilio eficiente genera una
experiencia de compra positiva.

v Diferenciacién de la competencia: No todas las ferreterias ofrecen este servicio, lo que te

permite destacar.

Opciones de servicio de transporte:
Transporte propio:
v" Ventajas: Mayor control sobre las entregas, posibilidad de personalizar el servicio.
v Desventajas: Requiere una inversion inicial en vehiculos y personal, mayor complejidad en
la gestion.

4.4.2. Estructura de canal digital

Canal Canal
ecommerce 1 ecommerce 2
( ) ( N\
Instrgam Via
Facebook whatsapp
_ J _ J
( N\ 4 N
| | Consumidor | | Consumidor
final final
g J g J

llustracion 49 Estructura del canal digital
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¢ Qué es un canal digital a través de redes sociales?

Un canal digital por medio de las redes sociales es una via de comunicacion directa y
bidireccional entre una empresa (en este caso, una ferreteria) y el pablico objetivo. Se utiliza para
compartir contenido, interactuar con los usuarios, generar leads y construir una comunidad.
Estructura de un Canal Digital en Redes Sociales

La estructura de un canal digital en redes sociales puede cambiar dependiendo de la
plataforma y de los objetivos de la empresa. Sin embargo, generalmente incluye los siguientes
elementos:

Perfil de la empresa:
v Informacion bésica: Nombre de la ferreteria, ubicacién, horario de atencion, datos de
contacto.
v Bio: Una breve descripcion de la ferreteria, sus servicios y valores.
v" Imagen de perfil y portada: Visualmente atractivas y representativas de la marca.

v" Enlazar a otros canales: Sitio web, blog, otras redes sociales.

Contenido:
Tipos de contenido:
v Informativo: Noticias sobre productos, tutoriales de bricolaje, consejos de mantenimiento.
v" Promocional: Ofertas, descuentos, lanzamientos de nuevos productos.
v"Interactivo: Encuestas, concursos, preguntas y respuestas.
v" Visuales: Iméagenes, videos, infografias.
v’ Calendario editorial: Planificacion del contenido a publico para mantener la coherencia y
relevancia.

v"Interaccion con los usuarios: El trato de empresa a consumidor.
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v Responder a comentarios y mensajes: La interaccion demuestra interés por el usuario
consumidor.
v' Participar en conversaciones: Crear un dialogo con los seguidores.

v" Moderar la comunidad: Mantener un ambiente positivo y respetuoso.

Aunque WhatsApp es una herramienta digital, puede ser utilizada para establecer una
comunicacion mas personalizada y directa con los clientes, similar a un canal tradicional como una
Ilamada telefonica. Aqui te presentamos algunas formas de utilizarlo:

Estructura de un Canal de WhatsApp en una Ferreteria
Creacion de una Base de Datos:

v" Consentimiento: Siempre obtener el permiso explicito de los clientes para agregarlos a una

lista de difusion o grupo.

v' Segmentacion: Dividir la base de datos en grupos segun intereses (ej: clientes mayoristas,

bricolaje, jardineria).

v Actualizacién: Mantener la base de datos al dia y suprimir los usuarios inactivos.

Tipo de mensajes:
v Bienvenida: Un mensaje a los contactos nuevo dando una bienvenida y mostrando los
productos estrella y exponiendo los servicios que ofrece.
v Informativos: Anuncios sobre los nuevos productos, abastecimiento de materiales de
construccion o ferreteros y promociones.
v" Promocionales: Ofertas, descuentos, lanzamientos de nuevos productos.

v Atencion al cliente: Resolver dudas, gestionar pedidos, dar seguimiento a quejas.

Interaccion con los Clientes:
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v' Respuestas rapidas: Responder las dudas a los clientes via WhatsApp de manera
satisfactoriamente rapido.

v Atencion personalizada: Tratar cada consulta de manera individualizada.

v' Uso de lenguaje claro y conciso: Evitar tecnicismos y utilizar un lenguaje sencillo y
amigable.

v" Privacidad: Regirse con la privacidad del usuario del canal usado.

v Frecuencia: Evitar saturar a los clientes con mensajes excesivos.

v Costo: Considere los costos asociados al uso de datos moéviles, especialmente para mensajes

con archivos multimedia.

Ventajas de utilizar WhatsApp como canal tradicional
v" Inmediatez: Permite una comunicacion rapida y directa con los clientes.
v Personalizacion: Facilitar una atencién Unica y diferente a los usuarios.
v Alcance: Permite llegar una cantidad mas grande de usuarios.

v' Familiaridad: La mayoria de las personas estan familiarizadas con WhatsApp.

Desventajas de utilizar WhatsApp como canal tradicional
v Limitacion de contactos: Existe un limite de participantes en un grupo.

v' Falta de formalidad: Puede generar una percepcién de informalidad en la comunicacién.

Adicionales
v’ Utilizar etiquetas: Organizar los contactos con etiquetas para facilitar la segmentacion.
v Crear grupos tematicos: Para enviar informacion especifica a grupos de interés.
v’ Utilizar herramientas de automatizacién: Para programar mensajes y gestionar maltiples

conversaciones.
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v Medir resultados: Realizar un seguimiento de la efectividad de las comunicaciones a través
de WhatsApp.
4.4.3. Nichos de mercado por cada canal y sus potenciales clientes
Un nicho de mercado en el sector ferretero es un segmento especifico de clientes con
necesidades y preferencias particulares. Identificar estos nichos permite a las ferreterias ofrecer
productos y servicios mas personalizados, aumentando asi sus ventas y fidelizando a los clientes.
Principales Canales y sus Nichos de Mercado
A continuacién, exploraremos los principales canales de venta en ferreterias y los nichos de
mercado que pueden ser explotados en cada uno:

Tienda fisica

Nichos:

v Construccion: Contratistas, albafiiles, carpinteros, electricistas.
v Jardineria: Amantes de las plantas, propietarios de jardines.

v Hogar: Consumidores que buscan productos para el mantenimiento y mejora del hogar.

Potencial de clientes:

v Depende de la ubicacién de la tienda, la densidad poblacional y la competencia.
Mayoristas
Nichos:

v' Contratistas: Grandes proyectos de construccion.

v’ Otras ferreterias: Pequefias ferreterias que compran al por mayor.

v Industrias: Fabricantes que necesitan insumos para sus procesos.

v Limitado a empresas y profesionales del sector.
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v Depende de la distribucion y la capacidad de la ferreteria.
Catalogos y Folletos
Nichos:

v" Clientes fieles: Aquellos que ya conocen y confian en la ferreteria.

v" Vecinos: Distribucion en zonas cercanas a la tienda fisica.

Identificar y comprender los nichos de mercado es importante para el éxito de una ferreteria. Al
ofrecer productos y servicios personalizados y crear una experiencia de compra positiva, las
ferreterias pueden aumentar sus ventas y fidelizar a sus clientes.

4.5. Promocién

Promociones basadas en el producto
v" Combinaciones de productos: Se suelen ofrece descuentos o regalos al comprar ciertos
productos juntos. Por ejemplo, "Lleve 3 latas de pintura y llévese gratis un rodillo".
v Productos de temporada: Se destacan productos de temporada, como choba en invierno.
v Productos reacondicionados: Cuando hay productos que han sido devueltos o tienen
pequefios defectos, se ofrecen a un precio reducido.
v Productos de demostracién: Se vende productos que se utilizaron para demostraciones a un

precio especial.

Promociones basadas en el cliente
v Descuentos por volumen: Al comprar una gran cantidad de un producto un descuento seria
lo éptimo para el cliente.
v" Cupones de descuento: Se suelen ofrecer cupones de descuento a través de tu sitio web,

redes sociales o en la tienda.

Promociones basadas en la venta cruzada
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v Productos complementarios: Se promocionan productos que complementan a otros. Por
ejemplo, si un cliente compra una taladradora, se ofrece brocas a un precio especial.
v’ Categorias relacionadas: Se agrupan productos de diferentes categorias y ofrece descuentos

por la compra de varios productos de ese grupo.

Consejos adicionales

v" Promociones escalonadas: Se ofrece mayores descuentos a medida que el cliente gasta mas.

v" Promociones por tiempo limitado: Para mayor estrategia se crea un sentido de urgencia
ofreciendo promociones por tiempo limitado.

v Personaliza las promociones: Se segmenta tu base de clientes y ofrece promociones
personalizadas.

v" Promociona tus promociones: Se usan los canales de comunicacion (redes sociales, sitio
web, correo electronico) para que puedan conocer las promociones, en este caso se dan en via
Instagram, WhatsApp y Facebook

v Evalla el impacto: Mide el éxito de cada promocidn y ajusta tu estrategia en consecuencia.

4.5.1. Plan de Medios: Tradicional y Digital; ATL & BTL

Tabla 7 Plan de medios

Tradicional Digital
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ATL Estrategias  de Medios | Redes sociales
Tradicionales: v La  creacion  de
v' Television perfiles  en las
Spots publicitarios: Videos !olataformas_
cortos que destaquen productos importantes:
0 servicios, con un enfoque en | Facebook, Instagram,
soluciones practicas para el | youTube.
hogar. v' Contenido variado:
v" Radio
o _ Imégenes, videos, infografias,
Spot§ publicitarios: Mensajes | encuestas, CONCUISOS.
concisos 'y  llamativos, | Marketing de contenidos
aprovechando formatos como v Blog:
jingles o concursos.
v Patrocinio de | Crear contenido de valor para
programas: atraer y retener a los usuarios.
_ v' Guias y tutoriales:
Asociarse  con  programas
locales de interés para el | Ayudar a los usuarios a
pUblico objetivo. resolver problemas y tomar
decisiones de consumo.
BTL Promocion en el punto de v Colaboraciones:
venta (PDV): . .
v Expositores: As_oma_rse con mflue_ntes de
bricolaje,  construccion o
Destacar productos nuevos o | decoracién para promocionar
en promocion. productos o servicios.
v Demostraciones: v" Unboxing:
Mostrar como utilizar | Crear videos donde influentes
productos de manera efectiva. | abren y prueban productos de
v Degustaciones (en | la ferreteria.
productos especificos): | Chatbots:
v' Servicio de atencion al
Ofrecer' muestras de productos cliente 24/7:
como pinturas o adhesivos.
v Direccion de | Resolver las dudas y ayudar a
Marketing: los clientes a encontrar
) | productos.
Folletos y catalogos: Dlst_rlbuw v Recomendaciones
en buzones, eventos y ferias. personalizadas:
Sugerir productos basados en
las preferencias del cliente.
4.5.2. Promocion de Marca: Top of Mind & Direccidn estratégica y Plan de Accion
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Para posicionar una ferreteria en el Top of Mind de sus clientes, es necesario desarrollar una

estrategia sélida y un plan de accién detallado

Estrategias de marketing:

v" Marketing Mix: Combinar de manera efectiva las 4P's para alcanzar los objetivos de la

ferreteria

Branding: Crear una marca fuerte y reconocible, con un logotipo, colores y mensajes claros,
asi como la ferreteria “Rey Salomon” sus colores reflejan una fuerza diferente e irreconocible
Publicidad: Utilizar medios tradicionales y digitales para llegar al publico objetivo, buscar
todos los medios posibles para que suba en posicionamiento en el sector ferretero y al ojo del
publico

Relaciones Publicas: Tener buena relacion con la comunidad y los medios de comunicacion.
Ventas: Capacitar al a los trabajadores para poner brindar una mejor atencion y que el cliente
quede satisfecho.

Promocidén de ventas: Realizar promociones, descuentos y ofertar especiales para que los

clientes fidelicen, aun mas en fechas estratégicas.

Plan de Accién Detallado:

v

Objetivos especificos: Definir metas claras y medicinales (una de las metas es subir el 15%
en ventas con ayuda de las estrategias planteadas, ademas de subir el reconocimiento entre el
sector ferretero)

Estrategias: Detallar las acciones concretas a realizar para alcanzar los objetivos. Es
fundamental combinar estrategias tradicionales con las ultimas tendencias digitales.
Tacticas: Especificar las herramientas y canales a utilizar para implementar las estrategias.

Presupuesto: Asignar los recursos necesarios para cada accion.
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v" Cronograma: Se ha establecido un calendario con fechas de inicio y fin para cada actividad,

tener en orden optimiza la realizacion y la ejecucion.

4.5.3. Promociones por Canales: Direccion estratégica y Plan de Accion

Tabla 8 Promocidn por canal

CANALES DESCRIPCION DIRECCION PLAN DE ACCION
ESTRATEGICA

CANALES DE Para triunfar en el | Estrategias de | Desarrollo de una

mundo de las | Promocion para el | Propuesta Atractiva:

VENTA ferreterias, debes | Sector Ferretero: Catélogo de

conocer a tus clientes,
ofrecerles una
experiencia de compra
excepcional y utilizar
todas las herramientas
a tu alcance para
promocionar tu
negocio. No te olvides
de adaptarte a los
cambios y  estar
siempre innovando, ya
que es algo que ocurre
mucho.

Conoce a tu cliente:

Segmenta tu mercado:
Identifica  si tus
clientes son

profesionales de la
construccion.
Comprende sus
necesidades:  (Qué
buscan? ¢ Necesita
asesoramiento
experto, precios
competitivos 0

productos especificos?
Crea una Experiencia
de Compra

Redes sociales: Crea
contenido  relevante

como tutoriales de
bricolaje, consejos de
mantenimiento y
promociones
especiales.
Programas de
fidelidad: Ofrece

descuentos y promos a
los clientes mas leales.
Promociones
especiales: Ofrece
descuentos, combos 0
regalos por tiempo
limitado.

productos: Presenta tu
oferta de productos de

manera  clara vy
concisa.
Condiciones
comerciales:  Defina
precios, descuentos,
plazos de pago vy
politicas de
devolucion.
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CANAL DE

COMUNICACION

Canales digitales: Tu

sitio web es tu
escaparate virtual.
Debe ser intuitivo, con
informacion clara

sobre tus productos y
Servicios.

Redes sociales:
Plataformas como
Facebook, Instagram y
Tik Tok te permiten
interactuar con tus
clientes, compartir
contenido relevante y
realizar promociones.
WhatsApp Business:
Ofrece un canal de
comunicacion directo
y personalizado con
tus clientes.

Amplia los
productos:  Abarca
desde pequefas
herramientas
manuales.

Clientes diversos:
Atiende a

consumidores finales
(hogar), profesionales
de la construccion,
industrias y empresas.
Estacionalidad: Las
ventas suelen variar
segun las estaciones
del afo y la actividad
constructiva.
Competencia: Existe
una competencia tanto
de grandes cadenas
como de ferreterias
locales y tiendas en
linea.

Innovacion
constante: El sector se
adapta a las nuevas

tecnologias y
materiales, lo que
implica una

renovacioén constante
de productos.

Marketing:

Digital: Crear un sitio
web, gestionar redes
sociales, email
marketing, SEO.
Tradicional: Folletos,

publicidad local,
promociones en
tienda.

Relaciones publicas:
Participar en eventos
locales, colaborar con
organizaciones.

Ventas:

Atencion al cliente:
Capacitar al personal,
programas de
fidelizacion.

Venta cruzada vy
ascendente: Ofrecer
productos
complementarios y de
mayor valor.
Gestion de

inventario: Optimizar
el stock para evitar
faltantes y excedentes.

CANAL DE
CONTRATACION

DE PERSONAL

Canales tradicionales
Bolsas de empleo
locales: Son una
excelente opcién para
llegar a candidatos de
la zona que buscan
empleo cerca de su
domicilio.

Periddicos  locales:
Aunque su alcance ha
disminuido, algunos
periddicos locales aun
cuentan con secciones
de clasificados donde
se pueden publicar
ofertas de empleo.

El primer paso para
definir una estrategia
solida es realizar un
analisis del entorno a
nivel de sector.
Analisis PESTEL.:
Evaluar el impacto de
factores politicos,
econdémicos,
socioculturales,
tecnoldgicos,
ambientales y legales
en el negocio.
Analisis de la
competencia:
Identificar a
principales

los

Proceso de seleccion
Revision de
curriculums:  Filtra
los curriculums que se
necesitan para el
cargo.

Entrevistas iniciales:
Realiza  entrevistas
telefénicas o virtuales
para  preseleccionar
candidatos.
Entrevistas
presenciales: Evaluar
la capacidad del
trabajador para
comprobar si es lo que
se busca o no.
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Centros de
formacion
profesional: Si buscas
personal con
conocimientos
técnicos  especificos,
los centros de
formacion profesional
pueden ser una buena

competidores, sus
fortalezas, debilidades
y estrategias.

Analisis del cliente:
Conocer al cliente para
poder brindarle un
servicio o venta a su
nivel de capacidad de
consumidor.

Pruebas practicas: Si
es necesario, realice
pruebas para evaluar
las habilidades
técnicas.

Verificacion de
referencias: Contacta
a los numeros de
referencia para

fuente de candidatos.

asegurar los datos en
nuestras manos.

4.5.4. Promocion Canal Digital:

DIRECCION

ESTRATEGICA

PLAN DE ACCION

CANAL ECOMMERCE 1

Instagram: Fotos de
productos de alta calidad, reels
con tutoriales de bricolaje,

Creacion de contenidos
Calendario editorial: Definir
el horario y que tipo de

historias con preguntas Yy | contenido se sube a cada red.

respuestas. Herramientas de disefio:

Facebook: Publicaciones | Usar herramientas que puedan

informativas  sobre nuevos | servir como CANVA, ADOB

productos, promociones | SPARK etc.

especiales, encuestas para | Plataformas de gestion de

saber del cliente. contenidos: Considera usar
buenas plataformas para poder
programar las publicaciones en
horarios definidos.

CANAL ECOMMERCE 2 Crear un Catalogo de | Creacion de Grupos
Productos Interactivos Segmentados

WhatsApp Business: Utiliza
las funciones de catélogo para
mostrar tus productos de forma
organizada y atractiva.
Actualizaciones constantes:
Mantén tu catélogo actualizado
con nuevos productos y
ofertas.

Segmentacion: Divide a tus
clientes en grupos segln sus
intereses (bricolaje, jardineria,
etc.).

Permisos: Solicita el
consentimiento de tus clientes
para agregarlos a grupos.
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2. Atencion al Cliente
Personalizada
Chat en vivo: Responde

rapidamente a las consultas de
tus clientes y resuelve sus
dudas.

Asesoramiento
personalizado: Ofrece lo que
el cliente desea en todas las

calidades y precios
disponibles.
Seguimiento de pedidos:

Mantén informados a los
clientes sobre los productos
nuevos y abastecimientos.

Contenido  personalizado:
Adapta el contenido de cada
grupo segun sus intereses.
Automatizacion de Mensajes
Mensajes de bienvenida:
Crea mensajes de bienvenida
personalizados para nuevos
contactos.

Respuestas rapidas:
Establece respuestas rapidas
para preguntas frecuentes.
Chatbots:  Implementa un
Chatbots basico para responder
preguntas simples y dirigir a
los clientes a un agente
humano si es necesario.

@ ferre_reysalomon

/ONREY
SALOMON

FARRETENIA Y ASERRIO.

* TODO EN MATERIALES DE
CONSTRUCCION

* CONTAMOS CON ALQUILER
DE CONCRETERA

* +ENVIOS DE COMPRA

7:00AM - 18:00PM

ANTIGUO BY PASS

Ver estadisticas

s Q VY

& Lesgustaanicalfy otras personas

ferre_reysalomon Visitanos de lunes a sabado!
Domingo 8:00am - 12:00pm... mas

HORARIO DE ATENCION:

PASO LATERAL AV, 25 ENERO

llustracion 50 ejemplo de las imdgenes que se postean
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DE ALTA RESISTENCIA — —===<=52,

.

} SOLUCIONES COMERCIALES

A C.C. PORTAL

C.C. QUICENTRO

llustracion 51 Imdgenes de las empresas

5. CAPITULO V: PROCESO ESTUDIO DE MERCADO

5.1. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es importante para poder analizar las posibles necesidades de los
clientes, los precios competitivos y las nuevas tendencias o materiales en venta.

La realizacién de recoleccion de datos se realizd con la metodologia cualitativa, 1o que es un
analisis de datos de manera visual, investigando directamente los precios de los productos.

Con el continuo crecimiento y popularidad de las plataformas de ventas en linea, las empresas
de ferreteria enfrentan la presién de adaptarse y competir en un entorno digital altamente
competitivo. La conveniencia y la accesibilidad del comercio electronico han cambiado las
expectativas de los consumidores, quienes ahora esperan la posibilidad de comprar productos desde

la comodidad de sus hogares y recibir entregas rapidas (Alejandra Lopez, 2024)
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Obijetivos de la investigacion de mercado en ferreterias:

v" Comprender las necesidades y preferencias de los clientes: Analizar y entender que servicios
y productos necesitan los clientes, que es lo que buscan el precio, la calidad y como prefieren
realizar su consumo.

v Analizar la competencia: Saber quiénes son los locales que compiten en precio y calidad, que
ofrece al cliente y cuales son sus estrategias de venta y como resaltar entre todos en el sector
ferretero.

v Evaluar el entorno del mercado: Distinguir las tendencias del mercado, como lo es el
crecimiento de la construccion, las nuevas tecnologias y materiales, y los cambios de compra
del consumidor.

v" Identificar oportunidades y amenazas: Analizar y conocer las posibles oportunidades, las
amanezcas, como lo es la demanda de los productos, la entrada de nuevos competidores, el
comportamiento de compra.

Los negocios analizados fuero ferreteria “JL”, “Loor”, “Tio Vit” como mayor competencia

directa.

5.1.1. Resumen del estudio de Mercado: Metodologia, Muestra, Encuesta, Entrevista,

Focus Group, Investigacion en web

Esta investigacién nos brinda una vision mas puntualizada del comportamiento y accién de los
consumidores.
Tipo de Investigacion
Este estudio de mercado se basa en un analisis de datos recopilados a través de Google y redes

sociales de las marcas investigadas. La metodologia empleada es principalmente cualitativa,
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enfocandose en la recoleccion y analisis de datos publicos disponibles en la web y plataformas
sociales en caso de haber.
Andlisis:

Ferreteria “JL”

Laborando casi 8 afios en el sector ferretero, siendo modelo B2B y B2C siendo sus clientes
objetivos, sus servicios incluyen:

v Envio a domicilio

v" Servicio de alquiler de concretera

v Aserrio

v" Servicio de volqueta

v' Servicio de transporte

Uno de los duefios més jovenes de una ferreteria en el sector ferretero. No cuenta con redes
sociales, no tiene pagina web lo que de manera local no afecta, pero mas alla si. EI unico medio es
su namero de contacto donde sube casi diario sus ventas, sus productos, sus servicios en uso.

Ferreteria “Tio Vit”

Laborando mas de 5 afios en el sector ferretero, con su pablico objetivo concentrado en el sector
del campo, personas adultas mayores. También es modelo B2B y B2C.

Envio a domicilio

v" Redes sociales: Solo se maneja con Facebook y WhatsApp; en su Facebook su primera

publicacién fue en el 2020 y sus actualizaciones de fotos son pocas, no se centran en los
productos, promociones, sino que, en sus ventas y consumidores, en sus reuniones como

empresas informales. Su Ultima actualizacion fue el 1 de marzo del 2023.
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© Mensaje  yl Me gusta

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mis »

Detalles Publicaciones 25 Filtros

Venta de materiales de construccién al por mayor y menor

D Ferreteria Tio Vit

&
€) rpagina - Ferreteria m

llustracion 52 Imagen de evidencia de ferreteria "Tio Vit"

& By Pass Tosagua, Tosagua, Ecuador, Tosagua, Ecuador
. 099408 4972

¥4 cegeyu@hotmail.com

fr Aun sin calificacién (0 opiniones) @)

v No se encuentra registrado en Google Maps, no tiene pagina web.
Ferreteria “Loor”

Laborando desde mas de 20 afios, una de las ferreterias pioneras en el mercador, a pesar de la
cantidad de afios en funciones sus servicios son minimos y no tiene servicio a domicilio propio es
decir alguien mas le presta sus servicios cuando esta disponible lo que resta competitividad, a pesar
de eso el hecho de estar mas afios en el negocio tiene clientes fidelizados por preferencia.

No usa redes sociales, ni contiene pagina web, tampoco promociona sus productos por
WhatsApp, Unicamente usa marketing tradicional de vez en cuando en su local como: inflables
publicitarios del producto estrella.

5.1.2. Presentacion de resultados gréaficos

El andlisis web no se puede realizar por falta de datos en internet, en el sector que se
encuentran ubicadas poco se usa lo que son las paginas web, la poca inclusion de ellas al ser
servidor de pueblos y campo donde poco se usa el internet, donde poco se ha adoptado la red para
impulsar los negocios, al ser los duefios de una generacién diferente su poca experiencia los

mantiene al margen.
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Para solucionar esta situacion, es necesario implementar estrategias que incluyan
herramientas digitales, faciliten el acceso a internet y brinden apoyo técnico para el local.

5.1.3. Anadlisis de Resultados y Estadistica Descriptiva

En Tosagua, la presencia digital de las ferreterias es notoriamente limitada. EI analisis muestra
que al menos tres de cada cinco establecimientos no cuentan con presencia digital y redes, la actividad
en plataformas es méas que escasa. Aprovechan muy poco el poder de las redes, el internet que tienen

a la mano. Esta situacion puede atribuirse a diversos factores, incluyendo:

v Brecha digital: La poca familiarizacion de las herramientas digitales.

v Enfoque tradicional: La mayoria de negocios optan por usar el marquetin tradicional y
herramientas ya conocidas que no ocupan la herramienta digital.

v Desconocimiento de beneficios: Posiblemente varios locales desconozcan el alcance de las
redes sociales y el buen uso que se puede aplicar en su negocio para su beneficio.

v Limitaciones de conectividad: En ciertas zonas de Tosagua, la calidad y el acceso a
internet pueden ser restringidos, lo que complica la puesta en marcha de estrategias

digitales.

La falta de presencia en redes sociales hace que carezca de popularidad en el area digital lo que
provoca el no estar al dia en las tendencias, que los usuarios que usen el internet a diario no puedan
tener la oportunidad de consumir en el negocio lo que disminuya las ventas por la simple preferencia

de uso digital.

5.1.4. Conclusiones de cada pregunta del estudio
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Para que una ferreteria pueda lograr el éxito en el mercado actual, es crucial que se pueda
enfocar en una especializacion del servicio al cliente con estrategias contables solidad y una presencia
digital destacada.

Los aspectos importantes para el éxito incluyen un enfoque ajustado al cliente, sabiendo sus
necesidades y ofreciendo un servicio personalizado, creando un ambiente agradable para el cliente
tanto en la tienda fisica o por el canal digital en uso.

Es esencial una administracion eficaz, supervisando el inventario de forma exacta,
administrando los costos y gastos meticulosamente, y manteniendo registros contables exactos y

cumpliendo con las responsabilidades fiscales.

La adaptacion a la era digital es esencial, es recomendable tener una presencia solida en las
redes o paginas web y en los motores de busqueda en internet simplemente, usando las herramientas
debidas para la mejor comunicacion con el cliente.

La innovacion y la diferenciacion son fundamentales, explorando segmentos de mercado
especificos, proporcionando productos o servicios especificos, aplicando tecnologias como la
realidad aumentada o la impresion en 3D, y proporcionando servicios que distinguen a la ferreteria
de sus competidores.

Las estrategias contables son vitales, ya que se debe mantener un control stricto para sus
ingresos y egresos, se realizan analisis financiero cada cierto tiempo y tener al dia sus obligaciones,
al combinar estas estrategias una ferreteria se puede construir con una base sélida para su crecimiento
sostenible y su lealtad del cliente se mantenga.

5.1.5. FODA final
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Tabla 9 FODA final

Fortalezas

Debilidades

Conocimiento del mercado local (tradicional).

Baja presencia en redes sociales (solo 2 de 5 con

actividad limitada).

Relaciones personales con clientes (boca a

boca).

Casi nula presencia en paginas web.

Experiencia en el sector ferretero.

Posible brecha digital entre propietarios y

empleados.

La desinformacion de los privilegios del

marketing digital.

Posibles limitaciones en la conectividad a Internet.

Oportunidades

Amenazas

Inclusion de material digital del marketing para

aumentar reconocimiento.

Competencia de ferreterias de otras localidades

con mayor presencia digital.

Creacion de paginas web para mostrar productos

y Sservicios.

El cambio constante de los habitos de consumo

del cliente.

Aplicar las promociones y ofertas en las redes

sociales.

La tardia adopcion de nuevas herramientas por

parte de los negocios locales.

Capacitacion en el uso de herramientas digitales

para empleados.

Posible llegada de grandes cadenas de ferreterias

con fuerte presencia en linea.

Mejora de la conectividad a internet en la region.

Factores econdmicos que afectan la demanda de

productos ferreteros.
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5.1.6. Seleccion de variables para el plan de negocio digital

En esta seleccion de variables para el plan de negocio digital, se han tomado en cuenta
estudios y analisis realizados: perfil del consumidor, gustos, preferencias e intereses, segmento de
mercador, producto o servicio, promocion y comunicacion, precios, formas de compra, habitos de
consumo Y decision de compra, asi como la forma de pago y logistica de entrega.

5.1.6.1. Perfil del consumidor

Nuestro publico objetivo abarca principalmente por hombres de entre 20 y 45 afios, con
estudios nulo o hasta primer nivel de los mismos, pocos de secundaria. En su mayoria hombres que
son adulto mayor que son ganaderos, agricultores o albafiiles.

5.1.6.2. Gustos, preferencia e intereses

En un entorno rural en la cual las herramientas y materiales de construccién son de uso
mayormente intensivo, la calidad es lo primordial muchas veces, los consumidores prefieren marcas
gue sean reconocidas y productos que garanticen una buena realizacion y terminacion de proyecto.
La relacion calidad-precio es un factor determinante y necesariamente no es lo mas barato sino
aquellos que ofrecen mejor rendimiento a largo plazo.

Los consumidores buscan herramientas y materiales que le permitan resolver problemas de
manera eficiente y de forma sencilla. Los productos multifuncionales son valorados.

En un entorno rural, las relaciones personales son importantes, los consumidores valoran el

trato cercano y la atencion. Ademas, que buscan asesoramiento para elegir los productos.

Intereses:

En un entorno rural, la agricultura y la ganaderia son actividades fundamentales. Los

consumidores tienen un gran interés en herramientas y materiales relacionados con estas actividades.

97



Estan interesados en productos que les permitan la productividad y la eficiencia en sus trabajos

agricolas y ganaderas.

El mantenimiento del hogar y la propiedad es una tarea constante en un entorno rural. Los
consumidores estan interesados en herramientas y materiales que les permitan realizar reparaciones
y mejoras de forma autobnoma. La naturaleza es importante para la vida del estilo rural. Los
consumidores tienen un gran interés en actividades al aire libre. Estan interesados en productos que

les permitan disfrutar de estas actividades.

La comunidad local es muy importante en un entorno rural. Los consumidores tienen un fuerte
sentido de pertenencia y estan interesados en apoyar a los negocios locales. Participe activamente en

eventos y actividades comunitarias.

Al comprender estos gustos, preferencias e intereses de los clientes el sector ferretero pueden
adaptar su promociones y ofertas para satisfacer las necesidades especificas de los usuarios

consumistas en un entorno rural como Tosagua.

5.1.6.3. Segmento de mercado

Tipo de cliente: Agricultores y ganaderos, constructores y contratistas, hogar, usuarios de bricolaje.
Ubicacion Geografica: Tosagua, la estantilla, zona rural, Soco Soco, Bachillero
Tamario de la Empresa: Empresas medianas.

5.1.6.4. Producto o servicio
En producto se ofrece: cemento, arena de fina, arena gruesa, ripio, lastre, chispa, clavo, cabo, techo,
cinta, herramientas basicas, alambre.

Servicio: Envio a domicilio, servicio de concretera, aserrio y maquinas.
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5.1.6.5. Promocién y comunicacion

La promocién explora el dar a conocer sus productos y servicios de un negocio para atraer

clientes y elevar las ventas.

Promociones y descuentos:
v’ Ofertas especiales en ciertos productos.
v Descuentos en compras grandes.

v Promociones de temporada (por ejemplo, descuentos en herramientas agricolas durante la

época de siembra).

Eventos y demostraciones:
v" Organizar demostraciones de productos nuevos o herramientas especializadas.
v" Participar en ferias y eventos locales.
v" Realizar talleres practicos sobre bricolaje 0 mantenimiento del hogar.
Programas de fidelizacion:

v" Ofrecer regalos o0 premios por compras recurrentes.

Publicidad local:
v Anuncios en radios locales.
v Volantes y carteles en puntos estratégicos del pueblo.

v Colaboraciones con otros negocios locales para promociones conjuntas.

Comunicacion en redes sociales:
v' Utilizar canales de chat mas comunes como lo es Facebook y WhatsApp para compartir
informacion sobre productos, promociones y eventos.

v Responder a las dudas de los clientes.
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v" Crear contenido relevante y atractivo para la comunidad local.

Comunicacion directa:
v Mantener una comunicacion elocuente con el cliente ya sea verbalmente o por chat.
v Informar sobre novedades, ofertas y eventos especiales.
v Solicitar opiniones y sugerencias para mejorar el servicio.

5.1.6.6. Precios

Los precios en una ferreteria, especialmente en un entorno rural como Tosagua, pueden variar
significativamente segun diversos factores. Estos son varios factores que influyen en el precio de un
producto en venta o servicio.

Factores que influyen en los precios:

o Competencia: El precio definido de la competencia suelen ser uno de los puntos referenciales
mas importantes, se debe equilibrar la competencia para que sea rentable.

« Demanda: La demanda de ciertos productos varian segin la temporada y necesidades
locales, los productos de alta demanda suelen tener precios mas elevados

o Calidad del producto: Los productos de marcas conocidas y mayor calidad suelen tener
precios altos, asi como la durabilidad y el rendimiento también fluye en precios.

5.1.6.7. Forma de compra en el canal de distribuciéon

o Compra en linea: Los consumidores pueden comprar productos a través de plataformas en
linea, como paginas web o redes sociales.

e Ventadirecta: El duefio vende directamente al consumidor final, en el local fisico.

5.1.6.8. Habitos de consumo y decision de compra
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Las compras orientadas a la necesidad, los consumidores suelen acudir a la ferreteria cuando
tienen una necesidad especifica, llevar a cabo proyectos o mantenimiento. Las compras compulsivas

son menos frecuentes como en otros sectores.

Las compras de valoracion y calidad en un entorno donde las actividades agricolas y de

construccion predominan suelen ser la otra decision de compra comun.

Lealtad a los establecimientos locales existe, especialmente a aquellos que brindan un

excelente servicio junto a sus productos de calidad

Adaptacion a las tendencias actuales:

e Comprasen linea:

Aunqgue la compra en linea aln no esta muy extendida en entornos rurales, existe un creciente
interés en esta modalidad. Las ferreterias que ofrecen la posibilidad de comprar en linea pueden
ampliar su alcance y atraer nuevos clientes.

e Sostenibilidad:

Siempre que mas consumidores se interesan en el impacto ambiental de sus compras, las
ferreterias deben ofrecer productos que respeten su Cada vez mas consumidores se preocupan por el
impacto ambiental de sus compras. Las ferreterias ofrecen productos sostenibles y respetuosos con

el medio ambiente pueden ganar la preferencia de estos consumidores.

5.1.6.9. Formas de pago y logistica de entrega

Formas de Pago: Pagos mediante transferencia bancaria, tarjetas de crédito/débito y efectivo,

cualquier de estos métodos con el que cliente se sienta comodo.
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Logistica de Entrega: Al realizar la compra, si el consumidor desea una entrega a domicilio
deja los datos hacia donde se dirige, mediante WhatsApp manda la ubicacion, referencias y un
namero de teléfono de la persona que recibe, se les comunica cuando el material salga, se calcular a
qué hora llega para que sea recibido y desembarcado, ya luego realizado todo el proceso el carro
regresa no después de tomar una foto del material recibido.

5.1.7. Planificacion estratégica: Objetivos, estrategias, metas, plan de accidn,
responsables, presupuesto.

Los inventarios de una empresa son un aspecto muy importante y relevante para los resultados
de una organizacion, tanto para las pymes como para las grandes compafiias, pues el hecho de que el

inventario no se administre correctamente puede generar graves consecuencias (Ronald Mora, 2024).
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ARNO AREA Nro.| OBJETIVO ESTRATEGICO RESPONSABLE ESTRATEGIAS INDICADORES Descripcién del
indicador Forma de ici
1  |CUMPLIR BUDGET DE VENTAS  |GERENTE COMERCIAL [Aumentar nimero de ventas, en baseal |VENTAS MENSUALES MIDE EL % DE CUMPLIMIENTO  [VENTAS REALES/ BUDGET *100
VENTAS Y MKT incremento mensual de ventas, DE VENTAS
VENTAS Y MKT
VENTAS ¥ MKT Desarrollar nuevos preductos
VENTAS ¥ MKT
VENTAS Y MKT
VENTAS ¥ MKT
VENTAS Y MKT.
VENTAS ¥ MKT
VENTAS ¥ MKT
VENTAS ¥ MKT
VENTAS ¥ MKT
VENTAS ¥ MKT
2 |AUMENTAR LA RENTABILIDAD Aumentar el precio medio, enbaseala  |VENTAS INCREMENTALES
intraduccin de nuevo portafolio de
producto, de mayor valor agregado.
VENTAS ¥ MKT
3 |DESARROLLAR UNA GERENTE DE MKT Publicar contenido relevante en Sitios
PLANIFICACION DE CONTENIDOS Web y Redes Social o .
€0y Hedes sociales SUBIR EL % DE MIDE LA ACEPTYACION DE
ENGAGEMENT CONTENIDO EN EL ENTORNO
VENTAS Y MKT. DIGITAL
4 |DESARROLLAR UNA TIENDA EN Lanzar pauta digital para el sitio web
LINEA AAA tienda en linea SUBIR EL % DE
ENGAGEMENT
VENTAS ¥ MKT
5 [REALIZAR UN CRONOGRAMA Realizar un cronograma para subir
contenido a redes socizles SUBIR EL % DE
SEGUIDORES ENREDES | MEDIR EL CRECIMIENTO EN
VENTAS ¥ MKT REDES
6 |MOTIVAR CON PROMOCIONES Aplicar descuento y promociones en dias
festivos del sector
INCREMENTO DE VENTAS
VENTAS ¥ MKT
7  |PROGRAMA DE LEALTAD Pragramas de fidelizacion y alianzas
estrategicas
FIDELIZACION DE CLIENTE
VENTAS Y MKT MIDE LA FIDELIZACION
g |EXPERIENCIA CON EL CLIENTE Personalizar la atencion zl cliente
FIDELIZACION
VENTAS ¥ MKT MIDE L& FIDELIZACION
9 |EXPERIENCIA DE COMPRA [Zona de demostracion de ciertos
materiales de la ferreteria VENTAS EN INCREMENTO
VENTAS ¥ MKT
10 |ALIANZA ESTRATEGICA Colaboracion con eventos, ferias locales
FIDELIZACION
VENTAS Y MKT MIDE LA FIDELIZACION
11 |ESPACIO DE TALLERES Area de taller equipado con guia
COMPARTIDOS FIDELIZACION
VENTAS ¥ MKT MIDE LA FIDELIZACION
12 |GESTION EFICIENTE DE La implementacion de un inventario
INVENTARIO permanente eficiente VENTAS MIDE EL INCREMENTG DE
VENTAS ¥ MKT VENTAS

llustracion 53 objetivos y estrategias
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META EVALUACION METAS META META
PERIODO PREVISTA([ | METAREAL CUMF'LIMIENT[_ PREVISTA_ACUMU | REAL_ACUMULAD FUMPLIMIENT
BUDGET] GPTIMO LADO o
ENERO $20,000.00 | §19,000.00 95% MENOS-94% |  95%- 99% 1003% - MAS $ 20,000.00 $ 19,000.00 95%
FEBRERO $18,000.00 | $17,500.00 97% MENDS-94% | 95%-99% | 1003 - MAS $ 18,000.00 $ 17,500.00 97%
MARZO $18,000.00 | $17,000.00 94% MENDS-94% | 95%-99% | 100% - MAS $ 18,000.00 $ 17,000.00 94%
ABRIL $ 15,000.00 0% MENOS-9437 953~ 99% 100 - MAS $ 15,000.00
MAYO $ 20,000.00 0% MENDS 94% | 95% 99% | 1003 - MAS $ 20,000.00
JUNIO $ 25,000.00 0% MENDS-943% | 95%-99% | 100% - MAS $ 25,000.00
JULID $ 26,000.00 0% MENOS-94% | 95%-99% | 100% - MAS $ 26,000.00
AGOSTO $ 30,000.00 0% MENDS 94% | 95% 99% | 1003 - MAS $ 30,000.00
SEPTIEMBRE | $ 35,000.00 MENDS-943% | 95%-99% | 100% - MAS $ 35,000.00
OCTUBRE $ 28,000.00 MENOS-043 | 95%- 99% | 1003 - MAS $ 28,000.00
NOVIEMBRE | $ 25,000.00 MENOS 94% | 95% 99% | 100%  MAS $ 25,000.00
DICIEMBRE $ 20,000.00 MENDOS-94% 95%- 99% 1003 - MAS $ 20,000.00

llustracion 54 presupuesto

6. CAPITULO VI: PROCESO LEGAL, ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE
MARKETING DIGITAL Y CONTENIDO

6.1. Normativa del Comercio electrénico en Ecuador y Ley Consumidor

Considerando la normativa del comercio electrénico en Ecuador y la Ley de Proteccion al
Consumidor:

Esta ley regula los mensajes de datos, firmas electronicas, servicios de certificacion,
contratacion electronica y telematica, y la prestacion de servicios electrénicos, incluyendo el
comercio electrénico y la proteccién a los usuarios.

El uso de sistemas de informacion y redes electronicas, como Internet, es esencial para el
desarrollo del comercio y la produccién, facilitando negocios importantes en el sector pablico y
privado. Es crucial fomentar el acceso de la poblacion a estos servicios electronicos y promover su
uso para el comercio, la educacion y la cultura.

Es necesario regular y controlar las relaciones econémicas y comerciales establecidas a través
de redes electronicas mediante una ley especializada. Ademas, el Estado ecuatoriano necesita
herramientas juridicas que faciliten el uso de servicios electronicos y el acceso a la red de negocios

internacionales.
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A continuacion, se detallan los aspectos clave de la “Normativa del Comercio electronico en
Ecuador y Ley Consumidor” de Ecuador que impactan directamente en la marca:

Art. 1.- Objeto de la ley. - Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electrdnica, los
servicios de certificacién, la contratacion electrénica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a traves de redes de informacién, incluido el comercio electrénico y la proteccion a los
usuarios de estos sistemas
Principios generales

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de datos tendran
igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se sometera al
cumplimiento de lo establecido en esta ley y su reglamento.

Art. 3.- Incorporacion por remision. - Se reconoce validez juridica a la informacion no
contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el mismo, en forma de
remision o de anexo accesible mediante un enlace electronico directo y su contenido sea conocido y
aceptado expresamente por las partes.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de confidencialidad y
reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencién. Toda violacion a
estos principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electrénica, transferencia ilegal de
mensajes de datos o violacion del secreto profesional, sera sancionada conforme a lo dispuesto en
esta ley y demas normas que rigen la materia.

Art. 6.- Informacion escrita. - Cuando la ley requiera u obligue que la informacion conste por
escrito, este requisito quedara cumplido con un mensaje de datos, siempre que la informacion que
este contenga sea accesible para su posterior consulta.

Art. 7.- Informacion original. - Cuando la ley requiera u obligue que la informacion sea

presentada o conservada en su forma original, este requisito quedara cumplido con un mensaje de
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datos, si siendo requerido conforme a la ley, puede comprobarse que ha conservado la integridad de
la informacién a partir del momento en que se genero por primera vez en su forma definitiva, como
mensaje de datos.

Se considera que un mensaje de datos permanece integro, si Se mantiene completo e
inalterable su contenido, salvo algiin cambio de forma, propio del proceso de comunicacion, archivo
0 presentacion.

Por acuerdo de las partes y cumpliendo con todas las obligaciones previstas en esta ley, se
podran desmaterializar los documentos que por ley deban ser instrumentados fisicamente.

Los documentos desmaterializados deberan contener las firmas electronicas correspondientes
debidamente certificadas ante una de las entidades autorizadas segun lo dispuesto en el articulo 29
de la presente ley, y deberan ser conservados conforme a lo establecido en el articulo siguiente.

Ley organica de defensa del consumidor
Capitulo 1l
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de
los establecidos en la Constitucion Politica de la Repulblica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

a) Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios
bésicos;

b) Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de optima calidad, y a elegirlos con libertad;

c) Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad
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d)

f)

9)

h)

)

k)

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren prestar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccidn contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales
coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y
a la difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala
calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar
una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién, sancién y
oportuna reparacion de los mismos.

Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.

Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que
estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente,

lo cual serd debidamente reglamentado.
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Capitulo IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus
respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del
precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que
el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del
producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Art. 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos
eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser obligatoriamente garantizados
por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas
"garantizado”, "garantia” o cualquier otra equivalente, solo podran emplearse cuando indiquen
claramente en que consiste tal garantia, asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el
consumidor pueda hacerla efectiva.

Toda garantia deberd individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi como los
establecimientos y condiciones en que operara.

Capitulo V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 21.- Facturas. - El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que

documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta materia establece

el ordenamiento juridico tributario.
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En caso de que, al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se preste el
servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por las partes, en el que constara el
lugar y la fecha en la que se lo hard y las consecuencias del incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion de
servicios, el comprobante adicional debera detallar, ademas, los componentes y materiales que se
empleen con motivo de la prestacion del servicio, el precio por unidad de los mismos y de la mano
de obra, asi como los términos en que el proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo
permita.

Firmas Electronicas Art. 13.- Firma electronica: Se define como los datos en forma
electronica que identifican al titular de la firma en relacion con un mensaje de datos.

Art. 14.- Efectos de la firma electrénica: Tiene igual validez que una firma manuscrita y es
admitida como prueba en juicio. 111 Carrera Marketing Digital y Ventas.

Art. 15.- Requisitos de la firma electronica: Debe ser individual, verificar la autoria e
identidad del signatario, ser confiable, segura e inalterable.

Art. 17.- Obligaciones del titular de la firma electronica: Involucra mantener la seguridad de
la firma y notificar cualquier riesgo de uso no autorizado.

6.2.Normativa tributaria para tiendas en linea
Normativa Tributaria para tiendas en linea en Ecuador
1. Registro de Contribuyentes

Toda tienda en linea debe estar registrada ante el Servicio de Rentas Internas (SRI) como

contribuyente. Esto implica obtener el Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
2. Impuesto al Valor Agregado (IVA)
Las ventas realizadas a través de tiendas en linea estan sujetas al IVA. En Ecuador, la tarifa

general del IVA es del 12%.
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Obligaciones:
v" Facturacion: Emitir facturas electronicas por cada venta realizada.
v' Declaracion: Declarar y pagar el IVA mensualmente a través del SRI.
3. Impuesto a la Renta
Las tiendas en linea deben pagar el Impuesto a la Renta sobre las ganancias obtenidas. Obligaciones:
v" Declaracion Anual: Presentar una declaracion anual de Impuesto a la Renta.
v Anticipos: Realizar anticipos del impuesto durante el afio fiscal, segun las regulaciones del
SRI.
4. Retenciones en la Fuente
En ciertos casos, las tiendas en linea deben realizar retenciones en la fuente a sus proveedores
de bienes y servicios. Esto depende del tipo de transaccion y del régimen tributario aplicable.
5. Impuesto a los Consumos Especiales (ICE)
Si latienda en linea comercializa bienes sujetos al ICE (como bebidas alcohdlicas, cigarrillos,
entre otros), debe cumplir con las obligaciones tributarias especificas para este impuesto.
6. Factura Electronica
Desde el 2019, es obligatorio para todas las empresas en Ecuador emitir facturas electronicas.
Las tiendas en linea deben contar con un sistema de facturacién electrénica homologado por el SRI.
7. Comercio Exterior y Aduanas
Si la tienda en linea realiza importaciones o exportaciones, debe cumplir con las normativas
de comercio exterior y aduanas, incluyendo el pago de aranceles y tributos correspondientes.
8. Regimenes Especiales
Existen regimenes tributarios especiales, como el Régimen Impositivo Simplificado
Ecuatoriano (RISE), que pueden ser aplicables a ciertos tipos de pequefios negocios.

9. Normativas de Proteccién al Consumidor
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Ademas de las obligaciones tributarias, las tiendas en linea deben cumplir con las normativas
de proteccion al consumidor, garantizando derechos como la devolucién de productos y la proteccion
de datos personales.

Normativa y los pasos a seguir para registrar la marca en la Senadi

El Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) en Ecuador es responsable del
registro de marcas de productos y servicios. Aqui se describen los pasos para registrar una marca y
las normativas relevantes:

Pasos para Registrar una Marca en SENADI
v Solicitar Asesoria en Ventanillas: Visita las oficinas del SENADI para recibir orientacion
sobre el proceso de registro. 114 Carrera Marketing Digital y Ventas
v Generar la Solicitud en Linea: Accede al Portal del SENADI, completa la solicitud con los
requisitos basicos y obtén el comprobante de pago.
v Pagar la Tasa Correspondiente: Realiza el pago en el Banco del Pacifico.
v" Pagar la Tasa Correspondiente: Realiza el pago en el Banco del Pacifico. Iniciar el Proceso
de Registro: Inicia el tramite de registro de la marca en el portal del SENADI.
v Retirar el Titulo: Si tu solicitud es aprobada, retira el Certificado de Registro de marca.
Detalles del proceso y requisitos
v" Costo del trdmite: $208,00 USD (sin IVA)
v" Horario de atencion: lunes a viernes, de 8:30am a 17:00 horas.

El tramite esta destinado a personas naturales y juridicas, tanto nacionales como extranjeras,
que deseen gestionar derechos intelectuales. Al completar satisfactoriamente el trdmite, se obtiene
un Certificado de Registro de Marca.

Requisitos Obligatorios:

v Solicitud de registro de signos distintivos
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v Comprobante de pago de la tasa

v' Etiqueta en formato digital (JPG de 5x5 cm).
Requisitos especiales:

a) Certificado financiero para descuento

b) Poder o nombramiento otorgando representacion legal

c) Documento de prioridad
Procedimiento detallado:
1. Busqueda de Antecedentes de Marca: Realiza una busqueda en la base de datos de SENADI para
asegurarte de que no exista una marca similar.
2. Solicitud de Registro: Llena el formulario de solicitud de registro disponible en el sitio web o en
las oficinas de SENADI, incluyendo la informacién requerida como el nombre de la marca y la
descripcién de los productos o servicios.
3.Presentacion de la Solicitud: Presenta la solicitud y los documentos requeridos en las oficinas de
SENADI o en linea, y paga las tasas correspondientes.
4. Examen de Forma: SENADI revisara la solicitud para asegurar que cumpla con los requisitos
formales. Si hay errores, se notificara al solicitante para correcciones.
5. Publicacion en la Gaceta de Propiedad Intelectual: Si cumple con los requisitos formales, la
solicitud se publicara para que terceros puedan oponerse si consideran que la marca infringe sus
derechos.
6. Oposicidn (si aplica): Si hay oposiciones, se abre un periodo para que ambas partes presenten sus
argumentos. SENADI evaluara y decidira sobre la oposicion.
7. Examen de Fondo: Si no hay oposiciones o si se resolvieron a favor del solicitante, SENADI

realizara un examen de fondo para verificar la legalidad de la marca.
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8. Resolucion: Si la marca cumple con todos los requisitos, SENADI emitird una resolucion
aprobando el registro y el certificado de marca.
Normativa Aplicable
El registro de marcas en Ecuador se rige por la Ley de Propiedad Intelectual y su reglamento,
asi como por disposiciones internacionales como el Convenio de Paris para la Proteccion de la
Propiedad Industrial.
Aspectos clave de la normativa:
v" Proteccién de Signos Distintivos: Solo pueden registrarse signos distintivos y no engafiosos
para los consumidores.
v" Prohibiciones de Registro: No se pueden registrar signos contrarios a la moral, al orden
publico, o descriptivos de los productos o servicios.
v" Duracién del Registro: El registro de una marca es valido por 10 afios, renovable por periodos
sucesivos de 10 afios.
Requisitos Documentales
Para presentar la solicitud de registro, generalmente se necesita:
v Formulario de solicitud completo.
v" Comprobante de pago de la tasa.
v Representacion grafica de la marca (logotipo, si aplica).
v' Lista de productos o servicios asociados a la marca.
v Poder o autorizacion (si el tramite lo realiza un representante).
Canales de Atencion: En linea a través del sitio web del SENADI.

6.3. Organizacion del departamento de inbound marketing
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Tabla 10 Organizacion del dpto. de inbound marketing

Departamento
de inbound
marketing

Asesor Disefiador
comercial grafico

6.4. Puestos claves del departamento
Asesor comercial: Un asesor comercial es como un amigo que te asesora si a tu empresa le
hace falta algin producto. No solo te vende algo, sino que se asegura de que estés contento con tu
compray que sigas regresando. Su trabajo es hacer que te sientas satisfecho y que la empresa venda
mas
Disefiador gréafico: Un disefiador grafico es el que ayuda a plasmar las ideas de promociones,
ofertas entre otros en imégenes que se vean atractivamente visuales para que el consumidor se fije.
6.5. Funciones del departamento

Asesor comercial:

v Buscar clientes: Encontrar personas o empresas que podrian necesitar lo que la empresa
vende.

v Presentar y Vender: Poder convencer al cliente para que compre tu producto a través de una
presentacion y demostracién del producto.

v Asesorar al cliente: Entender lo que el cliente necesita y ofrecerle la mejor solucion.

v' Mantener la relacion: Asegurese de que los clientes estén contentos y sigan comprando.

v Analizar el mercado: Estar al tanto de lo que pasa en el mercado, para saber que ofrecer a

los clientes.
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Disefiador gréfico:

v Crear Identidad Visual: Disefiar logotipos y otros elementos que representan la imagen de
una marca.

v Disefiar para Marketing: Hacer folletos, anuncios y otros materiales para promocionar
productos o servicios.

v Disefiar para Medios Digitales: Crear disefios para paginas web, redes sociales y
aplicaciones moviles.

v Disefiar para Impresién: Hacer disefios para libros, revistas, carteles y otros materiales
impresos.

v Crear Graficos e llustraciones: Hacer dibujos, graficos y otros elementos visuales para

diversos usos.

Funciones del departamento de inbound marketing
Imaginate que el departamento de inbound marketing es como un anfitrion muy atento. Su

trabajo es hacer que la gente se sienta bienvenida y encuentre lo que busca, sin ser pesado ni molesto.

v Atraen a la Gente: Crea cosas interesantes, como articulos en un blog o videos divertidos,
que ayudan a la gente a resolver sus dudas o aprender algo nuevo. Asi, atraeran a personas
que realmente podrian estar interesadas en lo que la empresa ofrece.

v Hacen Amigos: Ofrecen contenido mas detallado, como guias o libros electrénicos, a cambio
de que la gente les dé su informacion de contacto. Es como intercambiar un buen consejo por
un saludo.

v Cultivar la Amistad: Les envian a esos "amigos" informacion Gtil y personalizada, como si
le dieran consejos a medida. Asi, los ayudan a entender mejor lo que la empresa ofrece ya

tomar una buena decision.
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v' Losayudan a decidir: Se trabaja con el equipo de ventas en caso de tener para poder asegurar
que esos "amigos" que ya estan interesados tengan toda la informacion que necesitan para
comprar. Es como acompafarlos en el tltimo paso.

v' Mantén la amistad: Enviar contendio que sea Util e interesante para que tengan en
cuenta mucho después. Se necesita que el cliente confié en laempresa y que sigan comprando,

es mantener una amistad a largo plazo.

Esto de trata de construir relaciones genuinas con los clientes, ofreciéndoles ayuda en su largo
camino como consumidor en el sector ferretero.
6.6. Organigrama organico -funcional

CEO Y DIRECTOR

Tabla 11 Organigrama funcional

Dpto. de inbound Ventas y gestion Transporte y
marketing financiera logistica
e Diseflador e Contabilidad e Coordinador de
grafico e Contador transporte y
e Asesor Iogistica
comercial e Transportista

6.7. Implementar campafias con inbound marketing: Metodologia
El Inbound Marketing es una estrategia enfocada en captar posibles clientes de manera

orgénica, proporcionando contenido de gran valor y pertinencia en cada fase del proceso de

116



adquisicion. Para llevarlo a cabo, se establecen metas precisas y se elabora un perfil minucioso del
cliente ideal (buyer persona).

Posteriormente, se produce contenido interesante y practico para cada etapa del viaje del
comprador: atraccion, consideracion y decision, optimizando este contenido para los motores de
basqueda (SEO). Se emplean tacticas de captacion de prospectos como paginas de inicio y

formularios, y estos prospectos son nutridos a través de email marketing y automatizacion.

6.7.1. Buyer person

Un buyer persona es una representacion ficticia del cliente ideas para una empresa, se basa
en datos reales de un cliente como lo seria su caracteristica sociodemogréafica, psicoldgicas y
comportamiento.

Su objetivo principal es ayudar a comprender a la audiencia presente para poder crear

contenido a su gusto y crear estrategias de marketing mas efectivas.

Nombre del Buyer Persona: Willian David
1. Informacion demograéfica:
v Edad: 22
v Género: Masculino
v" Ubicacion: Ecuador - Manabi
v" Nivel Educativo: Nivel superior
v" Profesion/Cargo: Ingeniero Civil junior en una empresa constructora innovadora
v' Estado Civil: Soltero

v Familia: Independiente, con fuertes lazos familiares
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Informacioén Psicograéfica:

v Metas/Objetivos: Poder tener una carrera exitosa y crear grandes proyectos que causen

impacto.

v" Desafios/Puntos de Dolor: Poder obtener gran experiencia en su campo especializado.

v Valores: Integridad y ética profesional, innovacion, responsabilidad social, ambiental y poder

cumplir sus metas.

v" Intereses/Hobbies: Tecnologia, deportes, creacién de contenido en redes.

v' Estilo de Vida: Activo en deporte, usa las redes muy seguido, enfocado en sus metas y abierto

a nuevas oportunidades laborales.

v' Personalidad: Inteligente, ambicioso, buena persona, comprometido a las causas.

3. Comportamiento de compra:
Rol en el Proceso de Compra:

v" Investiga y compara opciones antes de tomar decisiones.

v Tener productos y servicios que ayuden a cumplir metas.
Motivaciones de compra:

v Mejorar su productividad y eficiencia.

v" Desarrollar sus habilidades y conocimientos.

v" Invertir en su crecimiento personal y profesional.
Preocupaciones de compra:

e El precioy larelacién calidad-precio.

e Laseguridad y la confiabilidad de los productos.

Canales de informacién:

e Sitios web y blogs especializados en ingenieria y tecnologia.

118



e Eventos y conferencias de la industria.

e Recomendaciones de colegas y mentores.

Preferencias de Comunicacion:
e Por via WhatsApp.
e Contenido en formato de video e imagenes.

e Comunicacidn clara, concisa y profesional.

Frecuencia de compra:
e Variable, dependiendo de sus necesidades y proyectos.

e Disponga a invertir en productos y servicios de alta calidad.

Enfocarse en mostrar como tu producto o servicio le ayuda a crecer profesionalmente, a innovar
ya tener un impacto positivo. Hablale en su idioma: directo, tecnoldgico y con visién de futuro.

6.7.2. Buyer's Journey

El "Buyer's Journey" (o "Viaje del Comprador” en espafiol) es un proceso que el cliente
potencial sigue, desde el punto de darse cuenta que tiene un problema o necesidad, hasta poder decidir

en consumir en el negocio.

En pocas palabras, es el proceso que recorre un usuario desde ser un visitante hasta el punto

de llegar a ser un cliente. Se divide en tres etapas las cuales son:

v Conciencia: El cliente observa que tiene un problema o necesidad y busca informacion para
atender su situacion, el objetivo aqui es llamar su atencion y educarlo sobre su problema o

necesidad.
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v" Consideracion: El cliente potencial ya ha definido su problema y esta investigando posibles
soluciones, compara las diferentes opciones que se le pueden plantear y evalla con discrecién
cual se adapta mejor a sus necesidades.

v' Decision: El cliente potencial tomara una decisién en base a su problema, y realizara la

compra, evalla los diferentes proveedores para elegir la mejor opcion, el objetivo principal

es convencerlo que el producto es lo que necesita.

En resumen, el Buyer's Journey ayuda a poder estar en los zapatos del cliente para poder

comprender su necesidad.

ETAPA

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Conciencia

e Aumentar el
reconocimiento de
la marca y
visibilidad: El
objetivo principal en
esta etapa es que los
clientes potenciales
se den cuenta de que
tu marca existe y

e Creacion de
educativos y de entretenimiento:

. BIOgS

e Videos

o Infografias

o Redes sociales

e Optimizacion para motores de

que ofrece | blsqueda (SEO):
soluciones
relevantes a sus « Investigacion de palabras
problemas. clave: Identifica las

e Generar  trafico palabras clave que utiliza tu
cualificado al sitio comprador persona para
web: Atraer buscar informacion online.

visitantes que se
ajustan al perfil de
tu comprador
persona y que estén
interesados en los
temas relacionados
con tu industria.

e Optimizacién de
contenido: Utilizar las
palabras claves
identificadas en el
contenido de tu sitio web,
blogs y redes sociales.

o Creacion de contenido de
alta calidad: Generar
contenido que sea relevante,
util y atractivo para tu

contenidos
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audiencia y para los
motores de busqueda.
e Construccion de enlaces

Consideracion

Generar leads
cualificados: El
objetivo principal es
convertir a los
visitantes del sitio
web en leads, es
decir, personas que
han mostrado
interés en tu
producto o servicio
y que han
proporcionado su
informacion de
contacto.

Educar a los leads
sobre las posibles
soluciones: En esta
etapa, los leads ya

conocen su
problema, pero
necesitan

informacién mas
detallada sobre
como resolverlo. El
objetivo es

proporcionarles
contenido que les
ayude a evaluar las
diferentes opciones
disponibles.

e Creacion de contenido de valor
profundo:

o [E-booksy guias: Ofrecer
contenido descargable que
profundice en los temas
relevantes para los leads y
que les ayude a entender las
diferentes soluciones
disponibles.

e Webinars: Organiza
seminarios web en los que
expertos de la industria
comparten sus
conocimientos y responden
a las preguntas de los leads.

o Casos de estudio: Presentar
ejemplos de como tu
producto o servicio ha
ayudado a otros clientes a
resolver sus problemas.

o Comparativas: Realice
comparaciones detalladas
entre su producto o servicio
y las alternativas
disponibles en el mercado.

e Implementacion de estrategias
de lead nurturing:

o Email marketing: Enviar
correos electronicos
personalizados a los leads,
ofreciéndoles contenido
relevante y guiandolos a
través del proceso de
compra.

e Automatizacion de
marketing: Utilizar
herramientas de
automatizacion para enviar
mensajes y contenido a los
leads en funcion de su
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comportamiento y sus
intereses.

Segmentacion de leads:
Dividir a los leads en
grupos segln sus
caracteristicas e intereses, y
enviarle contenido y
mensajes personalizados a
cada grupo.

Contenido interactivo:
Ofrecer contenido como lo
es la encuesta para poder
saber lo que el cliente desea

Decisién

Aumentar la tasa
de conversion de
leads a clientes:
Poder cerrar una
compra de manera
exitosa.

Generar confianza
y seguridad en la
decision de
compra: Los
clientes potenciales
necesitan  sentirse
seguros de que estan
tomando la decision
correcta al elegir su
producto o servicio.

e Ofrecer
demostraciones 0

pruebas gratuitas,

consultas

personalizadas:

Pruebas gratuitas: Permite
que los clientes potenciales
prueben tu producto o
servicio antes de comprarlo.
Demostraciones: Muestra
cémo funciona tu producto
0 servicio y como puede
resolver los problemas del
cliente.

Consultas personalizadas:
Ofrece asesoramiento
individualizado para ayudar
a los clientes potenciales a
tomar la mejor decision.

6.7.3. Sales Process

El proceso de ventas es como un mapa para guiar a un posible cliente desde que lo conoces

hasta que compra. Busca entender sus necesidades, ofrecer soluciones y construir confianza para

cerrar la venta y mantener una buena relacion.
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Objetivo: Agrandar la base de datos de clientes estrella en proyectos para la mejor del hogar

y construccion.

Generacion de leads

Objetivo: Aumentar la base de datos de clientes potenciales interesados en proyectos de mejora del

hogar y construccion.

Estrategias:

v' Talleres y demostraciones: Organizar talleres practicos sobre "Co6mo instalar...",

"Reparaciones basicas...", etc. donde se pueden realizar demostraciones de productos o
herramientas especiales y recopilar contactos.

v" Programa de Lealtad y Descuentos Exclusivos: Crear una camparfia de lealtad para que con
descuentos que se ofrecen a los clientes se registren en la base de datos y se pueda
promocionar en las redes sociales de la tienda.

v" Concursos y Sorteos: Realizar sorteos de herramientas, materiales o vales de compra, pedir
el contacto de los participantes con su registro completo.

v' Contenido Util y relevante: Crear guias, tutoriales y videos sobre proyectos de mejora del
hogar y construccién, compartir el contenido en redes sociales, blogs, canales e incluir
formularios de registro para descargar el contenido.

v Colaboraciones con Profesionales: Establecer alianzas con contratistas, arquitectos y
disefiadores de interiores, se puede ofrecer descuentos o beneficios exclusivos a los clientes.

v Eventos tematicos: Organiza eventos tematicos como "Dia del Constructor” o "Semana del

Jardin" y ofrecer promociones especiales y actividades relacionadas con el tema ademas de

recopilar datos de los asistentes.

123



Nutricion de leads

Objetivo: Atrapar el intereses y presencia de los leads para convertirlos en clientes frecuentes.
Estrategias:

v Marketing por correo electrénico segmentado: Enviar correos electrénicos personalizados
con consejos, promociones y novedades segun los intereses y proyectos de cada cliente.
Segmentar la base de datos de los clientes (profesionales, aficionados, etc.) y por tipo de
interés (jardineria, construccidn, etc.).

v" Contenido Exclusivo y de Valor: Cree guias, tutoriales y videos exclusivos para los leads
registrados, con consejos practicos y soluciones a problemas comunes. Ofrecer acceso
anticipado a promociones y descuentos especiales.

v" Encuestas y Retroalimentacién: Realizar encuestas cada cierto tiempo para conocer las
necesidades y preferencias de los leads. Solicitar opiniones de los productos y servicio.
Utilizar la informacién recopilada para una mejora.

v" Comunidad Online: Crea un grupo o foro online donde los leads puedan interactuar,
compartir ideas y hacer preguntas. Participar activamente en la comunidad, ofreciendo

asesoramiento y soluciones. Fomentar la participacion y el sentido de pertenencia.

Presentacion y propuesta
Objetivo: Encontrar clientes con metas de proyectos.
Propuesta: Atraer clientes que quieran cumplir esas metas.
v Asesoria Experta: Espacio para poder resolver como puede solucionar sus necesidades.
v" Club Constructor: Membresia con beneficios para profesionales, creando comunidad y
leads.

v" Calculadora Online
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v Sorteo Mensual: Rifas o sorteos de productos o servicio limitado, pidiendo a los clientes

registro y compartiendo post de la ferreteria en sus perfiles.

Beneficios: Mas ventas, visualizacién en redes y ventas.
Objetivo: Convertir leads potenciales en clientes fijos.
Estrategias:
Ofertas personalizadas:
v" Crea paquetes 0 descuentos basados en los proyectos o necesidades especificas del lider.

v" Ofrece precios especiales para compras grandes o recurrentes.

Garantia de satisfaccion:
v" Destaca la calidad de los productos y ofrece garantias extendidas.

v Ofrece devoluciones o cambios sin problemas.

Asesoramiento Post-Venta:
v" Ofrece seguimiento personalizado para resolver dudas o problemas.

v Brinda consejos y recomendaciones para el uso y mantenimiento de los productos.

Programa de Lealtad:
v" Inscribe a nuevos clientes a los programas de lealtad con beneficios.

v Ofrece descuentos, promociones y regalos especiales para clientes recurrentes.

Seguimiento y Atencién Postventa

Objetivo: Fidelizar a clientes para que promuevan la marca
Estrategias:

Llamadas o0 mensajes de seguimiento personalizado:

v Contacta a los clientes después de la compra para asegurarte de que estén satisfechos.
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v Ofrece ayuda o asesoramiento adicional si es necesario.

v" Pregunta sobre sus proyectos y futuras necesidades.

Encuestas de satisfaccion:
v Enviar encuestas para poder analizar la satisfaccion de compra.

v" Utilice los comentarios para identificar areas de mejora y realizar ajustes.

Contenido de valor:
v Envia correos electronicos o mensajes con consejos Utiles, tutoriales o ideas para proyectos
de mejora.

v Comparte informacion sobre nuevos productos, promociones o eventos especiales.

Programa de fidelizacion:
v Ofrece descuentos exclusivos, puntos de recompensa o regalos especiales para clientes
recurrentes.

v Crea un sentido de comunidad y pertenencia.

Sales Process para Ferreteria “Rey Salomo6n”

v Generacion de Leads: Aumentar la base de datos de clientes potenciales que estén interesados
en proyectos de arreglos del hogar y construccion.

v Nutricion de Leads: Mantenerlos para que se conviertan en clientes recurrentes.

v Presentacién y Propuesta: Captar lidera cualificados de clientes interesados en construccion
y mejoras de proyectos, con el fin de aumentar las ventas y fidelizar clientes.

v Negociacion y Cierre de la Venta: Convertir leads cualificados en clientes recurrentes.

v Seguimiento y Atencion Postventa: Fidelizar y convertirlos en promotores de la ferreteria

6.8. Técnica de lluvia de ideas para promociones
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Tabla 12 técnica de lluvia de ideas

Objetivo Validar al cliente de su compromiso y
fidelidad para asi incentivar y que la

ferreteria alcance mayor popularidad.

Estrategia Se selecciona un cliente al azar cada mes 'y
dale un premio especial considerando la
frecuencia de compra, participacion en
eventos que se puedan realizar e

interaccidn en redes sociales

Incluye:

e Anuncio del "Cliente del Mes" en
la tienda y en redes sociales.

e Premio especial (por ejemplo, un
vale de compra, una herramienta
de alta gama, un kit de bricolaje).

e Entrevista o testimonio del cliente

para compartir en redes sociales.

Metodologia: La metodologia estratégica
se adapta y permite a las organizaciones a
tomar sus decisiones para poder obtener

sus metas y tener exitos.

Promociones Objetivo:
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Promover el trabajo en equipo.

Provocar un impacto positivo.

Estrategia:

Proponer un proyecto comunitario donde
se invitan a los clientes a construir o
remodelar algin banco, pintar un mural,
invitar a los clientes a aportar con sus
habilidades donde se promocionar los
materiales de herramientas necesarios.
Documentar el proceso y compartirlo por
las redes sociales etiquetando a los
participantes del acto.

Incluye:

e Anuncios de actividades en las
redes sociales.

o« [Espacio y materiales para la
realizacion del proyecto.

e Reconocimiento a los
participantes.

e Donacion del proyecto a la

comunidad
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6.9. Técnica de lluvia de ideas para contenido.

Objetivo o

Incrementar el reconocimiento de
la marca "Rey Salomo6n” como un
proveedor de soluciones
confiables.

Incrementar el trafico en la tienda 'y
las ventas de productos especificos.
Generar interaccion y participacion

en los perfiles de las redes sociales.

Estrategia

Crea contenido de video corto y
atractivo, facil de consumir y
compartir.

Enfocarse en soluciones practicas y
atiles para problemas comunes del
hogar.

Utilizar un tono amigable vy
cercano, transmitiendo confianza y
experiencia.

Promocionar productos especificos

de la ferreteria en cada episodio.
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Utilizar Hashtags locales vy

relevantes al contenido.

Categoria de contenido

Videos tutoriales cortos (reels o
TikToks).

Publicaciones con consejos rapidos
y trucos.

Historias interactivas (encuestas,
preguntas y respuestas).
Publicaciones con el antes y el

después de los trabajos realizados.

Filtrado y seleccion de ideas

Problemas comunes del hogar:
fugas de agua, enchufes
defectuosos, puertas que chirrian,
etc.

Proyectos de bricolaje sencillos:
instalacion de estanterias,
reparacion de muebles, pintura de
paredes, etc.

Consejos de seguridad: uso
adecuado de herramientas,

prevencion de accidentes, etc.
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e |deas de los mismos clientes, por
medio de encuestas en historias de

Instagram.

Desarrollo de las ideas seleccionadas

Instalacion de una lampara™:

e Mostrar el paso a paso de como
instalar una lampara de forma
segura.

e Incluir los materiales necesarios, y

un mensaje de seguridad.

Publicacion: ""Consejos para pintar una

pared"":

o Lista de materiales necesarios.
e Trucos para un acabado perfecto.
e Recomendacién de pinturas de la

ferreteria.

Historia interactiva: ""Pregunta a Rey

Salomén'":

e Abra un espacio para que los
seguidores hagan preguntas sobre

bricolaje y reparaciones.
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Responder a las preguntas en

historias posteriores.

Implementacion y seguimiento

Crear un calendario de
publicaciones para asegurar la
regularidad del contenido.

Usar herramientas de edicion de
video e iméagenes para crear
contenido atractivo.

Promocionar las publicaciones en
las plataformas que use la empresa.
Monitorear las métricas de
interaccion (me gusta, comentarios,
compartidos) y ajustar la estrategia
seglin sea necesario.

Hacer encuestas de satisfaccion

para los clientes.

6.10. Plan de contenidos

Objetivos

Aumentar el reconocimiento de la empresa: Posicionar a "Rey Salomén™ como la ferreteria de

confianza en la comunidad.
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e Impulsar las ventas: Generar trafico en la tienda fisica y en linea y aumentar las ventas.
e Crear una comunidad: Fomentar la interaccién y fidelizacién de los clientes mediante el

contenido de redes que sea util y llamativo.

2 identificacion del Publico Objetivo:
e Aficionados a bricoladores: Personas que le gusta realizar proyecto que tengan que ver con
el hogar.
e Profesionales de la construccion: Albafiiles, carpinteros, fontaneros, electricistas, etc.
e Propietarios de viviendas: Personas que buscan realizar mantenimiento o reparaciones en
cosas del hogar.

o Jardineros: Personas que realizan trabajos de jardineria y que requieren herramientas.

3 categorias de contenido:

o Tutorialesy consejos: Videos y publicaciones con instrucciones paso a paso para proyectos
de bricolaje y reparaciones.

e Promociones y ofertas: Anuncios de descuentos, liquidaciones y productos destacados.

o Historias de clientes: Testimonios y proyectos realizados por clientes utilizando productos
de "Rey Salomén".

o Detras de camaras: Muestras del dia a dia en la ferreteria, presentacion del personal y nuevos
productos.

o Contenido educativo: Consejos de seguridad, uso correcto de herramientas y materiales, y
mantenimiento del hogar.

o Contenido de valor agregado: Tips y trucos, con materiales que se pueden encontrar en la

ferreteria.

133



4 formato del contenido:

Videos cortos: Reels, TikToks, videos de YouTube Shorts.

Publicaciones con imagenes: Fotos de productos, proyectos terminados, infografias.
Historias: Encuestas, preguntas y respuestas, detras de cAmaras.

Transmisiones en vivo: Demostraciones de productos, sesiones de preguntas y respuestas con
expertos.

Publicaciones de texto: Consejos rapidos, listas de materiales, anuncios de eventos.

5 calendario de Contenido (Ejemplo Semanal):

Lunes: "Consejo de la Semana" (publicacién con imagen o video corto).
Miércoles: "Producto Destacado" (publicacion con imagen y descripcidn).
Viernes: "Video Tutorial™ (video corto con instrucciones paso a paso).
Sabado: "Historia de Cliente" (publicacion con foto y testimonio).
Domingo: "Detras de Camaras" (historia o publicacion con imagen).

Promociones de dias festivos.

6 estrategia de Redes Sociales:

Plataformas: Facebook, Instagram, YouTube, TikToks.

Hashtags: Usar hashtags importantes para cada categoria de contenido y hashtags locales.
Interaccion: Interactuar con los usuarios que participan en las redes como en los
comentarios, likes en los posts.

Colaboraciones: Trabajar con influencers locales o expertos en bricolaje para ampliar el
alcance.

Publicidad: Aplicar los anuncios pagados para que llegue a un publico mas amplio.
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7 medicion y analisis:

o Meétricas: El alcance, impresiones e interacciones, clics a los enlaces, visualizaciones de
videos, trafico en la tienda o redes (me gusta, comentarios, compartidos).

e Herramientas: Analiticas de redes sociales, Google Analytics, encuestas de satisfaccion.

o Informes: Generar informes cada cierto tiempo para ajustar las ofertas o promociones de

acuerdo al cliente.

8 innovacion y ajustes:

o Tendencias: Estar actualizado en las tendencias del sector ferretero.

o Experimentacion: Probar nuevos formatos de contenido y estrategias de interaccion.

e Retroalimentacion: Tener en cuenta la peticion de los clientes.

o Ajustes: Realizar ajustes en el calendario de contenido, la estrategia de redes sociales y los

formatos de contenido segun los resultados obtenidos.

6.11. Cronograma de anuncios

6.11. Cronograma de anuncios

Tabla 13 Cronograma de anuncios

ACTIVIDAD
LLUVIA DE IDEAS DE ACCIONES PROMOCION @)
(PROMOCION O CONTENIDO) CONTENIDO OBJETIVO
1. Ofrecer un "Kit de Inicio para el Hogar" ) Atraer nuevos propietarios y aumentar las
con herramientas basicas a precio especial. PROMOCION ventas de productos bésicos.
2. Realizar talleres gratuitos de bricolaje Fomentar el aprendizaje y atraer clientes a
los sdbados por la mafiana. CONTENIDO la tienda.
3. Descuentos semanales en diferentes
categorias de productos (ej. "Lunes de ) Impulsar ventas y generar trafico durante
Eléctricas"). PROMOCION la semana.
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4. Crea un programa de lealtad con puntos

canjeables por descuentos o regalos. PROMOCION
5. Sorteos mensuales de herramientas o )
materiales entre los clientes. PROMOCION

6. Ofrecer asesoria personalizada para
proyectos de remodelacion o construccion. CONTENIDO

7. Realizar demostraciones de nuevos
productos con expertos en la tienda.

8. Publicar videos tutoriales cortos en redes
sociales con consejos y trucos de bricolaje. CONTENIDO

9. Crear una seccion de "Productos
Recomendados" con descuentos )
especiales. PROMOCION

10. Organizar eventos tematicos (ej. "Dia

CONTENIDO

del Bricolador", "Semana del Jardin"). PROMOCION
11. Ofrecer financiamiento para compras )
grandes o proyectos de remodelacion. PROMOCION
12. Realizar concursos en redes sociales

con premios atractivos. CONTENIDO
13. Publicar testimonios de clientes

satisfechos con sus proyectos. CONTENIDO
14. Ofrecer descuentos especiales para )
profesionales de la construccion. PROMOCION
15. Crear una seccién de "Liquidacion™ )
con productos a precios muy bajos. PROMOCION
16. Realizar transmisiones en vivo en redes

sociales con demostraciones y preguntas y

respuestas. CONTENIDO
17. Ofrecer un servicio de "Entrega )
Express" para compras urgentes. PROMOCION
18. Crear una seccion de "Productos

Ecoldgicos" con descuentos y )
promociones. PROMOCION
19. Publicar infografias con consejos de

seguridad y mantenimiento del hogar. CONTENIDO
20. Organizar un  "Trueque de

Herramientas Usadas” para fomentar la )
economia circular. PROMOCION
21. Ofrecer un servicio de "Alquiler de )
Herramientas" para proyectos puntuales. PROMOCION
22. Crear una seccion de "Proyectos del

Mes" con descuentos en los materiales )
necesarios. PROMOCION

Fidelizar clientes y aumentar el valor
promedio de compra.

Generar expectacion 'y aumentar la
participacion de los clientes.

Posicionar a "Rey Salomén" como
experto y aumentar ventas de proyectos
grandes.

Dar a conocer nuevos productos y atraer a
profesionales.

Aumentar el alcance en redes y posicionar
a "Rey Salomén" como referente.

Impulsar la venta de productos destacados
y aumentar el ticket promedio.

Generar interés y atraer a diferentes tipos
de clientes.

Facilitar la compra y aumentar el valor de
las ventas.

Fomentar la participacion y aumentar el
alcance en redes.

Generar confianza y prueba social.
Atraer a un publico efectivo que pueda
aumentar las ventas en gran porcentaje.

Deshacerse de stock antiguo y atraer a
clientes en busca de ofertas.

Generar interaccion y resolver dudas de
los clientes en tiempo real.

Diferenciarse de la competencia y ofrecer
un servicio conveniente.

Atraer a clientes conscientes del medio

ambiente y posicionar a "Rey Salomén"
como sostenible.

Ofrecer contenido dtil y educativo.

Atraer a clientes que guieran mejorar sus
herramientas de manera econémica.

Crear ganancias extra y captar a
clientes que no estan dispuestos a
invertir en herramientas.

Inspirar a los clientes a realizar proyectos
de mejora del hogar.
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23. Publicar "Detras de Camaras" de la Generar cercania y confianza con los

ferreteria para mostrar el dia a dia. CONTENIDO clientes.

24. Ofrecer un servicio de "Asesoria a ) Diferenciarse de la competencia y ofrecer
Domicilio™ para proyectos complejos. PROMOCION un servicio personalizado.

25. Realizar encuestas en redes sociales

para conocer las necesidades de los Obtener retroalimentacion y adaptar la
clientes. CONTENIDO oferta a las demandas del mercado.

7. CAPITULO VII: PROCESO TECNICO LOGISTICO E IMPLEMENTACION DE

TODO EL ECOSISTEMA DIGITAL

7.1. Presentacion de sitios web actuales: Sitio web con WordPress, landing page, perfil de
negocio.

Actualmente, la empresa se encuentra en su proceso de planificacion de creaciones de pagina
web oficial, mientras se ha realizado una de prueba en Ecwed. El disefio actual puede ser una
referencia de lo que se quiere realizar a futuro con varias modificaciones y actualizaciones, se esta
considerando la implementacion de la tienda en linea con gran inversion.

A continuacién, se compartird el enlace de la pagina web junto con algunas iméagenes de

referencia del disefio presente de prueba

Te ayudamos a materializar tus proyectos

Bienvenidk

L

llustracion 55 Pagina web - inicio
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Nosotros

llustracion 56 Pagina web - nosotros

Aserrio

Contamos con todo tipo de madera y canaq, bloques, ladrillos, servicio de

maquinas

llustracion 57 Pagina web - Aserrio

Esta tienda se ha creado utilizando Ecwed. Este recurso ha facilitado enormemente el
desarrollo de la tienda en linea, aunque, debido al uso de la versién gratuita, solo se han podido subir
cinco productos.

7.2. Presentacion e integracion de todas las redes sociales
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Presentacion e integracion de las redes sociales activas por el momento de Ferreteria “Rey
Salomoén”. En la actualidad solo se gestiona Instagram, un perfil de Facebook la cual no se usa, pero
esta presente por cuestiones de seguridad no se da el uso, proximamente se integrara Tik tok.

Facebook (Fan Page): Como ya mencionado anteriormente la pagina de Facebook de la
ferreteria esta creada desde hace ya afios, pero no se usa por motivos personales de seguridad, aun
asi, se usaba para subir ciertos envios satisfactorios de varios clientes estrella, eventos que la empresa
realizaba con sus trabajadores, promocionar materiales exclusivos, abastecimiento de materiales

necesarios en el local.

© Mensaje gl Me gusta

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mas v

Nasallan Dishlicariannas o= Cilbenn
llustracion 58 Facebook inactivo de "RS"

Instagram: El perfil de Instagram si es la red social que actualmente se maneja semanalmente
donde se publica los eventos, publicidad, abastecimiento de la empresa, colaboracion con locales

vecinos, promociones y novedades.
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llustracion 60 Contenido de Instagram
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e Enlaces

Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=100069265673613&locale=es LA

Instagram: https://www.instagram.com/ferre_reysalomon?igsh=dGdmb2ljenZicWxr

e Estrategia de integracion: Ferreteria “Rey Salomon” de marketing digital integrada, la cual
cada red social cumple con un rol diferente pero complementario. Facebook actuaba como la
plataforma donde se realizaban promociones, novedades, publicaciones de ventas, ahora lo
es Instagram, un canal de ayuda ha sido WhatsApp donde es mas intensa la actividad de
vendedor y cliente, donde también se publican cuando la ferreteria se abastece de sus
materiales mas requeridos, donde se realizan el mayor porcentaje de ventas, por el hecho de
ser un canal més directo y eficiente.

7.3. Ventaja competitiva de la presencia en internet
Mayor visibilidad y alcance, al llegar a méas clientes con la pagina web y perfiles en las

diversas redes sociales permiten que conozcan la empresa, los clientes potenciales que buscan
productos en linea ampliando el alcance, aumentando la visibilidad local con herramientas que
mejoran las busquedas locales.

Mejora la experiencia del cliente, ya sea con un catalogo en linea, que permite a los clientes
explorar un inventario con su respectiva descripcion, precio, inventario y verificar la disponibilidad
antes de visitar la tienda, ademas de, la atencion al cliente en linea, ofrecer canales de comunicacion
en linea, como chat en vivo, o correo electronico, permite brindar un servicio eficiente al cliente.

El incremento de ventas en e-commerce, al implementar la tienda en linea que permite vender
productos las 24 horas del dia de los 7 dias de la semana, ampliando la oportunidad de venta, sus
promociones y ofertas es otra de las ventajas junto a la publicidad dirigida que permiten segmentar

al publico objetivo con la demostracion de anuncios a personas con el mismo interés.
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Fortalecimiento de la marca con su presencia profesional en paginas web, redes sociales bien
disefiadas y llamativas, la interaccién con el cliente para que ayude a construir una lealtad con la
empresa, ayudandose con la recopilacion de opiniones que se pueden proporcionar en linea con
encuestas etc.
7.4. Tienda online
Para la creacion de la tienda en linea de ferreteria “Rey Salomén” se us6 Gnicamente la

plataforma de Ecwed

S Ecwid

llustracion 61 LOGO de Ecwid

Ferreteria Rs

Te ayudamos a materializar tus proyectos

Bienveni
lo/

Conéi‘ruyamos tu futurd juntos !

3
\

llustracion 62 Pagina web desde un smartphone
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Ferreteria Rs

Te ayudamos a materializar tus proyectos

Bienvenic

Consfruyamos tu futuro juntods

llustracion 63 Pagina web desde una PC

7.4.1. Creacion de la tienda en linea por: Ecwid

Ferreteria Rs

cLAvo2-21/2- $1.25 Cuerda/Cabo $3.00 Alambre $1.25 inodoro $56.00 BombilaMaviou  $1.50
3pig galvanizado

llustracion 64 Tienda de la pdgina web
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Ferreteria Rs

- Inodoro
. 4 $56.00
Un articulo en la bolsa
-t Afadir mas
-

Informacién del producto

Inodoro juego completo

Comparte este producto con sus amigos

Bl compartic X Compartir @ Fiielo

llustracion 65 Articulo de la pdgina web

7.4.2. Disefio del sitio

Nosotros

llustracion 66 Bienvenida
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Aserrio

Contamos con todo tipo de madera y caria, bloques, ladrillos, servicio de

maquinas

llustracion 67 Contenido de la pdgina web

Inicio
Acerca de
Contdactenos

Mi cuenta

Teléfono:
663 123 456

llustracion 68 Panel de opciones de la pdgina web
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HORARIOS

Tosagua

Av. 25 Enero

Lunes - viernes
7:00am - 5:00pm
Sabado
7:00am - 3:00pm
Domingo

7:30am - 12:00pm

ferreteriareysalomon@gmail.com

llustracion 69 Horarios de la tienda fisica

7.4.3. Datos basicos de la tienda virtual
El sitio web contiene la bienvenida, la introduccion donde conoces un poco sobre nosotros,
un catalogo donde contiene 5 productos, algunos que se suelen comprar mucho en linea, cuenta con
imagenes, Ademaés del horario de atencion, el contacto, la direccion y un correo de Gmail donde
puede comunicarse con la empresa directamente.

7.4.4. Catélogo de productos: Caracteristicas y beneficios

o o u
——
-
-

U U
clAvo2-21/2- $1.25 cuerda/Cabo  $3.00 Alambre $1.25 Inodoro $56.00 BombilaMavioU  $1.50
3plg galvanizado

@ “ )
Mi cuenta Seguimiento de Cesta
pedidos

llustracion 70 Seccidn de articulos en venta
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Inicio / Tienda <
CLAVO2-21/2-3plg

$1.25

Disponible

Afadir a la cesta

Comparte este producto con sus amigos

[ £] Compartir X Compartir ® Fijelo

llustracion 71 Producto: clavo

Cuerda / Cabo

$3.00

Disponible

Afiadir a la cesta

Informacién del producto

Caulquier tipo de cabo

Comparte este producto con sus amigos

B compartir X Compartir @ Fielo

llustracién 72 Producto: Cabo / Cuerda
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Inicio / Tienda

Alambre galvanizado

$1.25

Disponible

Afadir a la cesta

Comparte este producto con sus amigos

B compartir X Compartir @ Fielo

® @ W
Mi cuenta Seguimiento de Cesta

SIS R

llustracion 73 Producto: Alambre
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“ r
Seguimiento de Cesta

llustracion 74 Producto: Inodoro

7.4.5. Precios

Inodoro

$56.00

Disponible

Informacién del producto

Inodoro juego completo

Comparte este producto con sus amigos

ﬁ Compartir X Compartir @ Fijelo

Los precios de los productos varias, segun su tamafio, la cantidad que lleven o marca, pero se ha

colocado el precio ideal o estandar a la que se suele vender normalmente, ya sea la taza de bafio,

clavo, cabo, foco o alambre.

El precio basico seria:

Foco: El foco estdndar més vendido va de $1.00 a $2.00, como se dijo, depende de la marca,

depende de la cantidad que lleve incluso, aunque de otros tamafios llegan a ser de $7.00.

Alambre: Su precio basico seria $1.25, varia del material ya que existe otro comun que se

vende a $1.00.

Cabo: Su precio es $3.00 ya que se vende por libra, que es el peso estandar.

Inodoro: Su precio suele varias por su marca $56.00 es su precio y vienen en complemento

con ciertos accesorios.
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Clavo: Este producto vario ain mas, pero su precio estandar es por libra de $1.25, ya varia
depende cuanto pide el cliente.
7.4.6. Palabras claves
En ferreteria “Rey Salomon” se suelen usar sus palabras claves como “Ferreteria”,
“Herramientas”, “Accesorios de...”, “Clavos”, “Cuerda o cabo”, “Materiales de construccion”,
“Electricidad”, “Pinturas”, “Jardineria”, ya como palabras mas especificas suelen ser “Taladros”,
“Tornillo”, “Tee”, “Cinta pequena’ etc.

7.4.7. Carrito de compra

Ferreteria Rs

Carrito de compras Pago

Tienda Carro de compras Introduzea su direccion de correo electronico. Esta direccién se utilizara para enviarle
actualizaciones del estado de sus pedidos.

, Bombilla MAVIJU

Cantidad: 1 v $1.50 marthadomenicalf@gmail.com
Pagar
TOTAL $1.50 _
¢Falta un producto? Seguir comprando Siguienfe

Informacién de pago

e una forma de pago e infroduzca sus datos de pag

Confirmacion del pedido

Mi cuentc Seguimiento de

llustracion 75 Forma de pago en la tienda online

7.4.8. Pasarela de pagos y medio de pagos: Tarjeta crédito, manual, Pay pal, Payphone, ...
La manera mas comudn de pago es manual, transferencia, tarjeta de crédito.

7.4.9. Boton de pagos
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Carrito de compras Informacién de pago

Atras a Tienda

© Pago enefectivo

Bombilla MAVIJU
x 1 $1.50

¢Alguna peticion especial sobre su pedido?

TOTAL $1.50 Deja un comentario

llustracion 76 Forma de pago final

7.4.10 Proceso Logistico

Al momento que se concreta el pedido, se realiza el pago para realizar una entrega a domicilio
0 por pagina web, se solicita el lugar de envio, dependiendo de la lejania es el pago de logistica el
material es adquirido y subido al transporte de la empresa, se avisa la hora de salida mientras se le
envia la ubicacion para que el cliente verifique por donde va su producto, posterior a desembarcar el
carro regresa al local para después mandar un cuestionario de satisfaccion realizado en el canal de
comunicacion.
7.4.11 Presentacion de la tienda online en la web
Enlace que lleva a la pagina:

https://storel12272763.company.site/
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Ferreteria Rs

Te ayudamos a materializar fus proyectos

Bienvenido/a

Construyamos tu futuro juntos

llustracion 77 Inicio de la pdgina web

Carrito de compras

nicio / Tienda / Carro de compras

' W U Bombilla MAVIJU

Cantidad: 1 v $1.50

TOTAL $1.50

¢Falta un producte? Seguir comprando

7.4.12. Presentar transacciones reales o simuladas

Introduzca su direccion de correo electronico. Esta direccion se ufilizara para enviarle

actualizaciones del estado de sus pedidos.

marthadomenicalf@gmail.com

Siguiente

Todos los datos se envian cifrados a fraves
de una conexién TLS segura.

Informacién de pago

Seleccione una forma de pago e introduzca sus datos de pago.

Confirmacién del pedido

Haga su pedido y reciba un correo electrénico de confirmacion.

llustracion 78 Pago final
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Ferreteria Rs

iGracias por su pedido! &=

La confirmacion del pedido y las actualizaciones se enviaran a

marthadomenicalf@gmail.com.

Pedido WPESQ mprimir pedido

MAR 6, 2025 08:22 pm

Estado del pago: En espera de pago

Pago en efectivo
Total $1.50

Su pedido

W w w BombilaMAvVIJU

x 1

¢Tiene preguntas sobre su pedido?
Estamos aqui para fi. Haznos saber como podemos ayudarte.

Email: ferreteriareysalomon@gmail.com

Seguir Comprando

llustracion 79 Factura final
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Bombilla MAVIJU

$1.50

Disponible

Comparte este producto con sus amigos

/i U
/i%-

— - - nComporﬁr X Compartir @ rFielo

llustracion 80 Articulo de iluminacion

8. CAPITULO VIII: PROCESO ESTUDIO FINANCIERO E INVERSION
8.1. Gastos de promocion
Estos serias los gastos en caso hipotético con valores que se pueden usar de ejemplo en
simulacion para la ferreteria “Rey Salomon” Al menos un 5% de las ventas se usan para promociones

donde incluye el marketing digital, el cuadro nos permite visualizar las proyecciones de ventas con
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los gastos de marketing para este afno 2025.

B

J K L M N o
Descripcion EN FEB MAR ABR MAYO JUN JuL AGOS SEP ocT NOV DIC TOTAL
Herramientas Eléctricas (Taladros, Sierras) 850 780 920 880 950 980 1020 990 960 930 900 1050 11210
Materiales de Construccion (Cemento, Ladr 1200 1100 1300 1250 1350 1400 1450 1420 1380 1320 1280 1500 15950
Pinturas y accesorios 600 550 650 620 680 700 720 710 690 660 630 750 8260
Fontaneria (Tuberias, Grifos) 700 650 750 720 780 800 820 810 790 760 730 850 9160
Electricidad (Cables, Interruptores) 550 500 600 580 630 650 670 660 640 810 590 700 7480
Herramientas Manuales (Martillos, Destornil 480 450 520 500 550 580 600 590 570 540 520 620 6520
Jardineria (Herramientas, Semillasy 350 320 400 380 420 450 480 470 460 430 410 500 5090
TOTAL 4730 4350 5140 4930 5360 5560 5760 5650 5490 5250 5060 5970 63250
Promocion (5% del presupuesto) 2365 2175 257 2465 268 278 288 2825 2745 2625 253 2985 31625
Anuncios de Facebook/Redes Sociales 20 15 25 20 30 35 40 38 35 30 25 45 358
Anuncios de Google 15 10 20 18 25 30 35 33 30 25 20 40 301

Alojamiento de WordPress 25 20 30 28 35 40 45 43 40 3% 30 50 391
Plataformas Digitales (Marketplaces) 10 8 15 12 18 20 22 21 20 18 15 25 204

Sitio Web (WordPress Dominio) 5 5 8 8 10 10 12 12 10 8 8 15 126

TOTAL Marketing Digital 75 58 98 86 118 136 154 147 136 116 98 175 1491

llustracion 81 Gastos

8.2. Asignacion con presupuesto anual y mensual
La asignacion del presupuesto se realiza de manera estratégica, teniendo en cuentas las
oportunidades y necesidades de la empresa a lo largo del afio. Por cuestion de que el pueblo esta en
épocas de sembrio, las ventas no son significativas durante los meses de febrero y marzo, pero no
afecta mucho el resto del afio si los compradores potenciales de la zona llegan a tener un buen alcance
de ventas en su trabajo.

A medida que el afio avance se haran grandes inversiones en la zona ferretera y del aserrio,
ciertas épocas del afio generan demanda donde se deberé tener capital e invertir, como son los meses
de mayo y junio.

Uno de los objetivos este afio para la empresa es llenar de materiales de construccion y
productos de la ferreteria que sean significativos para nuestros clientes lo mayor posible, asi se
aprovechara las ofertas y promociones que se pueden crear para generar nuevos leads. Asi se

asegurara que dentro del mercador la ferreteria “Rey Salomén” se posicione como una de las mas

asistidas.
8.3. Plan de inversion en plataformas digitales

Una de las maneras de maximizar el alcance de las campafias promocionales, es invirtiendo
en las plataformas digitales en las cuales se distribuyen estratégicamente para optimizar el retorno

sobre la inversion asegurando la presencia continua de los canales mas importantes y recurridos.
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v Meta Business (Facebook e Instagram): Se hace uso de las herramientas publicitarias de Meta
Business para gestionar y optimizar nuestras camparias en Facebook e Instagram.
v Google Ads: Se plantea utilizar Google Ads para mejorar la visibilidad en los motores de
busqueda y captar el trafico hacia el sitio web.
v Hosting y Dominio en WordPress: Se usa para asegurar un sitio web accesible y rapido, lo
que esta en los planes futuros con asesoria y guia.
8.4. Plan de Inversién en Marketing Tradicional
Como publicidad podria realizar las siguientes estrategias:
v Anuncios por el periédico
v" Folletos o volantes
v Tarjetas
v’ Catélogos impresos
v" Participacion en eventos locales: Ferias, festivales y eventos comunitarios.
Al implementar este plan de inversion en marketing tradicional, la ferreteria “Rey Salomoén”
podra fortalecer su presencia de manera local y atraer a mas clientes asi, consolidando su posicion
en el mercado.

8.5. Camparias pagadas en redes sociales por Ads Meta BS
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-1} [ Nueva campaiia de Clientes p 85 Nuevo conjunto de anuncios ¢ Nuevo anuncio de Clientes po O En borrador .

/' Editar @ Revisar
) Seguimiento

Realiza un seguimiento de los conjuntos de datos de eventos
que contienen conversiones que tu anuncio podria impulsar. De
forma predeterminada, se hard un seguimiento del conjunto de
datos que contiene la conversion seleccionada para la cuenta

publicitaria. Jnstogram
ﬂ its.marloor
Eventos del sitio web @ g Mar LF x i
Eventos de laapp @ Configurar https://store112272763.comp...
Tienda en linea
Eventos offline @ LBl
™ . . - :
(i) Ya no es necesario seleccionar un dominio para los ) Megusta [ Comentar - Compartir Més informacion >
eventos web. No tienes que hacer nada para que se oaQv ™
produzca este cambio.

Més informacién

Parimetros de URL - Opcional @ ¥

-
https://store112272763.company site/

Crear un parametro de URL

La representacion del anuncio y la interaccion pueden variar segln el dispositivo, el formato y
ntrae fartnrac

Al hacer clic en "Publicar”, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook.

Cerrar |+ Se guardaron todos los cambios Volver

llustracion 82 Simulacion de META BS

. Vista previa «” Vista previa avanzada &

S O 0O O A

https://store1 12272763 . comp...
Tienda en linea

https://store112272763 . comp..
Tienda en linea

Mas informacion Mas informacion

U":] Me gusta [: Comentar ;—_{) Compartir E[":] Me gusta [: Comentar ;;f_) Compartir

llustracion 83 Simulacion de publicidad pagada

8.6. Campanfias pagadas en motores de busqueda por: Google Ads para visitas a la tienda en linea
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N Google Ads  Cree su primera camparia
o Agregar informacién de la
empresa
Acerca de tu empresa
Vincular cuentas

O Cree sucampafa

O Ingresar detalles del pago

Cuéntenos acerca de su empresa
Recibirds sugerencias basadas en la informacién que proporciones

¢Cual es el nombre de su empresa?

Ingrese el nombre de su erggresa (opeional)
[ Ferreteria "Rey Salomon‘.

¢Qué deberian hacer los usuarios después de hacer clic en tu anuncio?

@ Iramisitio web
Ingresa la URL mas relevante segin lo que estés promocionando. Puede ser una pagina especifica
de tu sitio web, tu pagina principal, tu canal de YouTube o tu pégina de redes soclales.

~ Ingresa la URL de una pégina web® —

@ https://store112272763.company.site/

Q Llamar a mi nimero de teléfono

Q Irala pagina de descarga de mi aplicacién

llustracion 84 Simulacion de Google Ads

1]
o

Ferreteria

Herramientas y materiales de
contruccion

llustracion 85Simulacion de como se veria en Google

@

Ayuda

554-061-7129
marthadomenicalf@gmail.com

o
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;Qué cantidad deseas invertir al dia?
Alcanza el objetivo de tu campafia sin exceder el presupuesto

Establece un presupuesto
Obligatorio

(O usbso.00 v

USD19.00 Recomendado
. . A
Presupuesto diario promedio

Cony. semapales  Costo/conw.
214 USDO.62

Se recomienda debido a los parametros de configuracién de tu campana,
como las ofertas, la segmentacion, las palabras clave y los anuncios, asf
como los presupuestos de anunciantes similares

() usps.20 v

llustracion 86 Simulacion de pago para Google Ads

9. CAPITULO IX: PROCESO INTEGRACION DE LA TIENDA ONLINE,
EVALUACION DE CAMPANAS

9.1. Resumen de links de todo el ecosistema digital: Sitio Web + Tienda online, maps, LP,
RRSS, Fan Page, Instagram, Tik tok, canal de YouTube

Enlace de redes sociales

e Facebook: https://www.facebook.com/profile.php?id=100069265673613&locale=es LA

e Instagram: https://www.instagram.com/ferre_reysalomon?igsh=dGdmb2ljenZicWxr

Pagina web

e Pagina web: https://store112272763.company.site/

9.2. Micro pagina: Linktree, Beacons u otra
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ATOMSBIO

Enlaces @
Disefio
Datos

Ajustes

Tutoriales

r'4
@
o]
Precios ®
®
®

Galeria de ejemplos

Publicidad
Deseas una pagina sin
publicidad? Saber mas.

marthadomenicalf

Preview

) ] ir mi enl.
Ferreteria Sompaetigmienlace

Encuentranos en linea 4
Tu ferreteria de

& X Adadir icono

f Enlace ﬁ B
Titulo R
@ Ferreteria Rey Salomon & (hq
£ URL \
https://store112272763.company.site/
@ @
B3 Formulario Ay ﬁ
Titulo

Contactanos

llustracion 87 Micro pdgina de ferreteria "RS"

SALOMON

ERRETERIA Y ASERRI

@ creaTuPAGINAGRATIS X

llustracion 88 Presentacion de la micro pagina

https://www.atom.bio/marthadomenicalf

9.3. Conclusiones

A lo largo de este proyecto, hemos estudiado cuidadosamente el potencial de marketing

digital para aumentar el crecimiento y la competitividad de la ferreteria en el mercado actual o de

cualquier otro negocio que quiera posicionarse entre sus competidores.
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Hemos analizado una variedad de estrategias y herramientas, desde la presencia en linea para
optimizar hasta la introduccién de campafias publicitarias segmentadas destinadas a atraer nuevos
clientes, lealtad a los existentes y aumentar las ventas.

El uso de las estrategias del marketing digital en el sector ferretero se descubre como uno de
los factores de éxitos decisivo en un entorno que cambia a digital cada vez mas. La capacidad de
llegar a un publico mas amplio a través del internet, de segmentar los clientes y personalizar
mensajes, la capacidad de medir y optimizar las campariias es uno de los muchos beneficios que nos
brinda lo que es el marketing digital, herramientas magnificas que podemos tener a la mano y

aprovecharlos es uno de los objetivos de cualquier empresa 0 microempresa.

161



10. Bibliografia

Medrano, S. A. (2023, 7 marzo). Sector ferretero, gran dinamizador de las industrias.

WWW.Vistazo.com. https://www.vistazo.com/enfoque/sector-ferretero-gran-dinamizador-de-las-

industrias-EY4562336

Fierros, A. L. P. (2024, 21 febrero). Retos del sector ferretero ara este 2024. Fierros.

https://www.fierros.com.co/es/noticias/retos-del-sector-ferretero-para-este-2024

Mora-Faubla, R. A., & Carrera-Macias, M. O. (2024). Gestion de inventarios: area de resultados
clave en el proceso comercial del sector ferretero de Manabi -Ecuador. MQRInvestigar, 8(2), 3382-

3407. https://doi.org/10.56048/mqr20225.8.2.2024.3382-3407

162


https://www.vistazo.com/enfoque/sector-ferretero-gran-dinamizador-de-las-industrias-EY4562336
https://www.vistazo.com/enfoque/sector-ferretero-gran-dinamizador-de-las-industrias-EY4562336
https://www.fierros.com.co/es/noticias/retos-del-sector-ferretero-para-este-2024
https://doi.org/10.56048/mqr20225.8.2.2024.3382-3407

