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Plan de marketing digital para incrementar las ventas de la ferreteria B&Z del cantén
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2. Resumen

El marketing digital se enfoca en identificar estrategias que beneficien a la empresa
para estimular la venta de los productos y/o servicios que ofrecen apoyando a la mejora
continua de la misma. La investigacion tiene como objetivo general presentar una propuesta
de un plan de marketing digital para la Ferreteria B&Z con la finalidad de aportar al
incremento de sus ventas por medio de estrategias digitales adecuadas, contenido de valor
publicado a través de internet y redes sociales. La investigacion aplicada es de tipo
descriptivo con enfoque cuantitativo empleando herramientas que facilitaron este estudio con
la utilizacién de cuestionarios y una guia de entrevista a permitido la recoleccion de la
informacion, para su respectivo andlisis se aplicd una encuesta a 315 clientes externos
obtenidos de la base de datos de la empresa, aplicando la férmula del tamafio muestral, en los
resultados obtenidos se observa que la ferreteria B&Z no utiliza el marketing digital de forma
adecuada, dandole poca importancia a las estrategias digitales para influenciar en el
incremento de sus ventas, concluyendo que la mejora de la brecha digital facilita el desarrollo
de estrategias digitales permitiendo el incremento de sus ventas. La implementacion de la
presente propuesta permitira que la empresa mediante un control interno para la ejecucion de
las ventas online, aplicando las estrategias digitales enfocandolas al publico digital permite
que se incremente el 1% de sus ventas mensuales y anualmente en un 12% en formatos

adecuados.

Palabras claves: Estrategias digitales, marketing digital, redes sociales, incremento

de ventas, propuesta.
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2.1. Abstract

Digital marketing focuses on identifying strategies to benefit the company and
stimulate the sale of the products and/or services they offer as a means of continuous
improvement. The general objective of this research is to propose a digital marketing plan
for the “B&Z” Hardware Store in order to increase sales by applying appropriate digital
strategies, and valuable content published on social media. The methodology used when
carrying out this study was descriptive. A quantitative approach was used as well as research
instruments such as a survey and an interview to collect information. To analyze the data
collected, a survey was applied to 315 customers, which were selected from the company’s
database by applying the sample size formula. The results show that the B&Z hardware store
does not use digital marketing properly, giving little importance to digital strategies, which
can increase product sales. It can be concluded that reducing the digital gap facilitates the
development of digital strategies and, hence, the increase in product sales. The
implementation of this digital marketing plan will make it possible for the “B&Z” hardware
store to increase 1% of its monthly sales and 12% of its annual sales by executing online
sales and applying digital strategies addressed to people who are immersed in social media or

the digital world.

Keywords: Digital strategies, digital marketing, social networks, sales increase,

proposal.
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3. Introduccion.

En el presente trabajo de investigacion titulado “PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA FERRETERIA B&Z DEL
CANTON PINDAL” pretende enfocar una estrategia de marketing adecuada para mejorar
los beneficios de la ferreteria B&Z, sobre todo para impulsar las ventas en los diferentes
productos o servicios que la misma ofrece, en donde se utiliza las estrategias del marketing

digital para apoyar la mejora continua de la empresa.

En la actualidad las empresas establecen sus fortalezas en el mejoramiento continuo y
en la implementacion del marketing digital, enfocandose en aplicar estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales que les permita incrementar sus
ventas, su rentabilidad, su reconocimiento y que sus productos sean mas competitivos en el
mercado, el internet ha revolucionado el consumo y las empresas de negocios cuentan con la
tecnologia como mejor aliado, permitiendo acceder facil y directamente a los productos y
servicios para lograr mantener una mejor comunicacion con el cliente. (Vallina & Bach,
2014)

Como es el caso de ferreteria B&Z, es una empresa con 15 afios de experiencia,
trabajando en ampliar su mercado y crecer comercialmente, en sus inicios la empresa no
contaba con un presupuesto para la publicidad, pero existieron diversas maneras efectivas,
como la publicidad de boca en boca y recomendaciones, aumentado su rentabilidad, utilidad
y crecimiento como empresa sin la necesidad de invertir para captar, fidelizar y atraer

clientes.

Observando en este punto la necesidad e importancia del marketing digital para la
empresa y que logre mejorar los problemas que actualmente tiene, siendo uno de ellos el
reconocimiento en el mercado digital, por lo que se propone la implementacién del marketing
digital enfocado a la aplicacion de la pagina web, catdlogo virtual, publicidad, y redes

sociales.

El objetivo principal es proponer un plan de marketing digital para incrementar las
ventas en la ferreteria B&Z del cantdn Pindal, periodo 2021-2022 mediante el cumplimiento

de los siguientes objetivos especificos

e Realizar un analisis interno y externo de la empresa para determinar la situacion

actual de las ventas en su entorno.
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e Definir las de las estrategias de marketing digital para motivar el incremento de las
ventas

e ldentificar las estrategias de marketing digital para posicionar la marca y generar
varios tipos de audiencia.

e Disefiar la propuesta de plan de marketing digital para la FERRETERIA B&Z.

Se realizd una investigacion de carécter bibliogréafica para fundamentar el presente
trabajo, analizando tematicas y conceptos que permitan comprender los temas en relacion con
el marketing digital y publicidad, al igual que las tendencias, importancia en la empresa,
componentes del marketing digital, estrategias digitales y el internet, que son temas de gran
importancia para su comprension, al igual que el medio para establecer las estrategias y la

forma aplicar.

La metodologia en la investigacion fue de tipo descriptivo, de caracter no
experimental cuantitativo, esencial para la adquisicién de los datos informativos y obtencién
de resultados y analisis de sus evidencias. Se utiliz6 el método analitico sintético para la
recoleccion de informacion, revisando uno por uno los diversos documentos, textos, revistas,
que permitieron sintetizar la informacion obtenida y citar los contenidos a sus autores. Para el
ordenamiento de los datos obtenidos a través de las encuestas realizadas a los clientes,
empleados y gerente de la ferreteria B&Z, se utilizé el método estadistico, el mismo que
permitio organizar, procesar y tabular los resultados y exponerlos en graficos, empleando las
siguientes técnicas: encuesta y entrevista que permitid obtener informacién, mediante un
sistema de preguntas a través de la interrelacion verbal con la gerente propietaria de la
Ferreteria B&Z del canton Pindal.

Analizando e interpretando los resultados se obtuvo respuesta a detalle, lo que
permitio crear la propuesta del plan de marketing digital para incrementar las ventas en la
empresa y para definir las técnicas méas adecuadas para garantizar el posicionamiento digital
de la marca en el cantdn Pindal que seran presentados en las redes sociales e internet que
utilizan con més frecuencia y que medios son los mas adecuados para su implementacién, al
igual que permitié conocer el poco interés y aprovechamiento del marketing digital para

Ilegar al cliente y promocionar los productos/servicios.

Dentro de la discusion, se analiza los resultados obtenidos haciendo referencia a la
revision bibliografica que se utilizo y a investigaciones similares realizadas sobre el tema de

aplicacion de marketing digital, identificando que los mejores medios para implementar el
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plan de marketing digital son las redes sociales para captar mas clientes, en un 59% los
consumidores estan dispuestos a recibir informacion y promociones de la ferreteria en las
redes sociales. También se adjunta comentarios adicionales referentes al tema, criterio y
andlisis de la autora del presente trabajo.

A continuacion, se propone un Plan de Marketing Digital analizado la situacion
(ventas) de la empresa y escogiendo las estrategias de marketing digital mas adecuadas para
incrementar las ventas y posicionar a la empresa, y en especial, se analiz6 la proyeccion de
ventas a un afio de aplicacion del plan y el presupuesto requerido para hacerlo operativo.

Finalmente, se realizd conclusiones basadas en los objetivos, sobre el uso de las
herramientas de marketing digital en la empresa y su impacto en el canton Pindal, siendo una
de ellas el uso correcto de las estrategias digitales permite incrementar las ventas y la falta de
importancia que se le da que permite incrementar las ventas. Basdndose en estas conclusiones
se realizO las respectivas recomendaciones necesarias para la adecuada y Optima
implementacion del plan de marketing digital que permita incrementar las ventas y posicionar
a la FERRETERIA B&Z en el mercado local y provincial, como la implementacion de la
presente propuesta del plan de marketing digital mediante un control interno para la
realizacion de las ventas y en términos publicitarios realizar publicaciones personalizadas y

enfocadas al puablico objetivo que es el género masculino de 25 a 45 afios.
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4. Marco Teorico.
4.1. Mercado

El mercado es un grupo de compradores de un producto o servicio que cuenta con una
necesidad que pueden ser satisfechos mediante un intercambio que ofrece la empresa, por
ende, los vendedores deben realizar un anélisis e identificacion de sus necesidades para poder
implementar precios y promociones. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 07)

4.2. Ventas.

Pérez & Martinez (2006) menciona que las ventas son vistos desde la perspectiva de
un cliente o consumidor, siendo aquellos que adquieran el producto o servicios que ofrece la
empresa, por medio de esfuerzos y promocion, es decir, que es un medio de intercambio entre
el cliente que adquiere el producto o servicio y la empresa que recibe el precio monetario del

producto o servicio.

Considerando que la venta es el motor de la empresa y dentro de esta existen
diferentes tipos de venta como la indirecta que consiste en hacer llegar el producto al
consumidor final por intermediarios o a traves de canales en cambio, la venta directa que es

hacer llegar el producto al consumidor final directamente por la empresa.

Por lo cual es esencial conocer el producto que se ofrece y como va a hacer visto por
parte de los clientes, también identificar a los clientes y conocer las necesidades que tengan,
realizar una presentacion adecuada del producto para que comprendan y lo que se puede
hacer con ello y asi poder cerrar la venta terminando con un seguimiento para poder crecer y

mejorar, superando las expectativas del consumidor.
4.2.1. Gestion de ventas.

Se debe considerar que el vendedor ya sea mayorista 0 minorista, se lo debe
considerar como un socio, no como un cliente, en si la gestion de ventas es una especialidad

en mercadotecnia.
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4.3. Fases de la venta.

Segln Navarro (2012) establece que las ventas son procesos en la cual deben ser
realizadas en un orden secuencial que a la vez incluye diferentes fases, en las cuales son las

siguientes:
4.3.1. Localizacion y calificacion de los clientes.

Es esencial la existencia de los dos elementos como el producto y servicio para
poder realizar la venta aquellos individuos o clientes potenciales que tienen la necesidad de
adquirir un producto/servicio, por ende, es importante que exista un acercamiento hacia el

cliente.

¢Donde localizar posibles clientes potenciales? Se los pude encontrar en diferentes
fuentes, ya sea por medio de una base de datos, encuestas, el directorio que posee la empresa,
entre otras, al igual que los clientes que llegan adquirir informacion sobre algo en especifico

se puede tomar sus datos para contactarlo mas adelante.

Una vez localizados es necesario realizar una lista con la finalidad de realizar una
ponderacién o valoracién de cada uno para identificar las necesidades que tienen en adquirir

los productos y las posibilidades que poder generar clientes frecuentes.
Acercamiento al cliente.

Se debe conocer al cliente, por medio de la informacion adecuada y destallada, que
considere su situacién, la ubicacion que tienen en el mercado, es decir, su frecuencia de
compra de productos o servicios similares a los que ofrece la empresa y asi plantear

estrategias que facilite la negociacion y el cierre de ventas.
Exposicion del producto/servicio.

Dentro de esta fase se debe realizar un sondeo, en otras palabras, una investigacion
sobre las necesidades de los clientes para poder tener efectividad en la presentacion del
producto y asi poder captar su interés, atencién y deseo de adquisicion cumpliendo con sus
expectativas y necesidades de los clientes, por lo cual es fundamental tener en cuenta la
descripcion objetiva de las caracteristicas del producto/servicio y las ventajas del mismo y de

la competencia al momento de su compra.

Cierre de la venta. Es una fase muy importante, ya que si no se tiene la suficiente

capacitacion es probable que no se cumpla con el objetivo, por lo cual se considera sus
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estrategias, técnicas de cierre y la forma que se va a vender, es decir, directa que es cuando se
vende el producto vy finaliza, condicionado que es cuando se vende en junta con descuento o
promocion y cierre a prueba cuando primero accede a probar por un determinado tiempo para

decidirse si comprar 0 no.
4.4. Internet.

Pérez & Martinez (2006) afirma que el Internet es una red de computadoras que se
encuentran interconectadas a nivel mundial de una forma de tela de arafia. Radica en
servidores (0 "nodos") que brindan informacion a cerca de 100 millones de personas que se
encuentran conectadas por medio de las redes de telefonia y cable.

4.5. Incremento ventas

Es el aumento de las ventas para generar ingresos en un resultado final del ejercicio
comercial dentro de la empresa, sector o mercado en donde opera el negocio u organizacion,
dando el resultado de la estrategia y tactica que se ha empleado para la relacién del
producto/servicio, la que produce en una mayor aceptacion que eleva su consumo. (Valencia,
2020)

4.6. Comercio electronico (E-Commerce).

El comercio electrénico o el e-commerce en inglés, es una nueva forma de comercio
utilizando medios electronicos y digitales, permite a los clientes tener acceso instantaneo a
tiendas virtuales de cualquier tipo a través de cualquier dispositivo o lugar las 24 horas del
dia.

“El comercio electronico es una forma de intercambio productiva y/o comercial, en
donde las partes se relacionan electrénicamente, evitando el contacto fisico directo o el
intercambio. En fin, esta definicion prescinde plenamente del espiritu del comercio
electronico, se sostiene de la tecnologia que proviene del cambio y la evolucion a la forma de

hacer negocios. (Malca, 2001, pag. 33)
4.7. Posicionamiento

El posicionamiento se lo denomina en el marketing digital a la estrategia que cuenta
con el objetivo de ubicar el producto y/o servicio en un lugar diferente a los demas, con un

reconocimiento Unico en las principales busquedas del navegador y sobre todo frente a la
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competencia para la atraccion e interés del cliente y colocar en la mente del consumidor final

para que adquiera el producto o el servicio. (Vendrell, 2018)

El posicionamiento también se basa en la percepcion que tiene el usuario frete a la
empresa, producto, servicio marca de la misma y estas percepciones pueden ser subjetivas
(instintos del usuario) o selectivas (experiencias, intereses y actitudes del usuario). (Mora &
Scupnik, 2017)

Frente a la ferreteria B&Z uno de los objetivos principales es posicionar la marca
dentro de la mente de los consumidores finales y actuales para que tengan como principal
opcion de compra.

4.8. Marketing digital (Definicion)

Segun el enfoque de (Malca, 2001) las herramientas digitales y la variedad que tienen
en su uso, cuenta con 2.000 millones usuarios y creciendo constantemente, por ende, es muy
dificil encontrar y localizar a los clientes potenciales, lo cual es méas favorable atraerlos
mediante las estrategias bien determinadas con sus respectivas herramientas para alcanzar al

publico objetivo.

El e-marketing en la actualidad es un acontecimiento nuevo para comercializar los
productos y servicios, ya que nunca antes se ha visto en un mercado la promocién y ventas
por medio del internet y haber tenido a su disposicion un gran alcance en la atraccion de
clientes potenciales, sobre todo en la capacidad y facilidad de aproximacion a ellos para

relacionarse, llegando a conocerlos permitiendo la fidelizacion a la marca de la empresa.

La utilizacion del marketing digital permite la integracion de diferentes medios que
aprovechan las posibilidades, ya sea de las tradicionales y también de lo nuevo que generan

mayor interaccion y asi captar la atencion de nuevos usuarios o clientes.

Segun Veértice (2010) EI marketing digital, es un sistema interactivo a base de un
conjunto de acciones dentro de la empresa, la cual utiliza la comunicacion para el
cumplimiento de sus objetivos principales que se han planteado y que se pueda conseguir

respuestas medibles y alcanzables que permiten la toma de decisiones.

Las herramientas necesarias para el marketing digital son:

. Motores de busqueda
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Pagina Web
E-commerce
Blogs

Redes sociales.
Email-marketing

Banners

La investigacion de las herramientas digitales sera muy oportuna para el

cumplimiento de los objetivos que han sido propuestos en la investigacion y asi aprovechar al

maximo las ventajas tecnologicas y ser adaptarlas dentro de la ferreteria B&Z de Pindal.

4.9. Estrategias de marketing digital

(Brincio, Calle, & Zambrano, 2018) menciona que la orientacién de las estrategias del

marketing en consideracién con el punto de vista del comercio electrénico de un producto o

servicio dirigido al cliente final (consumidores), sin importar el tamafio de la empresa o el

mercado en la que apunta. En si, las estrategias digitales son las acciones que se realizan y

ejecutan en una empresa para el cumplimiento de los objetivos que se han planteado.

Los tipos de estrategias en el marketing digital son:

1.

Estrategia del mercado meta
Estrategia del producto
Estrategia del precio
Estrategia de distribucion
Estrategia de ventas
Estrategia de promocion
Estrategia de publicidad

Comportamiento y compra de los usuarios.
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4.9.1. Estrategia del mercado meta.

El desarrollo de la estrategia del mercado meta segun (Quiroga, 2019) va a permitir
conocer si el producto/servicio tiene demanda dentro del mercado por diferentes
consumidores o posibles clientes o si no existe la necesidad de adquirirla, por lo cual es
fundamental elaborar publicidad asertiva y enfocada al negocio dentro del mercado, en

especial al publico objetivo (Buyer persona).
4.9.2. Estrategia de ventas.

(Lopez, 2015) establece que la estrategia de venta son un punto fuerte y de gran
importancia para cualquier empresa para adquirir ingresos con resultado positivos y

econdmico, en si son las acciones que van a contribuir en el crecimiento.

“ Estrategia de ventas es aquel tipo de estrategia cuyo disefio es realizado con el

proposito de alcanzar y cumplir los objetivos de ventas”
Dentro de esta estrategia se debe tener presente e incluir lo siguiente:

e Canales de venta.

e Objetivos del canal.

e Medios para el cumplimiento de los objetivos.

e Presupuesto.

e Tiempo de ejecucion.

e Tipo de cumplimiento o realizacion de acciones y su orden.

e Herramientas para su analisis y correccion, entre otras.

También para contar con una estrategia exitosa en las ventas, se considera los siguientes

factores clave.

e Analisis, correccion y cambiar.
e Optimizacién de gastos.
e Incremento de productividad.

e Determinacion de los objetivos.
4.9.3. Estrategia de promocion.

El efecto de la promocidn ya sea de ventas e imagen se difiere segin la herramienta

promocional, teniendo presente que la promocion se basa en la comunicacion, informacion y
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prediccion o presuncion del cliente o persona interesado en la empresa, en base a los
productos y servicios que ofrece con la finalidad de cumplir con los objetivos propuestos.
(Kotler & Armstrong, 2017)

4.9.4. Estrategia de publicidad.

Es una forma de llegar al cliente de forma impersonal para presentar sus ideas,
productos, servicios ya sea pagada o gratis mediante los medios digitales como fisicos, con la
finalidad de trasmitir anuncios para el reconocimiento e identificacion de la empresa con el

objetivo y proposito de informar, persuadir y recordar. . (Kotler & Armstrong, 2017)

Otras de las estrategias que se pueden utilizar en el marketing digital por parte de las

empresas son:
4.10. Search Engine Optimization (SEO).

El posicionamiento a mediante la ubicacion de enunciados dentro de los principales
navegadores de busqueda, con el prop6sito de posicionar los temas que intenta captar y atraer
al sitio web del mercado y clientes meta, por medio de los valores de investigacién como los

parametros del servicio y productos a que se ofrecen. (Vendrell, 2018)

Segun (Valencia, 2020) El posicionamiento mediante navegadores de busqueda, los
parametros de valores, servicios y productos de blasqueda se pueden utilizar para ubicar sus

temas disefiados para atraer mercados y audiencias objetivas a las paginas web.

Segun Mariduefia & Paredes (2015) menciona que la estrategia SEO son acciones que

van a mejora la posicién en donde aparezcan la pagina web de la empresa. (pag. 41)

Es decir que esta estrategia se encarga de ubicar el nombre de la pagina y de la marca

correspondiente a la empresa en los primeros resultados de los buscadores en el navegador.

En cuanto al hardware de B&Z, el posicionamiento SEO lo convertird en la primera
opcién de los principales buscadores como: Google, Bing y Yahoo!, para que los
compradores potenciales y actuales puedan obtener la informacion que buscan. Tan pronto

como les sea posible eligiendo a esta empresa como su primera opcion.
4.11. Search Engine Marketing (SEM).

Esta estrategia cuenta con el objetivo principal de incrementar la visibilidad de los

resultados en la basqueda del navegador por medio de publicaciones pagadas cuando un
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usuario haga clic, es decir, que se realiza pago por el clic, en la cual, las principales
plataformas del SEM, son: (Mariduefia & Paredes, 2015)

. Google.
. AdWords, etc.,

4.11.1. Anuncios de display.

(Mariduefa & Paredes, 2015) Comenta que los anuncios son mediante la publicidad
grafica en los sitios web o péginas, por la cual se encuentra formada por varios formatos
como las imagenes dindmicas o estaticas, anuncios estaticas o interactivos, videos, entro

otras.

Teniendo presente que las estrategias del marketing digital es una parte importante de
la investigacion y esencial para la misma, por lo cual es muy importante realizar un estudio
con relacién a la investigacion, permitiendo su aplicacion en el entorno del mercado en el que

ejecuta sus actividades la ferreteria B&Z.
4.12. Importancia del marketing digital en las empresas

Segun (Vallina & Bach, 2014) afirma que la importancia del marketing digital, reside
en la forma que la clientela disponga de la informacién a su alcance a cualquier momento y

lugar en referencia a lo que estan buscando.

En si, los medios digitales en la actualidad son una fuente de informacion que se
puede acceder en una mayor cantidad como el entretenimiento, noticias, compras e
interaccion social, por lo cual los consumidores se encuentran expuestos sus comentarios en
referencia a la empresa y en especial a la marca. Los clientes y usuarios desean marcas de
confianza, siendo esta la razon por la cual buscan empresas conocidas, por ende, se debe
realizar comunicaciones personalizadas y distinguidos que sean de gran interés para los

usuarios, también ofrecer ofertas se adapten a las necesidades y preferencias de los mismos.

El marketing digital es de gran importancia para la realizacion del estudio y en
especial para la ferreteria B&Z, ya que va a permitir incrementar su importe publicitario y asi

incrementar las ventas y generar ingresos por medios digitales.
4.13. Importancia del uso de tecnologia en marketing

Segun la sugerencia de (Vendrell, 2018), el crecimiento rapido en la tecnologia, las

estrategias de comercializacion, al igual que las nuevas plataformas, en donde la importancia
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que tiene la tecnologia dentro de la empresa, volviéndose en su mayoria indispensable para el
progreso de la empresa, ademas, también existe un cierto nimero compuesto por empresas
que no dan importancia a la utilizacion de la tecnologia, dando como consecuencia un

atascamiento en su desarrollo

Teniendo presente que también existe competencia dentro del mercado electrénico,
por lo que es esencial contar con métodos de informacion conveniente y apropiada en

dependencia a su necesidad. (Ancin., 2015, pag. 82)

Por la cual es indispensable el apoyo de la tecnologia para ejecutar gestiones
positivas y efectivas que agreguen un valor al producto o servicio, ya sea recibirlos sin costo
alguno o reducirlos, pero si se relacionan con el marketing tradicional, al igual que facilitan a

llegar a un gran alcance de clientes es decir a su publico objetivo.

Siendo el caso de la Ferreteria B&Z que se puede observar el desaprovechamiento de
la tecnologia, por lo que se deberéa tener en cuenta la importancia del e-marketing para poder

aprovechar al maximo los beneficios que brinda de forma propia y medible.
4.14. Marketing relacional digital

Es la aplicacion de las estrategias que va a permitir anticipar, conocer, prever y asi
satisfacer las necesidades de los potenciales clientes y los actuales, mediante los
productos/servicios que ofrece la empresa, teniendo como objetivo formar y establecer
relaciones a largo plazo por medio de las plataformas principales y la tecnologia informativa

y de comunicacion.
4.15. Modelo de las 4F

Segun (Rivelli, 2015) menciona que las 4F del marketing digital que permitan
elaborar estrategias optimas., la cual son: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. Este
modelo es plantea con la finalidad de mejorar el entorno de utilizacion en el marketing digital
para agregar un valor al sitio web mediante la interactividad, y asi captar la atencion e interés

de sus clientes.
Las cuales consta de:
Flujo

Es como percibe la informacién el usuario por medio de las plataformas digitales

captando su atencion e interes y a la vez exista una interaccion.
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Funcionalidad

Una vez que se llama al interés del cliente, debemos captar al cliente con estrategias

atractivas, entendibles e innovadoras-
Feed back

Para ello existir la comunicacion entre el cliente y la empresa, esto nos permite conocer al
cliente con sus preferencias y gustos, permitiendo la retroalimentacion de la informacion de

comprension de manera 6ptima y asi poder satisfacer sus necesidades.
Fidelizacion
Es cuando ya se establece clientes fieles a la marca y empresa.

4.16. Plan de contenidos

Segun (Vendrell, 2018) el plan de contenido nace por la necesidad de definir los
objetivos de la realizaciobn de publicacién enfocados a un puablico para recibir la
comunicacion de gran interés y clara para su atraccion hacia la empresa y para ello se debe

realizar los siguientes dos puntos para la elaboracién del plan.
Determinar las tematicas a centrar en los contenidos

Para realizar una guia de temas y formatos o estilos se debe contar con alguien responsable
de su cumplimiento y de editarlos y otro quien debe revisar que se cumple segun los

objetivos planteados.
Definir un calendario editorial

Dentro del calendario existe un ordenamiento o programacion cronoldgica, en la cual incluye

los dias de la semana, mes que se debe publicar los contenidos.

La realizacién del plan de contenidos siempre se va a encontrar enfoca al objetivo de
creacion y publicacion de los contenidos que el proyecto apunta, por la cual incluye una
programacion dentro de las fechas lo que se debe publicar y que tipo de anuncios se debe
realizar, ejemplo: video, imagenes, fotos, infografia, texto, existiendo hoy en dia
herramientas que facilitan su realizaciobn como Facebook e Instagram para la creacion de

contenido de gran valor y Unico sin la necesidad de realizar grandes inversiones de dinero.
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4.17. Redes sociales.

Segun lo establece (Nass de Ledo, 2011) las redes sociales en la actualidad han
cambiado el modo de comunicarse, en donde se cuenta con ilimitada informacion, por la cual

se debe tener presente, conocer y adaptase de forma responsable.

Ahora las publicaciones que se realizan por medio de las redes sociales se han vuelto
un tema muy conocido, ya que este medio genera posibilidades en la comunicacion, siendo
un mundo nuevo en conocimiento, poder y capacidad productiva que a la vez cuenta con

elementos para involucrar la motivacion en la publicidad.

Este medio permite la interaccion o la relacion de uno o mas personas por varios
motivos, ya sea por compromiso, amistad, parentesco, entro otros por medio de Facebook,

Instagram, WhatsApp Business y LinkedIn.

Aunque al principio fueron creados para otra finalidad, han sido captadas como un

medio para brindar servicios e innovacion y asi mejorar la presencia de la empresa.
4.17.1. Facebook.

Facebook es una red social que permite al publico tener un contacto directo con la
empresa para expresar sus inquietudes o inconformidades sobre un producto o algo que no es
de su agrado que realiza la empresa o fabrica, haciendo sentir al cliente que considera sus
opiniones dandole la seguridad, permitiendo que sea un cliente fiel a la empresa. (Leyva,
Morales, & Heradia, 2015)

Fundamento que las redes sociales permiten la atraccion de los futuros clientes.
4.17.2. Instagram.

Instagram se implementd desde el afio 2010 que permite compartir fotos desde
cualquier lugar del mundo con los deméas y a la vez interactuar por medio de comentarios,
marcar las cosas que le llame la atencion y les guste y también pueden seguir a otros,
considerando que en el afio 2021 fue comprado por el duefio de la plataforma de Facebook

por una cantidad de 1.000 millones de ddlares.

Este medio de red se la puede utilizar para la implementacion de una estrategia de
marketing para lanzar nuevos productos, promocién, permitiendo una visibilidad alta a un

costo bajo.
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4.17.3. WhatsApp Business.

Permite la mensajeria instantanea con diversas personas para comunicar la misma

informacidn, siendo un medio de contacto rapido y segura.

WhatsApp Business se encuentra “diseiiada para atender las necesidades de las
pequefias empresas. Con esta aplicacion, es mas facil comunicarte con tus clientes,
ensefarles tus productos y servicios, y responder las preguntas que tengan durante la
experiencia de compra. Crea un catalogo para mostrar tus productos y servicios, y usa las
herramientas especiales para automatizar, organizar y responder con rapidez los mensajes.”
(WhatsApp, 2015)

Considerando que esta App no solo puede ser utilizada por las pequefias empresas
sino también por las medianas y grandes, dentro de esta se puede crear perfiles de la empresa
que sea de gran utilidad para los clientes como la direccion e informacion de la empresa,
entre otras, permitiendo brindar una respuesta rapida y clara, en la cual se puede configurar
para emitir mensajes automaticos en caso de que no se encuentre disponible dandole la
seguridad de que se llegara a comunicar dentro de poco o incluso crear un mensaje de

bienvenida.
4.17.4. LinkedIn.

Segun (Cruz & Ofate, 2013) LinkedlIn es considera como la primera red social del
mundo dedicada al profesionalismo y desarrollo de negocios, encontrandose en continuo

desarrollo.

LinkedIn va a permitir conocer lo mas buscado en la actualidad en las redes o
plataformas dentro de la web, siendo una herramienta clave y profesional dentro del
marketing para los empresarios y comerciantes. Es una herramienta diferente a las que se han

mencionado anteriormente.
4.18. Anaélisis FODA

(Vallina & Bach, 2014) Afirma que es un estudio de la situacion de la empresa para
poder identificar su situacion dentro y fuera de la empresa, siendo fundamental e importante

para mantener un buen funcionamiento, este analisis es comprendido como:
Fortalezas (F)

Son aquellas que cuentan la empresa y la posicion ventajosa frente a la competencia.
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Oportunidades (O)

Son los factores de resultado positivos, favorables, que se descubre en el entorno que

realiza sus actividades, permitiendo crear una ventaja competitiva.
Debilidades (D)

Son factores que provocan a las empresas en una posicion desfavorables, como la

falta de habilidades y desarrollo en las actividades
Amenazas (A)
Son aquellas que viene fuera de la empresa, es decir en su entorno.

También se realizara un andlisis FODA para Internet, en donde se compara las
diferentes herramientas digitales con las que engloban las estrategias de marketing digital
como, por ejemplo: sitio web, SEO, redes sociales, correo masivo, videos, blogs, e-

commerce, etc.
4.19. Analytics

Analytics sirve para manifestar o mostrar y en especial para monitorear y controlar los
resultados que se obtiene segln la estrategia implementada dentro de los medios digitales y
asi saber si lo que se esté realizando dentro del programa de marketing de contenidos son de
gran beneficio para la empresa, en donde se puede plantear con base a las siguientes

premisas: (Brincio, Calle, & Zambrano, 2018)

o ¢ Crear mas trafico?
o ¢Mejoramiento de la relacion?
. ¢La contribucion a las ventas?

Estrategia de contenidos

Es con el proposito de indagar que tipo de contenidos es propio para atraer el publico
objetivo, por la cual es indispensable contar con la estrategia de contenido efectiva desde el
inicio para que se tomen decisiones asertivas basandose en la informacion adecuada. (Leyva,
Morales, & Heradia, 2015)
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4.20. Forma larga vs. Forma corta de contenido

La explicacion del presente tema y términos son lo suficientemente claras y flexibles,
en general, es entendido como el contenido de formato largo las varias paginas que son
presentados como documentos técnicos, informes investigativos, y libros electronicos, en
cambio, los contenidos de forma corta, en la cual son breves y de facil comprension como los
mensajes por medio de las redes sociales como Facebook e Instagram, los tweets, infografias,
entre otras, mientras que los articulos y videos se encuentra ubicadas en un lugar promedio,
en la cual sin importar los términos que se los defina, la estrategia de contenido deben estar

en equilibrio entre la forma larga y corta. (Vallina & Bach, 2014)
4.21. Liderazgo pensamiento

Dentro del procedimiento en la creacion del contenido se demuestra el liderazgo y
experiencia que se tiene en la marca en referencia a los temas de gran importancia frente a los
usuarios. El contenido de liderazgo que es presentada en forma de blogs, informes
investigativos, documentos electronicos y técnicos, articulos de huésped hacia el autor, y

también la cobertura de medios de comunicacion de terceros. (Vendrell, 2018)
4.22. Marketing de contenido

(Larrave, 2015, pag. 53). Describe que el marketing de contenidos tiene la finalidad
de crear y compartir contenido de valor para formar una relacion con su publico objetivo o
audiencia, en la cual el “contenido” es presentado en forma de documento técnico, mensajes

por medio de las redes sociales, blogs, video, y muchas mas.

La diferencia que existe entre el marketing tradicional frente al marketing de
contenidos es la que de contenidos raramente se la presenta o se la promociona y la
tradicional, en cambio, rara vez se le habla directamente del producto o de la misma empresa
y se encuentra enfocado en brindar valor a los clientes potenciales y actuales. (Valencia,
2020)

4.23. Marketing de contenido visual

El marketing de contenido visual son publicaciones que contiene video, imagenes,
fotos, infografias y otras publicaciones de contenido no escrita, presentada en herramientas
como Facebook e Instagram, que permite la creacion de contenido Unico si la necesidad de

realizar altas inversiones. (Valencia, 2020)
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4.24. Community Manager

Es la persona capacitada y profesional en la realizacion de actividades de marketing
digital, para la atraccion del interés e interaccion con el publico objetivo y ser la persona
encargada o la voz de la empresa por medio del internet y asi darle la viabilidad a los
contenidos que anuncian en los medios digitales al igual que realizar y hacer el puente entre

lo escrito y la audiencia. (José Vicente Ledn, 2016, pag. 5).

En referencia al tema de la investigacion en necesario contemplar la composicion de
recursos utilizando esta actividad, con la finalidad de implementar acciones técticas
observadas dentro de las estrategias del marketing digital. (Vendrell, 2018)

4.25. Publico objetivo

Es el publico al que se va a dirigir las acciones de comunicacion con el propésito de
vender el producto y servicio que ofrece la empresa, por la cual es importante tener en cuenta
de forma clara la definicion y la identificacion del publico con el objetivo de incrementar los

aciertos en las acciones que se realiza en el marketing. (Valencia, 2020)
4.25.1. Buyer Persona.

Segun (Nufes, 2021) es un cliente ideal para la marca, en la cual va a permitir atraer,
convertir, cerrar, en si, el buyer persona es una representacion ficticia que permite a la
empresa comprender a los clientes potenciales e incluso conocer sus deseos actuales,
objetivos, esto permite el desarrollo del producto y poder satisfacer deseos, para lo cual es

esencial realizar una investigacion mediante la aplicacion de encuestas o entrevistas.
4.26. Social media plan

Para (Malca, 2001) La planificacion de las redes sociales debe integrarse con el plan
de marketing para fortalecer la marca del inversor como anunciante, no solo la presencia en
las redes sociales sino, también la construccién de la estrategia de actividades de la campafia

en el area objetiva para comprender donde esta, voy y por qué.
4.27. Web

Este término se define como un grupo de informacion a la que se puede acceder
mediante el navegador adjunto y la direccion web. El sistema de gestion de informacién mas

comun para transferir datos a través de Internet es la web. (Alvarez, 2020)
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4.28. Sitio Web.

Segin (Alvarez, 2020) establece que un sitio web es un conjunto de archivos
electronicos y péaginas web, en donde incluyen temas especificos como la bienvenida, es

decir, que es un home page. Considerando gue un sitio web son conjuntos de pagina web.

El principal objetivo del sitio web para una empresa es servirle como carta de
presentacion para dar a conocer los productos/servicios que ofrecen, por lo cual debe contar

con los siguientes aspectos:
4.28.1. P4gina Web.

Es un documento que se encuentra disponible en el internet, es decir, es un
documento digital, en donde puede contar o incluir audio, texto, video, imégenes, estos
también pueden ser combinados y estos son presentados mediante los navegadores como

Chrome, Mozilla, entre otras. (Alvarez, 2020)
4.28.2. Servidor Web.

El servidor web es un ordenador que se encuentra conectado a internet, en donde se
puede alojar ya sea una 0 mas sitios web, en la cual siempre se mantiene disponible para el

usuario. (Alvarez, 2020)
4.28.3. Url

La URL se encuentra compuesto de caracteres que cuenta con una direccion
publicada dentro del internet para su facil localizacion, en donde se lo identifica como pagina

o archivo, en donde permite que el usuario encuentre. (Motiel, 2016)
La URL es una direccidn que permite acceder a un sitio en la web, ejemplo http://.
4.28.4. Hosting.

El hosting permite que la informacidn se encuentre almacenada dentro de una pagina
web o de un servidor, en donde cuenta con el objetivo desarrollar una pagina web. Contando
con el proposito de ayudar a albergar los datos informativos del sitio web y asi mantenerlo en

funcionamiento. (BeeDigital, 2022)

El hosting u hospedaje, es un almacenamiento de las paginas y sitios web para
acceder a ellos mediante la red.

Dominio.
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Un dominio web es el nombre Unico e irrepetible de un sitio, es decir, que es una serie
de caracteres como: las letras, numeros, simbolos que son ingresadas en el navegador

(buscadores) para acceder a pagina en especifica. (Castellanos, 2021)

(Bueno, 2011) Establece que los dominios en el internet cuentan con diferentes tipos

como la forma de leer:

“www.diosisdecar.es”
o www: hace referencia que se encuentra en el internet.
o diosisdecar: Es el dominio de segundo nivel.

o es: Es dominio de primer nivel.
Los dominios de primer lugar se encuentran divididos en dos categorias, las cuales son:

o Dominios genéricos: Es el tipo de actividad que desempefiaran en el sitio
web.
o Dominios territoriales: Son dos letras relacionadas con el pais en donde se

encuentra ubicada el duefio del dominio.
4.29. Andlisis P.E.S.T.

Segln (Pérez & Martinez, 2006) Un estudio PESTEL es un marco o instrumento
utilizada por los profesionales de marketing para examinar y monitorizar los factores macro
ambientales (en entorno de marketing externo) que tienen un impacto en casco organizacion.
La consecuencia servira para determinar amenazas y debilidades que luego se utilizaran para

finalizar un estudio DAFO

Mientras que (Gémez, 2011) menciona que el analisis PEST es utilizado para la
identificacion, evaluacién y valoracion de los factores externos de la empresa que llega
afectar al desempefio de la empresa u organizacion con el objetivo de adquirir informacién

para la elaboracién de las estrategias y la toma de decisiones.
La técnica PEST: caracteristicas y metodologia

Segun (Valencia, 2020) EI método PESTEL es una de las muchas técnicas de analisis
empresarial. Gracias a esto, los emprendedores pueden evaluar los factores clave que tienen

cierta influencia en sus proyectos.

Es basicamente una técnica descriptiva. La idea es detallar con la mayor precisién

posible el entorno en el que operara la empresa, en cuanto a aspectos politicos, econdmicos,
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socioculturales, tecnoldgicos, ambientales, legales y regulatorios, entre otros aspectos. Otra

arista tiene un cierto impacto de una forma u otra. (Vendrell, 2018)

El método PESTEL se basa en predicciones y ejercicios de probabilidad realizados
por todo empresario. Esto no quiere decir que haya espacio para predicciones infundadas en

la metodologia.; al contrario, deben ser verosimiles y realistas. (Valencia, 2020)

Para refinar ain mas el modelo, se va a realizar un vistazo méas de cerca a la

importancia de cada categoria incluida en el analisis PESTEL, segun (Malca, 2001):

Factores politicos y econdémicos. Esta seccion contiene elementos tales como
politicas desarrolladas por el estado. Niveles de pobreza ambiental, indices de desigualdad,
desarrollo econémico, acceso de las personas a los recursos y todos sus efectos en los

negocios.

Factores sociales. Las descripciones de la metodologia PESTEL deben incluir temas
como cultura, religion, creencias compartidas, imaginacion, clase social y roles de género
asignados. En algunos casos, se complementan con factores econdmicos. Cuanto mejor sea la

sociedad en la que opera la nueva empresa, mayores seran sus posibilidades de éxito.

Factores tecnoldgicos. No es lo mismo abrir una empresa en Amsterdam que abrir
una empresa en la India. La capacidad de las personas para utilizar herramientas informaticas,
gestionar Internet o la cobertura de determinados servicios determina en gran medida el

alcance del negocio y su capacidad de integracion con el entorno.
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5. Metodologia.

En cumplimiento del objetivo general de la investigacion de proponer un plan de
marketing digital para incrementar las ventas en la ferreteria B&Z se ha utilizado la
metodologia de tipo descriptivo, con enfoque cuantitativa, mismo que se refuerza en los

siguientes tipos de investigacion:

El enfoque de la investigacion que se ha utilizado es el cuantitativa para conocer la
percepcion de los clientes hacia la empresa por medio de las encuestas, el mismo que

permitié analizar las fortalezas y debilidades de la empresa.

La descriptiva permitié conocer la situacion de la ferreteria B&Z al igual que las
preferencias y condiciones del cliente y la forma que les gustaria recibir la informacion de la
empresa. La propositiva fue utilizada para diagnosticar y resolver la situacion mediante la
implementacion y propuesta del plan de marketing digital.

El método analitico sintético que fue utilizado para la recoleccién de informacion y
la construccion de la revision de literatura, a través de la investigacion documental, donde se
revisé uno por uno los diversos documentos, textos, revistas, que ha permitido sintetizar la

informacidn obtenida y citar los contenidos a sus autores.

El método inductivo, al momento de hacer el analisis sobre la problematica del tema
investigado, ya que se parte de un analisis general realizado al manejo y uso de las redes
sociales y al incremento de las ventas que es el destino final de la propuesta, sus
repercusiones socioecondmicas y sociales de los habitantes del canton Pindal hasta llegar a
determinar especificamente el problema de la falta del uso de la tecnologia digital en la
ferreteria B&Z.

El método deductivo, para pronosticar el impacto econémico que generan la
implementacion de las tecnologias de Informacién y Comunicacion en el desarrollo de la

empresa y en la satisfaccion del cliente.

Para el ordenamiento de los datos obtenidos a través de las encuestas realizadas a los
clientes, empleados y gerente de la ferreteria B&Z, se ha utilizado el método estadistico, el
mismo que permitié organizar, procesar y tabular los resultados y exponerlos en graficos,

resultd de utilidad para efectuar todos los calculos necesarios durante el desarrollo de la
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investigacion como: determinacién de la muestra, calculo de frecuencias y porcentajes de las

respuestas obtenidas en cada una de las preguntas formuladas en los cuestionarios.

Las técnicas de investigacion que se utilizd son: la entrevista, permitio obtener
informacion, mediante un sistema de preguntas a través de la interrelacion verbal con la
gerente propietaria de la Ferreteria B&Z del cantdon Pindal. La encuesta se aplico a los
clientes internos y externos de la Ferreteria B&Z, para obtener informacion general que

facilitd el analisis situacional de la empresa y plantear el plan de marketing digital.

Con la finalidad de poder obtener informacién mas agil, se procede a calcular una
muestra del total de los clientes de la Ferreteria B&Z para contar con un criterio acercado a

la realidad de los servicios y atencion que brinda la empresa.

Para determinar la poblacion de la investigacion se recopild informacién entregada
por la empresa, la cual manifiesta que tiene 1.578 clientes en su base de datos que sirvieron
como base para poder plantear la muestra y aplicar las herramientas de investigacion a la

empresa, que cuenta con cinco empleados.

Para obtener el nimero de encuestados se aplica la siguiente formula (Vallina &
Bach, 2014, pag. 43):

Tabla 1

Tamafio de Muestra

DATOS FORMULA
n= Tamafio de muestra.
N= Poblacion. N
1= Valor constante
e= Margen de error deseado
(0,05).

Nota: Elaborado por la autora.

_ N
T 14 e2xN

n= ———
1+ e2N

n

~ 1.578
"= 140052« 1.478

B 1.578
™= 1+4(0,025) * 1.478
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n =315

De acuerdo con el resultado de la formula, de los 1.578 clientes que conforma la base de
datos de la ferreteria, se aplico la encuesta a 315 clientes por conveniencia de la ferreteria
B&Z del canton Pindal, con un error estandar de 0.05, aplicada por medios digitales como
Google Forms.

Procedimiento.

La realizacion del presente trabajo de investigacion, se inicié primeramente con la
recopilacion tedrica y conceptos en relacién al tema y desarrollo del plan de marketing
digital, después se ha realizado e identificado la metodologia a emplearse, métodos, técnica y
la poblacion de estudio, seguidamente se realiz6 y elaboro el analisis situacional de la
empresa, analizando los factores internos y externos, identificando sus fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades, permitiendo la elaboracion del analisis DAFO para la
identificacion de las estrategias que permitan incentivar las ventas de la Ferreteria B&Z y
como resultado se procede a disefiar el plan de marketing digital, identificando al Buyer
persona, estrategias con sus objetivos y procedimiento a cumplir, cronograma y presupuesto

necesario para la ejecucion del trabajo.
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6. Resultados.

Para iniciar a exponer los resultados se va a analizar el entorno interno y externo de
la ferreteria B&Z del cantdén Pindal, el mismo que ha permitido conocer sobre temas
relacionados con la utilizacion de la gestion comercial de la empresa.

Andlisis situacional de la empresa y desarrollo del cliente

Actividad Comercial. La Ferreteria B&Z es una empresa comercializadora que
desde sus inicios brinda servicios de calidad y calidez a la ciudadania de Pindal, dedicada
principalmente a la venta de productos para la construccion, utensilios de cocina,
electrodomésticos y remodelacién, conocida por la calidad, variedad y precios bajos de los
productos que dispone.

Macro Localizacion.

La ferreteria B&Z se encuentra ubicada en la region sur, zona 7 de la provincia de

Loja, cantén Pindal.

Figura 1.

Macro localizacion de la Ferreteria B&Z.

Canton
Pindal.

Nota: Informacién adquirida de Google.

Micro Localizacion.

En el canton Pindal se encuentra ubicada al norte del canton Puyango, al sur del
canton Celica, este del cantdn Celica y al oeste del cantdén Zapotillo, existe una poblacion de
8.645 segun los datos establecidos por el INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo)
establecido en el afio 2020, en donde se estima que si la tasa de crecimiento es del 3,8% la
poblacion para el afio 2022 seria de 13.525.
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Figura 2

Micro localizacion de la Ferreteria B&Z.
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Nota. Imagen tomada de la direccién de ferreteria B&Z - Buscar con Google

La direccion de la Ferreteria B&Z es en la av. 18 de noviembre S/n Calle Lauta en el

cantén Pindal.

Organigrama Estructural.

Figura 3.

Organigrama Estructura de la Ferreteria B&Z.
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Nota: Informacion directa por parte de la autora.

Ventas. El proceso comercial de la ferreteria B&Z se lo realiza mediante venta directa

en el local, en la tabla N. ° 14, en donde se muestran las ventas brutas de los ultimos tres
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afios, apreciando el crecimiento anual en comparacion con el afio anterior, mientras que en el

altimo afio se presenta una caida porcentual, representando la baja en ventas.

Tabla 2
Crecimiento anual en ventas

CRECIMIENTO ANUAL DE VENTAS

Ao Ventas en Délares % de crecimiento
2019 180,235.00

2020 214,479.65 19%

2021 195,176.48 -9%

Nota: Informacion financiera de la ferreteria B & Z

La Ferreteria B&Z en los afios 2019-2020-2021 tiene un ingreso promedio anual de
180.000 dolares, es decir un promedio mensual de 15.000 dolares. EI 74% de las ventas esta

dirigida al sector de la construccion y remodelacion.

Con la propuesta e implementacion del Plan de Marketing Digital se pretende que la
tasa vuelva a ser positiva e incremente al menos un 12% que en parte compensarian la baja en
ventas y el crecimiento neto seria un estimado del 6%, generando ingresos mediante los

impulsos directos y reconocimiento de la marca y asi atraer a nuevos clientes.

Marketing Digital. La ferreteria B&Z a pesar de tener un presupuesto mensual para
publicidad, no ha realizado ningun tipo de inversion en publicidad digital en 3 afios.

Segun Wilcox (2021) pag. 24. Los negocios actuales de todos los niveles para su
desarrollo y generacion positiva econdmica necesitan estrategias y planes de marketing

digital y tradicional conjugado con publicidad visual efectiva.

Sitio Web. La Ferreteria B&Z no cuenta con un sitio web, lo cual segiin Wilcox
(2021) péag. 46, dificulta la promocion adecuada de la empresa, en todo tipo de plataforma
digital porque limita la visualizacion de la totalidad de los productos que ofrecen las

empresas.

Auditoria de las Redes Sociales. Al momento la Ferreteria solo cuenta con presencia
en Facebook e Instagram, en la tabla N.° 15 se realiza una auditoria en dichas redes y se

muestran los actuales seguidores, likes, comentarios y visitas que tienen.
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Tabla 3
Seguidores en Facebook

ANO Seguidores Likes Comentarios Visitas Crecimiento
2021 183 180 9 125 -
2022 443 431 12 178 59%

Nota: Informe de Facebook Analytics

Tabla 4

Seguidores en Instagram
ANO Seguidores Likes = Comentarios Visitas Crecimiento
2021 71 158 11 114 --
2022 123 257 19 135 42%

Nota: Informe de Instagram Analytics
Busqueda Orgénica

El resultado de una busqueda mediante las palabras claves como ferreteria y Pindal,
referente al giro principal del negocio de la ferreteria, sequido de la ciudad Pindal, en donde
se encuentra ubicada la empresa, es nulo, puesto que no aparece la ferreteria en el top 10 de

buscadores de Google. Esto quiere decir que no se ha trabajado el SEO de las redes sociales.
La competencia tampoco aparece en este top 10.

Figura 4
Busca Organica en Google.

GO gle Ferreteria B&Z X

=

El Ferretero | Tienda online mas completa de productos de ...
La ferreteria online mas completa del pais. Encuentra los mejores productos para el
mejoramiento del hogar a los mejores precios.

Catalogos - Trabaja con Nosotros - Acerca de Nosotros

https:/www kywi.com.ec

Comercial Kywi S.A.

Comercial Kywi S.A. es una empresa lider en la comercializacion de productos de ferreteria,
hogar, acabados y materiales de construccion en el mercado ...

Ventas a Ferreterias - Ventas Ferreterias Quito - Ventas Ferreterias Austro - Locales

https:/fferrigonz.com.ec ~

Ferrigonz | Ferreteria - Hogar - Variedad |
Somos una empresa lider en el mercado ferretero, con mas de 20 afios de experiencia,
contamos con una gran variedad de productos de calidad para la ...

https://megahierro.com » categoria-producto » ferreteria

FERRETERIA | Megahierro
Categorias, ACABADOS DE CASA, ADITIVOS, AUTOMOTRIZ, BASICOS DE LA
CONSTRUCCION, ELECTRICO, FERRETERIA, HIDROSANITARIA, HOGAR, INDUSTRIA, ...

https:/fferrotienda.com

Nota: Ilustracion adquirida de Google Search
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Mailing

La Ferreteria B&Z no utiliza el email marketing para ningln tipo de marketing y
publicidad, lo cual limita el alcance y propagacion de la empresa a nuevos publicos.
Solamente se utiliza el mail como medio de recepcion para las facturas electronicas que
recientemente han sido integradas a la empresa. La empresa empieza a contar con una base

de datos para aplicar una camparia de email marketing.

Diagnostico de las encuesta aplicadas.

Tabla b

¢ Género?
VARIABLE FRECUENCIA %
Masculino. 225 71%
Femenino 90 29%
Otro 0 0%
TOTAL 315 100%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis

Del total de los clientes encuestados, el 71% corresponde al género masculino y el 29%
al género femenino y el 0% en géneros sexuales alternativos.

Interpretacion

De acuerdo con la informacién obtenida se puede evidenciar que en un porcentaje
mayoritario pertenecen al género “masculino”, que son los clientes que mas compran
productos en la empresa, porque son ellos las cabezas de hogar, es decir, los responsables de
la compra de los materiales o recursos que se requieran, lo que nos indica que la propuesta

del plan de marketing digital debe estar enfocada al publico objetivo del género masculino.
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Gréfico 1 (Edad?

¢Edad?
37%
22%
17%
16%
De 25a30 De31a34 De 36 a 40 De 41 a 45

Nota: Encuesta a clientes de la Ferreteria B&Z

Andlisis

De los clientes encuestados:

6%
2%

De 46 a 50 Mas de 51

El 37% son de 36 a 40 afios, 22% de 31 a 34 afios, 17% de 25 a 30 afios, 16% de 41

a 45 afios, 6% de 46 a 50 afios y 2% son mayores a 51 afos.

Interpretacion

Estos resultados evidencian que el publico objetivo para plantear el plan de marketing

digital seria desde los 25 a 45 afios que equivalen al 76% de los clientes, lo que nos permitira

fijar estrategias dirigidas a este segmento de mercado.
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Gréfico 2
¢Productos comprados en la Ferreteria B&Z?
¢ Indique los productos que ha comprado en la Ferreteria B&Z?
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PRODUCTOS
Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis
El 20% adquieren materiales de construccion, 13% las pinturas, pegamentos y

accesorios, 11% adquiere materiales de electricidad y para el hogar, 10% compra brochas,
rodillos, bandejas, un 8% se direccionan en materiales de instalacion eléctrica.

Interpretacion

Segun la gréafica presentada se puede determinar que los productos con mas compras en
la Ferreteria B&Z son los “materiales de construccion” en sus diferentes lineas, la pintura,
pegamentos, materiales de electricidad, materiales y acabados para el hogar, etc. Los

productos menos comprados como los electrodomésticos, equipos de plomeria, entre otros.
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Gréfico 3
¢Motivo de compra?
¢Ud. adquiere los productos para?:

MOTIVO DE COMPRA
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Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis
El 29% adquieren los productos con fines de construccion, el 23% para la reparacion

de sus viviendas, el 21% para la instalacion, 15% para remodelar su hogar, 7% adquiere los

productos para albafiileria y 5% para carpinteria.

Interpretacion.

Se puede evidenciar que el 90% de los clientes adquieren productos con fines de
construccién, reparacion y remodelacién del hogar, constituyendo el puablico objetivo

principal.



¢La calidad de los productos adquiridos es?:

Tabla 6

¢ Calidad del Producto?

VARIABLE FRECUENCIA %
Excelente 53 17%
Muy buena 174 55%
Buena 88 28%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis
El 17% de los clientes considera que se ofrece Excelente calidad en los productos, el

55% considera de Muy buena la calidad de los productos y el 28%o considera como Buena la

calidad de los productos de B&Z

Interpretacion.

La informacion recopilada se puede determinar que el 100% de los clientes se encuentran

satisfechos con la calidad de los productos que ofrece la ferreteria.
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¢La informacion que le brinda la empresa sobre los productos es?

Tabla 7

¢Informacion del producto?

VARIABLE FRECUENCIA %
Excelente 45 14%
Muy buena 154 49%
Buena 115 37%
Mala 1 0,32%
Muy Mala 0 0%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis
La calidad de la informacion sobre los productos que ofrece la ferreteria segun los

clientes, el 49% afirma que es Muy Buena, 37% asegura que es Buena, el 14% dice que es

Excelente y el 1% afirma que es mala.

Interpretacion.

Segun estos resultados, el 99% de los clientes manifiesta que la empresa a través de
sus empleados brinda una informacion completa y de valor para tomar decisiones y realizar

SuUS compras.
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¢Indique el o los medios de pago usted utiliza para realizar sus compras?

Graficad
¢Medio de pago frecuente en compras?

MEDIOS DE PAGO EN COMPRAS
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Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anadlisis

Los clientes de la empresa prefieren realizar sus pagos el 64% en efectivo, el 26%

por medio de depdsito y el 7% por transferencia bancaria.

Interpretacion.

Mediante el analisis de la gréfica se observa que el medio de pago mas utilizado por
los clientes es el efectivo, siendo para ellos la forma de pago més popular y confiable.
Aunque la Ferreteria B&Z brinda todas las facilidades para el pago con cheque, depdsito,
transferencia o tarjeta de crédito, los clientes de B&Z no los usan en su mayoria por los

costos adicionales que estos representan al momento de pagar.
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¢La ubicacion de la empresa es de facil acceso para Usted?

Tabla 8

¢La ubicacion es accesible?
VARIABLE FRECUENCIA %
Si. 293 93%
No. 22 7%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Analisis
El 93% de los clientes de la ferreteria indica que la empresa tiene un facil acceso y un

7% que no lo tiene.
Interpretacion.

Considerando los resultados, la mayoria de los clientes mencionan que la Ferreteria
B&Z esté ubicada estratégicamente, lo cual favorece las ventas, el movimiento de los clientes

y facilita la identificacion del local.

Anélisis P.E.S.T.

Se ha utilizado el andlisis PESTEL en el presente trabajo de investigacion para
identificar y conocer la situacién actual en el mercado que desempefia sus actividades y
frente a los factores politicos, econémico, sociales, tecnoldgico, ecoldgico, y legal, con la
finalidad de determinar las oportunidades y amenazas.

Para el desarrollo del andlisis se ha identificado los factores que tiene un gran impacto dentro
de la ferreteria, ya sea negativo o positivo, mediante la adquisicién de la informacién
concorde a la realidad y verosimil como la entrevista, encuestas aplicadas y medios digitales

(Internet).
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Tabla 9
Matriz PEST

MATRIZ PESTEL INTERNOS

CALIFICACION

IMPACTO

factores del entono

Fortaleza

Debilidad

Muy
Negativo

Negativo

Neutral

Positivo

Muy
positivo

MAYOR | MENOR

MAYOR | MENOR

CAPACIDAD DIRECTIVA

1. Gestidn de los recursos de la
empresa

X

2. Capacidad de Liderazgo

X

CAPACIDAD COMPETITIVA

1. Precio.

3. Calidad

4. Variedad marcas

5. Servicio.

CAPACIDAD FINANCIERA

1. Rentabilidad

2. Ventas.

CAPACIDAD OPERATIVA

1. Servicio al cliente de calidad

3. Eficiencia en la asignacion de
actividades y tareas.

X

X

4. Recursos humanos.

X

X

5. Infraestructura adecuada.

X

X

Nota: Informacion adquirida de la entrevista a la gerente propietaria de la Ferreteria y encuesta a clientes externos (empleados)
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Tabla 9
Matriz PEST (Interna)

MATRIZ PESTEL INTERNOS CALIFICACION IMPACTO
Factores del entorno Fortaleza Debilidad N MUY Negativo | Neutral | Positivo M.u_y
egativo positivo
MAYOR | MENOR | MAYOR | MENOR
CAPACIDAD TECNOLOGICA
1. Innovacion continua X X
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO
1. Uso de tecnologia X X
2. Uso adecuado de redes X X
sociales.
3. Planificacion de estrategias de X X

marketing Digital

Nota: Informacion adquirida de la entrevista a la gerente propietaria de la Ferreteria y encuesta a clientes internos (empleados)
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Anélisis Interno.

En el analisis interno de la Ferreteria B&Z, la gerencia es la columna vertebral de la
empresa, dado que desde aqui se logra el control y gestion de recursos humanos y fisicos de
la empresa que conllevan al cumplimiento del objetivo, la valoracion del impacto se genera
positivamente, ya que la empresa tiene una administracion rentable y sostenible centrandose
en las areas de servicio al cliente, recurso muy valioso de informacion que permite a la
empresa mejorar y crecer, La capacidad de Liderazgo permite un adecuado manejo de

recursos humanos y fisicos para su funcionamiento.

En el analisis de la capacidad competitiva de la Ferreteria B&Z el precio, calidad,
variedad de marcas y la calidad de servicios se han convertido en fortalezas con impacto
positivo que les permite planear, producir, controlar y dirigir el desarrollo econémico,
logrando convertir a la empresa en una opcion muy rentable a la hora de comprar productos

de construccion.

La capacidad financiera tanto en rentabilidad como en ventas es positiva no solo

porque es la primera ferreteria, sino porque va de la mano con la capacidad competitiva.

Dentro de la capacidad operativa se analizo el servicio al cliente que brinda calidad
y calidez, la eficacia de la gerencia al asignar actividades y tareas a los empleados, la
infraestructura y los equipos de entrega al cliente. Cuentan con recursos capacitados tanto
para la atencion al cliente y el asesoramiento adecuado. Con una infraestructura adecuada
para los fines de exhibicion y bodega, logrando generar mayor eficacia en la entrada y salida
de los productos.

Cuenta con capacidad tecnoldgica basica para aplicar un plan de marketing digital,
considerandose necesario mejorar la infraestructura tecnolégica digital.

Finalmente, la capacidad del talento humano se convierte en una desventaja mayor
para la empresa porque los empleados no estan capacitados correctamente la tecnologia, su
uso de redes sociales es demasiado basico y no existe una planificacion publicitaria adecuada
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Tabla 10
Matriz PEST (Externa)

VALORACION DE IMPACTO

MATRIZ PEST EXTERNO CALIFICACION IMPACTO

Factores del entorno Oportunidad Amenaza Muy Negativo | Neutral | Positivo Muy
negativo Positivo

Mayor | Menor | Mayor | Menor

FACTOR POLITICO

1. Crecimiento de impuestos de la

X X
empresa.

no

Politicas de E-commerce X X

3. Politicas de telecomunicaciones y

. . ., X X
sociedad de informacion

FACTOR ECONOMICO

-

. Crecimiento econémico X X

N

. Recuperacién econémica por el
Covid-19.

FACTORES SOCIALES

1. Cambio de costumbres en la compra
fisico a lo digital.

2. Falta de conocimiento en la compra

digital. X X

Nota: Informacion adquirida de la entrevista a la gerente propietaria de la Ferreteria y encuesta a clientes externos.




Tabla 10

Matriz PEST
VALORACION DE IMPACTO
MATRIZ PEST EXTERNO CALIFICACION IMPACTO
Fegiers el ehusing Oportunidad Amenaza Muy Negativo | Neutral | Positivo M_u_y
negativo positivo
Mayor | Menor | Mayor | Menor
FACTORES SOCIALES

3. Facil acceso a la compra de

productos/servicios a través del X X

internet

FACTORES TECNOLOGICOS

1. Crecimiento de conectividad a

internet. X X
2. Tecnologia de punta X X
3. Inversién en tecnologia X X
4. Nuevos canales de comunicacion X X
Nota: Informacién adquirida de la entrevista a la gerente propietaria de la Ferreteria y encuesta a clientes externos.




Anélisis Externo.

Al analizar los sectores externos de la Ferreteria B&Z en el factor politico, se observd
que la inestabilidad amenaza la estabilidad financiera de la empresa, debido a la carga
tributaria (IVA, SRI, RUC), representando el incremento de los impuestos, en donde los
empresarios le dificultarian su sostenibilidad, al igual que las politicas de E-commerce, de
telecomunicaciones y sociedad de informacion que le representa una dificultad para

desarrollar las actividades libremente en cumplimiento a la ley.

El factor econémico juega un papel muy importante en el proceso de crisis econdémica
generada por el COVID, esto ha conllevado a que la Ferreteria B&Z entre en recesion debido
a la baja de poder adquisitivo, y en la actualidad el crecimiento y recuperacion mediante las
implicaciones recesivas de la pandemia permite una oportunidad para la mejora de la

empresa.

El Banco Central (BCE), en el 2021, afirma que la economia nacional crecié en 3,5%, de
USD 98.808 millones en 2020, periodo afectado por la pandemia, creciendo a 105.405
millones USD y dentro del consumo de los hogares, recuperandose un 4,6% Yy para el
comercio que es la segunda actividad con mayor representatividad del PIB en 7,9% sector de
mayor crecimiento en el afio 2021. (Camae, 2022)

Dentro del factor social se logra un papel determinante para mantenerse en el mercado
en duros momentos de crisis, la empresas deben tomar decisiones acertadas para no verse
perjudicadas, tener personal altamente capacitado en ventas online e innovar continuamente
de acuerdo a las exigencias del mercado y evitar llegar a los recortes internos, ya que muchas
empresas optan por este camino para tener una fuerte reduccion en su carga operativa lo que

le induce a desaparecer del mercado.

Factor tecnoldgico hoy en dia es considerado como parte importante del crecimiento de
las empresas debido a que, si la empresa se tecnifica, mejora sus procesos se muestra mas
eficiente, volviéndola mas rentable y muy codiciada por los inversionistas, el marketing

digital es una de las vias.
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Definicion de estrategias Digitales pata motivar el Incremento de ventas.

A continuacion, se exponen los resultados para determinar las estrategias que

permitan motivar e incentivar el incremento de ventas.

¢Indique cual es la red social que usted mas utiliza, colocando nameros del 1 al 8

segun su importancia?

Grafica 5
¢Red social mas utilizada?

RED MAS UTILIZADA

M Facebook

[ Instagram

O Twitter.

O WhatsApp/WhatsApp Business
[ Linkedin

E YouTube

B Correo electrénico

B Tik Tok

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Analisis

Los clientes de B&Z en su preferencia de redes sociales: sefialan el 40% que

WhatsApp es el preferido para su uso y el 20% Facebook y un 8% Instagram.

Interpretacion.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes prefiere utilizar la
red social WhatsApp por su facilidad de uso, convirtiéndose en la mejor herramienta en el
contexto comercial de B&Z, seguidamente tenemos a Facebook, Instagram y YouTube que
son plataformas formas muy adecuadas para hacer negocios; En menor indice estan, Tiktok,

correo, Twitter y LinkedIn.
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¢ Usted tiene acceso a internet?

Tabla11
¢ Tiene acceso a Internet?

VARIABLE FRECUENCIA %
Si. 306 97%
No 9 3%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis
El 97% de los clientes tiene acceso a internet y el 3% no lo tiene

Interpretacion.

Se puede observar que en un porcentaje mayoritario de los clientes cuentan con
acceso a internet, lo que favorece para la implementacion de las estrategias digitales y
permite dar a conocer los productos que ofrece la Ferreteria B&Z a través de publicidad

digital para incrementar las ventas.
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¢ Usted utiliza las redes sociales para?

Grafica 6
¢Utiliza las redes sociales para?

UTILIZACION DE LAS REDES SOCIALES

160 25%
23%

140
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100

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis
Los clientes de B&Z utilizan las redes sociales un 23% para comunicacion, un 20%

para buscar y compartir fotos y/o publicaciones, el 13% por entretenimiento, el 10% para ver

videos y comentar publicaciones.

Interpretacion.

Mediante la gréafica podemos interpretar que 90% de los clientes utiliza las redes
sociales para la comunicacion y el entretenimiento. EI 10% lo utiliza para labores comerciales
debido a que las redes sociales han sido presentadas en el sector del entretenimiento, pero han

demostrado ser perfectas para la promocion de estrategias de marketing digital.
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¢ Como le gustaria recibir informacion o promociones de la Ferreteria B&Z?

Grafica 7
¢Recibir informacién o promociones?

RECIBIR INFORMACION O PROMOCIONES
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Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anadlisis

El 49% de los clientes prefiere recibir informacién por redes sociales, el 35% por

correo electrénico, el 13% por mensajes SMS y el 3% por Ilamadas.

Interpretacion.

En el presente grafico se puede percibir que la mayoria prefiere recibir informacion
por redes sociales, lo cual facilita la incorporacién de un plan de marketing digital. Un
namero significativo de clientes también prefiere la formalidad del correo electronico para
recibir informacion, y la utilizacion del correo es una herramienta valiosa que facilita brindar

estrategias de contenido para la captacion del interés del cliente.
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Identificacion de estrategias digitales de posicionamiento de marca y generar

varios tipos de audiencias.

¢ Como se enterd de la existencia de la Ferreteria B&Z?

Gréfico 8
¢Existencia de la Ferreteria B&Z?

¢COMO CONOCIO A LA FERRETERIA B&2Z?
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Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Andlisis

De los clientes encuestados conocen a Ferreteria B&Z el 50% por recomendaciones y

el 41% por Referencias.

Interpretacion

Se puede observar que 91% ha conocido a la Ferreteria B&Z por medio de las
recomendaciones y preferencia, esto se debe a que un cliente satisfecho genera buenas

recomendaciones.



¢La empresa ofrece una variedad de productos y en diferentes marcas?

Tabla 12

¢Variedad de productos y diferentes marcas?
VARIABLE FRECUENCIA %
Si. 226 2%
No. 42 13%
Ns/Nr 47 15%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Anélisis.
Por los resultados obtenidos se observa que los clientes de la empresa, el 72% afirma

que la ferreteria si ofrece una variedad de productos y marcas, el 15% menciona que no

existe variedad de productos y dice que 13% no sabe.
Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos se puede analizar que un porcentaje
mayoritario de clientes manifiesta que la Ferreteria B&Z si cuenta con una variedad de
productos y marcas, por lo tanto, pueden ofrecer a los clientes una variedad de mercancia que

cubran sus necesidades
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¢La calidad de los productos adquiridos es?:

Tabla 13

¢Calidad del Producto?

VARIABLE FRECUENCIA %
Excelente 53 17%
Muy buena 174 55%
Buena 88 28%
Mala 0 0%
Muy Mala 0 0%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Analisis
El 17% de los clientes considera que se ofrece Excelente calidad en los productos, el

55% considera de Muy buena la calidad de los productos y el 28% considera como Buena la
calidad de los productos de B&Z

Interpretacion.

Se determina en la tabla que el 100% de los clientes esta satisfecho con la calidad de
los productos de la ferreteria, esto demuestra que los clientes confian en la marca de la

empresa.
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¢Indique el o los medios de pago usted utiliza para realizar sus compras?

Grafica 9
¢Medio de pago frecuente en compras?

MEDIOS DE PAGO EN COMPRAS
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Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z

Analisis e interpretacion.

Los clientes de la empresa prefieren realizar sus pagos el 64% en efectivo, el 26%

por medio de depdsito y el 7% por transferencia bancaria.

Interpretacion.

Se observa que el medio de pago mas utilizado por los clientes es en efectivo, siendo

para ellos la forma de pago mas popular y confiable, en la cual los medios de pago digitales

tienen muy poca incidencia en el Cantén Pindal y esto se debe a sus costumbres.
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¢Volveria a invertir su dinero en compras en la Ferreteria B&Z?

Tabla 14

¢Volveria a invertir su dinero en la Ferreteria B&Z?

VARIABLE FRECUENCIA %
Si. 315 100%
No. 0 0%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Analisis

El 100% de los encuestados nos mencionaron que si volviesen a comprar el producto

en la ferreteria B&Z.

Interpretacion.

Este resultado se interpreta como un alto grado de confianza y posicionamiento de la
marca en la mente del consumidor porque se vende productos de calidad con bajos precios y

respaldo de marca.



¢ Cual es el medio de comunicacion con el que tiene mas contacto?

Tabla 15

¢Medio de comunicacion con mas contacto?
VARIABLE FRECUENCIA %
Television. 29 8%
Internet 75 21%
Radio 37 11%
Redes sociales 207 59%
Tiktok 1 0,29%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Analisis

Las redes sociales con el 59% vy el internet con el 21% encabezan los medios de

comunicacion con mas uso en los clientes.

Interpretacion.

El 80% de los clientes usa las redes sociales y el internet como medio de contacto,
debido a que se encuentran entre las edades promedio que presenciaron el nacimiento de

estos nuevos medios de comunicacién e informacion.

69



¢Le gustaria que la Ferreteria B&Z disponga de una pagina web con

informacion de sus productos y servicios?

Tabla 16

¢Desearia que la Ferreteria incorpore un Sitio WEB?

VARIABLE FRECUENCIA %
Si. 313 99%
No. 2 1%

Nota: Encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z
Analisis

El 99% de los clientes desea que la ferreteria B&Z incorporen un sitio web y un 1%

dice que no.

Interpretacion.

De la informacion recopilada se analiza que la mayoria de los clientes les gustaria que
la empresa disponga de una pagina web informativa y tienda virtual, esto permite crear un
espacio online con informacién digital de la empresa, ya sea en texto, sonido, video,
programas, enlaces, etc. Lo cual también nos indica que los clientes de la ferreteria B&Z

necesitan informacion digital adicional para poder realizar sus compras.
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Plan de Marketing Digital para la Empresa B&Z del canton Pindal

En la propuesta se establecen acciones de marketing digital para lograr el incremento
de las ventas en la empresa y también estrategias para generar posicionamiento de marca

Ferreteria B&Z, por medio de las plataformas digitales.
Descripcion del mercado
Clientes

En los resultados de la investigacion descrita en el apartado de resultados se evidencio

que los mayores consumidores o clientes de la empresa B&Z son:

Tabla 2

Cliente objetivo por su actividad

Actividad Porcentaje.
Comerciantes. 25%
Empleado Publico 21%
Agricultores. 15%
Empleados Privados. 13%
Emprendedores 11%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z

Al mercado objetivo de B&Z pertenecen los disefiadores de interiores, arquitectos,
ingenieros civiles y albafiiles de las empresas medianas y grandes que desarrollan actividades
de construccion en el canton Pindal en diversos sectores de la economia y también las

entidades y empresas del sector publico.

Los clientes de la ferreteria B&Z son publicos que se dedican en su mayoria al
comercio relacionado con la construccion y bienes raices, las cuales tienen expectativas muy

altas de los productos que ofrecen, en especial su calidad.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion, los clientes de la ferreteria B&Z

oscilan entre los 25 y 45 afios de edad.
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Tabla 3

Cliente objetivo por su edad

Edad. Porcentaje.
De 25 a 30 afios. 17%
De 31 a 34 afios. 22%
De 36 a 40 afos. 37%
De 41 a 45 afios. 16%

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de la Ferreteria B&Z

Temporalidad y ciclos de venta

Para una mejor comprension del panorama comercial de la ferreteria B&Z, se muestra
en el presente grafico, en donde se puede observar como a inicios del afio las ventas van
decayendo hasta incrementar en el mes de mayo.

Grafico 10
Temporalidad de ventas

TEMPORALIDAD DE VENTAS
ACUMULADO 2019-2021

Nota: Entrevista a Gerente de la Ferreteria B&Z

Luego de este periodo las ventas en incremento de agosto a octubre para después
decaer y una de las razones es por la temporada de lluvias, es decir por el clima y por su
temporada de siembra y cosecha de maiz que se da en el cantén Pindal. Todo el sector de la
economia y la ferreteria también se encuentra sujeta a las variaciones en sus ciclos de venta
por situaciones externas.

Demanda digital

Para el analisis de la demanda digital Unicamente se ha considerado las solicitudes

recibidas por medio de las redes sociales que dispone la ferreteria.
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El resultado que se obtiene es la poca aceptacion, teniendo presente que las acciones
que se han ejecutado no respondian a ninguna estrategia, ni objetivo, salvo la presencia en

estas plataformas virtuales.

Tabla 4

Requerimientos via online

Afo Solicitudes Crecimiento
2020 98 --
2021 93 -6%

Nota: Tomado de Informe de Facebook Analytics

Oportunidades detectadas en el mercado

En las encuestas y entrevista, ademas de los datos expuestos, se pudo estimar que la
marca de B&Z no cuentan con reconocimiento dentro del mercado digital, lo cual pierde

clientes en este importante mercado.

Segun los datos obtenidos en el apartado de resultados en la parte la pregunta de
¢ Como conoce a la ferreteria B&Z?, respondiendo la mayoria de los clientes que han
conocido la marca de la empresa a través de las recomendaciones y la calidad de sus
productos.

El mercado digital es propicio para toda la empresa y de gran oportunidad para su
crecimiento, ya que los usuarios se encuentran conectados a la red buscando informacion

relevante.
Analisis de la Competencia
Principal competidor

Para el presente analisis se considerd a los tres competidores importantes y de
relevancia, que han logrado alcanzar estandares de calidad y precios similares a la ferreteria

B&Z, estas son Ferreteria Pindal, Ferreteria Virgen de El Cisne y la Ferreteria Loja.
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Caracteristicas relevantes de la competencia

Tabla b

Caracteristicas relevantes de la competencia

Ferreteria Pindal

Ferreteria Virgen

Ferreteria Loja

de El Cisne
Afos en el 12 4 4
mercado
Target Constructores, Jefes de hogar, Jefes de hogar,
Arquitectos, albaniles albaniles
Disefiador de
Interiores, Albafiiles
Ubicacién Pindal Pindal Pindal
geografica
Cobertura Pindal Pindal Pindal
Cartera de Materiales de Materiales de Materiales de
Servicios construccién al por  construccion al por  construccion al por

Rango de precios
Formas de pago
Alianzas
Marketing Digital

mayor y menor.
Normal

Efectivo

Ninguna

Red Social:
Facebook/Instagram
Sin Sitio Web

menor.
Alto

Efectivo
Ninguna

menor.
Alto
Efectivo
Ninguna

Nota: Informacion elaborada por la Autora.
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Tabla 21

Matriz DAFO
MATRIZ DAFO FORTALEZA DEBILIDADES
F1. Reconocida en el sector ferretero. D1. Falta de publicidad directa de la marca B&Z,
F2. Recursos para financiar el posicionamiento de la | utilizando mas DISENSA.
marca en medios digitales D2. Inexistencia de un plan de marketing digital
P [ F3. Infraestructura tecnoldgica adecuada para | para incrementar las ventas en la empresa
Eg_ mMaTERIALES DE posicionar la marca en internet. D3.  Inexistencia de estrategias digitales y

F4. Respuesta oportuna a
comercializacion.

los procesos de

tradicionales de posicionamiento

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Al. Crecimiento de la competencia.

A2. Impuesto e incremento de precios en los
costos operativos de e-commerce.

A3. Competencia desleal en el mercado negro
digital.

A4. Campafia de posicionamiento de la
competencia en redes sociales.

(F1-A4) Mejorar la funcionalidad digital en las redes
sociales de la Empresa.

(F2-A2) Contratar un Community manager para la
elaboracidn de estrategias digitales por medio de
plataformas legales.

(D2-A4) Implementar estrategias de
reconocimiento en los medios digitales y
posicionar la marca, productos/servicios de la
empresa.

(D3-Al) Generar publicidad a través marketing
digital usando otras redes sociales como
(WhatsApp, Facebook e Instagram) para
incrementar las ventas en la empresa.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

O1. Incremento de la conectividad.

O2. Disponibilidad de redes sociales para
publicitar el producto.

03. Tecnologia basica para aplicar plan de
marketing digital.

O4. Nuevos mercados.

(F4-0O1) Ofrecer un proceso digital de comunicacion
efectivo con los clientes a través de catalogos
integrales de productos y una tienda virtual.

(F3-03) Implementar el uso de las redes sociales y la
web para mejorar la rentabilidad de la empresa por
medio de ventas online.

(D2-02) Reforzar los canales de comunicacion
digitales para difundir informacion de Ila
ferreteria.

(D3-04) Establecer un plan de marketing digital
que permita establecer vias eficientes para vender
y fidelizar clientes.

Nota: Informacion adquirida de la encuesta a clientes internos y externos y entrevista a la propietaria de la ferreteria B&Z
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Analisis FODA
El analisis FODA se lo desarroll6 en un apartado previo y servira de base para realizar

la propuesta, presentada en los siguientes anélisis:

Analisis de las fortalezas. La marca de la ferreteria B&Z es muy reconocida en el
sector ferretero y en el segmento de construcciones del canton Pindal, siendo muy importante
fomentar dicho reconocimiento en los medios digitales, a través del uso de contenido de

valor.

A si mismo, la empresa cuenta con recursos para financiar el posicionamiento de la

marca, al igual que la infraestructura tecnoldgica con acceso a internet.

También es una ventaja contar la alianza estratégica con DISENSA, para transmitir

mas confianza en la marca.

Analisis de las oportunidades. La gran oportunidad del Marketing Digital ayudara a
enfocarse e involucrar mas al potencial cliente con los productos ofrecidos, permitiendo que
se conecte con la marca para poder captar su atencion y fidelizarlo. Esto debe ser
aprovechado, ya que muchas empresas estan empezando utilizarlas y aplicarlas, por la cual la
empresa no debe dejar de lado y perder esta oportunidad que se presente, caso contrario corre

el riesgo de permanecer en el olvido y detras de otras empresas o competidores.

Otra muy buena ventaja es la aceptacion en el incremento de conectividad en el
canton, ya que cada vez se tienen mas personas conectadas a Internet a través de sus
dispositivos maviles, por lo cual, al utilizar diferentes herramientas digitales, como las redes
sociales, la utilizacion del Sitio Web, AdWords, se va a contar con una mayor captacion de

audiencia, permitiendo presentar una gama productos que ofrece B&Z Ferreteria.

Al igual que la utilizacion de estrategias en las redes sociales, es una oportunidad para
la promocidn de los productos y asi captar el interés del usuario.

Considerando que este medio es un nuevo mercado, razon por la que no debe ser

desaprovechado para generar ventas y reconocimiento de la empresa.

Analisis de las debilidades. La falta de publicidad directa de la marca B&Z,
utilizando mas la marca DISENSA, genera que la empresa no sea reconocida por si misma,

sino por la marca de la Franquicia que apoya a la ferreteria, y la falta de esto llega a provocar
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que la empresa no se enfoque a su cliente potencial, al igual que pueden llegar a confundir al

cliente sobre la marca y sobre todo no cuentan con objetivos claros a los que se desean llegar.

La falta de un plan de marketing digital en la actualidad es un desaprovechamiento de
mercado en este segmento por su facilidad de acceso e identificacion de clientes potenciales
por medio de las estrategias, y una razén de ello es por la falta de un departamento
especializado dedicada a este tipo de operaciones para poder implementar estrategias de

acuerdo a la realidad de la empresa.

La ferreteria B&Z no cuenta con colaboradores formados en disefio y multimedia, lo
cual limitara potenciar el cambio de imagen y campafias que tengan un alto impacto visual,
campafas de AdWords y publicaciones en redes sociales, asi mismo videos informativos y

publicitarios.

Anélisis de las amenazas. El crecimiento de la competencia es una gran amenaza
para la empresa, al igual que la competencia desleal, llegando afectar el desarrollo y

crecimiento de esta.

Si la competencia comienza a utilizar los medios digitales, como la publicacion de sus
productos en las redes sociales, la empresa dejaria de ser la primera opcion de compra ante

los clientes, causando una baja en ventas.

El incremento de los precios en los costos operativos provoca que la empresa se limite

al momento de aplicar estrategias, por lo cual no siempre se va a poder desarrollar acciones.

Recomendaciones y conclusiones en relacion con el analisis FODA. Es esencial
utilizar el reconocimiento de la empresa que se tiene los clientes en el mercado tradicional
para transformarlos en clientes online en la pagina y redes sociales que dispone la empresa,
ya que hoy en dia, tras la pandemia, ha permitido que los clientes se involucren en la
tecnologia, aumentado su conectividad en el internet, y sobre todo los competidores no se
estan involucrando en estos medios, por ende, la empresa llegaria a captar mas clientes,

generando un incremento de las ventas.

Es necesario introducir nuevos servicios en los medios digitales para generar compras
online, la cual permita conectarse, es decir, ir donde esta el cliente y no al revés; mediante

contenidos de valor con precios caracteristicos de los productos como una estrategia.
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También se debe desarrollar un sitio web, y dentro de las redes sociales publicar
videos informativos y de valor que le sirva al cliente potencial, que le llame la atencién para
concretar la venta, como por ejemplo la publicacion de productos con escenarios que

solucionen un inconveniente comun en el sector de construccion a baja y alta escala.

Finalmente, se pueden utilizar las redes sociales como un medio de ventas generando
grupos especificos que permita adquirir informacion de los nuevos clientes y al igual, brindar
contenido de gran valor gratuitamente o dar informacion y anuncios que permitan a los
clientes estar actualizados en lo que se refiere a la empresa, producto y/o servicios; con el
proposito de afianzar las relaciones con los clientes actuales y clientes que no tiene mucha
presencia en la empresa. También se puede ser utilizada para realizar ofertas y promociones

exclusivas para potenciar un segmento especifico.

Desarrollo del buyer persona

Segun (Walter, 2021) un buyer persona es una descripcion abstracta de
un consumidor ideal. Se puede basar en datos cualitativos y cuantitativos de una

investigacién de mercado, competidores y perfiles de clientes existentes.

Desde el punto de vista digital, el buyer persona de la Ferreteria B&Z tiene las

siguientes caracteristicas:
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Figura 5
Buyer Persona

PERFIL

Profesionales  de  construccion,
comerciales, emprendedores, obreros, oo

arquitectos, albafiiles, agricultores,

empleado publico y privado.

DATOS DEMOGRAFICOS

Hombre alrededor de 25 hasta 45
afos de edad, con recursos

econdmicos.

UBICACION

En Pindal, principal cantén donde la
ferreteria distribuye los materiales de
construccion y sus parroquias rurales

y urbanas.

Nota: Informacion adquirida de la entrevista y encuesta a clientes internos y externos

INTERESES

Productos de muy buena
calidad.

Facilidad de compra.
Disposicion  a  cualquier
momento los productos Yy

servicios de la empresa.

HABITOS.

Cuente con acceso a internet.
Cuente con redes sociales.
Conectividad de 2 a 3 horas
en las redes sociales y sitio
WEB.
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Establecimiento de acciones y objetivos por medio del Marketing digital

Segun (Walter, 2021) las acciones y objetivos que se planteen para desarrollar un plan
de marketing digital ayudaran a marcar significativamente el incremento de ventas y el
posicionamiento de la empresa. Tomando en cuenta esta premisa se desarrollaron las

acciones y objetivos especificos para el presente plan de marketing digital.

Desarrollo de Pagina web. Segun (Walter, 2021) un sitio web puntualmente sirve
para existir en internet. Es el centro de cualquier estrategia online. Sirve para darse a conocer
entre todos aquellos que no conocen una marca, empresa 0 PYME, o los productos o

servicios.
Objetivo: Atraer visitas al sitio web de Ferreteria B&Z

Acciones: Crear sitio web como se presenta en el siguiente mapa del sitio con

caracteristicas de atractividad e interactividad.
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Figura 6

Mapa de sitio web ferreteria B&Z propuesto por la autora

Google.
Facebook

oo
Buscador
Iniciar Sesién J-— INICIO —1 T -

Y

v \ v

[ EMPRESA [PRODUCTOS CONTACTO

v

‘:# ] .
_t_
o L

!
g . @ e v
A

[

Video Promocional de
la empres

producto. Carpeta de

Fotos de la JQuién es la productos. Redes Sociales

empresa empresa?
Vision Y Mision

Grafico de ventas.

Nota: Elaborada por la autora.
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Para aumentar los hits se desarrollara un sitio web que sea amigable y dinamico y que

fomente la interaccion. Ademas, se considerara lo siguiente para mejorar la posicion del

Incrementar las visitas del sitio web

mismo en los buscadores:

Figura

La construccion deberd aplicar las estrategias SEO y debera ser medido

mediante la plataforma SEO, las cuales son:

Seositecheckup.com, con la finalidad de analizar y monitorear a la pagina
web de la ferreteria de forma fécil y rapida, permitiendo optimizarla por medio
de las palabras claves, etiquetas en las imagenes, velocidad de carga,

usabilidad en los dispositivos, entre otras.

Camparias de AdWords en Google, como:

Campafias de busqueda en los anuncios.

7

Camparia de anuncio en Google

Go

Nota:

gle Ferreteria B&Z

Anuncio * htps://ferreteriaB&Z.com
Ferreteria B&Z | Productos de Calidad

Compre en linea los productos de construccion, materiales de construccion de muy
buena calidad Loja-Pindal - (07) 255-3391 - www ferreteriaB&Z.com -Precios $$

Anuncio - hitps //www cemajenainnovasegurndad com/ v 315 799809

Cerrajero 24 horas Bogota - Cerrajeria urgente en 15 min.

Cerrajeria en Bogota 24 horas, servicio 2 domicilio con cerrajeros experios en
rrajeros 24 horas col
rrajeros ¢n Bogota

cerrajeria Servicio de cofiiFi = 2
’ e «=» miasistenteweb.com
garantia. cerrajero urgente

cerrajero a domicilio

Mockup propuesto por la autora (Canva)

Herramientas
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Campafias de Display en imagenes de sitios web.

Figura 8
Campafias de Display en imagenes en sitios web

;Coémo puedo dar las gracias? iDifunde la palabra! ,&\ e
Si la herramienta Comprimir IMAGEN te ha ayudado. tu también puedes Smart TV 43 pulgadas
av.udarnos TCL's 4K Series

B Smant TV

G Google in Linkedin

e s ge
. cointic.com.mx

Nota: Mockup propuesto por la Autora (Canva)

o Vinculo hacia el sitio desde boletines de correo electronico.

o Vinculo hacia el sitio desde redes sociales.

Figura 9
Pagina web

SERVICIOS

Nota: Mockup propuesto por la autora en Wix.com (2022)

Estrategia SEO (Search Engine Optimization). Segun (Walter, 2021) el SEO es el
arte y la ciencia de persuadir a los motores de busqueda como Google, Bing y Yahoo, para

que recomienden contenido a los usuarios como la mejor solucién a sus problemas. Para



nuestro plan desarrollamos estrategias que especificamente ayudaran a incrementar las ventas

y posicionar la marca B&Z en el mundo digital.

Obijetivo. Posicionar la marca de la Ferreteria B&Z en productos de construccién de

muy buena calidad en los motores de busqueda.

Buyer persona. Hemos considerado el buyer persona general identificado (Figura N°

02)

Intereses. Comprar, seleccion y variedad de opciones de comprar de materiales de

construccidn, decoracion de interiores para empresas donde se desempefian en las areas.

Keywords. Las siguientes palabras clave que se han identificado y de las cuales se las

ha clasificado por las siguientes categorias, conforme a las necesidades de la ferreteria B&Z.

P P B e B

Figura 10

Productos calidad.
Variedad de productos.
Productos Ferreteros.

Ferreteria Pindal.

Electrodoméstico de hogar.

Estrategia SEO Fuente: (Sustaeta N. 4., 2022).

A Google

Planificador de palabras
clave

Paiatea clave (por resevancia) mensuaes impreasones

Ottener vommen de tusquedas  Moddicar busqueda

Tendenca del volumen de busqueds S

Mieas pacs ol grupo Oe seuncios  kdeas para palabras clave = 4 Descargar Ahsdirtas todss (1)
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Andlisis y seguimiento. Usaremos la mejor plataforma gratuita Google Analytics para
no generar gastos adicionales a la empresa. Lo usaremos para, comparar el rendimiento del
sitio web y la competencia, para perfeccionar la estrategia de adquisicion de tréfico, ademas

se usara para encontrar oportunidades y atraer a las audiencias de los competidores.

Figura 11

lustracién adquirida de Google Analytics

o = Cargando. - x
Ml Analytics  GA4 - Google Merchandise ... ~ e

) Netong nicio® @ +
o . - -
21 mil 18 mil Tminy1é6s 51 mil$
< . 5 116 + - )
Rendimient semans a semans
E— — s (S TR | | | I——
e
— o)
» & - sor
» = g W
P < o
ko R ™
o L1 e
Y 7 e

Objetivo: Incrementar las ventas mediante la eficiencia del sitio web de la empresa.

Seguimiento de Campafas. Estrategia de tracking para conocer de donde provienen las

visitas.

Analisis detallado de los visitantes de la pagina. Edad, Ocupacion, tipos de productos

gue compran o ha comprado en otros sitios.

Estrategia SEM (Search Engine Marketing). Segin (Walter, 2021) una estrategia
SEM bien implementada puede generar trafico de calidad e incrementar las ventas. Bajo esta
premisa utilizaremos estrategias SEM bésicas para incrementar las ventas y el

posicionamiento de la marca B&Z

En la seccion de presupuesto se incluye los costos de este tipo de campafia segun
nuestros objetivos para la ferreteria B&Z del cantdn Pindal.

Obijetivo. Posicionar el sitio web de la Ferreteria B&Z en los buscadores de GOOGLE

gue permitan el incremento de las ventas



Para la ejecucion de estrategias SEM es necesario conocer cuales son las palabras
claves y relevantes de acuerdo al giro de negocio, por lo que se proponen las siguientes
palabras “Materiales de construccion, materiales de decoracion, Electrodomésticos, variedad
de productos, calidad muy buena” que es la actividad comercial de la empresa objeto de

estudio y seguido de Pindal, cantén en la que se desarrolla el presente estudio.

Figura 12
Resultados de estrategias SEM
A Coogle

Planficador de palabras
clave Obtener rolumen de busquedas  Modficar busqueds
A 4 Joas a

Ecuack Tendenca del volumen de busqueds

0808 I8 idomas

00l § 30008 B

s qued

—— - . - . - .
s

0

Meas pard ol grupo de anuncios  Keas para palateas clave L= § Descarger  Aldirias fodes (1

Fitros de palabras Clave bisquedss - - Porcentae de
Palabrs clave (por relevancia) mensuales P VRGN0 mpresiones Ahedrdl

Opciones de palabra Clave dc. de 2013

Palabras clave 3 mciur

Nota: Captura de Google Analytics

Redes sociales

En cuanto a redes sociales respecta, hoy por hoy albergan diferentes tipos de perfiles
y de usuario de distintas edades, gustos, comportamientos, etc. Esto indica que conocer al
detalle este conjunto de cualidades les ayuda a las empresas que buscan incrementar sus
ventas y su posicionamiento apostar por estas plataformas sociales previo al desarrollo de sus
estrategias de marca y planes de marketing. Para el desarrollo del plan de marketing digital de
la ferreteria B&Z en redes sociales utilizamos el método de (Walter, 2021), descrito en el
marco teorico y los datos analizados e interpretados en el capitulo de Resultados, que se
propondra a continuacion:
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Estrategia para Instagram. Instagram es la red social de las fotografias que permite
llegar a una gran audiencia gracias a la cantidad de usuarios activos que crece cada dia. Es

ideal para atraer nuevos clientes e incrementar las ventas y posicionamiento. (Walter, 2021)

Para el plan de marketing digital en Instagram de la ferreteria desarrollamos
estrategias basadas en los publicos de Instagram de la ferreteria B&Z que se analizan e

interpretan en el apartado de Resultados del presente trabajo.

Objetivo. Promocionar las publicaciones (engagement con una publicacion) Uso

variable 1 vez a la semana o en ofertas o eventos importantes.
Herramienta. Ads Manager.
Presupuesto y Calendario

Tabla 22

Presupuesto y calendario de publicacién en Instagram

INSTAGRAM

PRESUPUESTO
Por Clic $70 mensuales, y este valor puede variar
HORARIO DE PUBLICACION
Séabado Lunes Miércoles.
12h00 a 14h00 18h00 a 21h00 14h00 a 16h00
Nota: Elaborado por la autora.
Formato
o Anuncio por Imagen o Video

o 800px X 800px
o Programa de disefio: lustrador

o Crear post o publicaciones por cada producto, promocion, fecha especial de la

empresa.
Publicacion de historias “Stories” de:
o Las actividades diarias en la Ferreteria B&Z

o El uso de productos de la Ferreteria.
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o La entrega de materiales de construccion a los clientes.

o Los ahorros que se obtendria comprando los productos de la ferreteria

o Republicar las publicaciones de los usuarios.

o Publicacion de comentarios de clientes con los productos adquiridos.

o Publicacion de la calificacion y satisfaccion dada por el cliente con el producto
Figura 13

Pagina de Instagram
ferreteriabyz EZEEN ===

41 publicaciones 202 seguidores 564 seguidos

3 de materiales para la construccisr

Ceramica Hogar Pintura Cemento Cubiertas

i PUBLICACIONES

——

ALACION DE» DURATE e B 00 N s — ~
MAMA __,
Nota: B&Z Ferreteria
Acciones a realizar:
o Concursos mensuales.
o Sorteos mensual “Mes de la construccion Disensa”:
o Promocion de productos del hogar y sus caracteristicas que pueden ser

exclusivo para el uso de la construccion y remodelacion. Materiales de

construccion, pintura, brochas, cemento, electrodomeésticos, entre otras.
Especificaciones:

o En la descripcion resaltar la calidad de los productos y los precios bajos que
ofrece la empresa

o Mencionar a la empresa: @Ferreteriabyz

o Mencionar los hashtags #Ferreteria #Pindal #Materiales Construccion

#Construccion
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Figura 14
Mockup para Instagram

2 Ferreteria B&Z
=% 30 de abril de 2021 - @
Que estas pensando para este fin de semana en casa?
iTe recomendamos una remodelacién divertida! Mira estas ideas y recuerda que hacemos
entregas a domicilio!

0991828934
P L P LN
? MaTERIALES OE B i i
B CCCCCCCCCC SN D[‘CORA @ BD— ccccccccc SN DFCORA @

s APLIQUE PARA I o, X
A ‘g —

O CINTA

ENCUENTRALOS EN FERRETERIA B&Z ENCUENTRALOS EN FERRETERIA B&Z

@ Whatsapp 0991828934 © (07)2553081 @ Whatsapp 0991828934 © (07)2553081
Ferreteria B&Z @ Enviar mensaje
o> Me gusta (D) Comentar /> Compartir

Nota: Infografia de la Ferreteria B&Z.

Estrategia en LinkedIn

Objetivo. Incrementar la red de contactos profesionales
Puesto de trabajo que desempefian:

o Recursos Humanos
o Compras.

o Gestion del producto
o Atencion al cliente.

Presupuesto y Calendario

Tabla 23
Presupuesto y calendario de publicacion en LinkedIn
LINKEDIN
PRESUPUESTO
Anuncios | No se realizara inversiones por ser una publicacion organica.
CALENDARIO DE PUBLICACION
Domingo Lunes Miércoles.
13h00 a 14h00 18h00 a 19h00 14h00 a 15h00

Nota: Elaborado por la autora.

Formato

o Anuncio por Imagen



o Anuncio por Video
o Programa de disefio: lustrador

o Crear post o publicaciones por las promociones, combos y nuevos productos.

Figura 15

Mockup ilustrativa para LinkedIn

Linked [T}

E, MATERIALES DE

© = CONSTRUCCION

TELA DE ALUMINIO

0 IdealAlambrec

@ BEKAERT

@ Whatsapp 0991828934 @ (07)2553081
Nota: Infografia de la Ferreteria B&Z.

Estrategia en WhatsApp Business.

WhatsApp también sirve como canal de marketing digital para vender productos y/o
servicios y a la vez ofrecer soluciones y al integrar al plan de marketing digital traera
beneficios como la optimizacion de tiempo, incentivar en el incremento de ventas y contar

con una estrategia de crecimiento robusta.

WhatsApp es uno de los mejores medios para ampliar la base de contactos, generar

nuevas ventas y facilitar la comunicacion con posibles clientes.
Objetivo: Ampliar el volumen de ventas.
Herramienta. WhatsApp Business. (Comunicacion)
Acciones a realizar:

o Presentar informacion y horarios de atencion de la Ferreteria B&Z.
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o Presentar un catalogo de los productos en PDF.
o Los clientes recibiran mensajes de promociones y ofertas de los productos ferreteros.

o Ofrecer avisos exclusivos de la empresa como la adquisicion de nuevos productos y/o

materiales de la ferreteria.

o Ayudar al cliente durante el proceso de compra en linea, solucionando sus dudas con

respecto al producto o medios de pago y adquisicion.

o Promocionar o publicar contenido de la empresa en los estados de WhatsApp.

Presupuesto y Calendario
Tabla 24

Presupuesto y calendario de publicacion en WhatsApp Business.

WHATSAPP BUSINESS

PRESUPUESTO
Anuncios No se realizaran inversiones por ser una publicacién organica.
CALENDARIO DE PUBLICACION

Lunes-Martes-Miércoles Jueves-Viernes Sabado-Domingo.
09h00 a 17h00 09h00 a 16h30 08h00 a 13h00

Nota: Elaborada por la Autora.
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Figura 16

Presentacion de la empresa

&' e

B&Z FERRETERIA

Venta de Matenales de Construccion y
Ferreteria

Domingo 700a m. - 1:00
p.m
18 de Noviembre & Lautaro Loalza
Pindal, Ecu
Pindal
9 LY
s
ginrlal

Nota: Infografia de la Ferreteria B&Z.

Estrategias en Facebook

Las paginas y los formatos de anuncios de Facebook estan disefiados para captar la
atencion de las personas y animarlas a realizar acciones. Ofrecen flexibilidad creativa,
funcionan en todos los dispositivos y se disefiaron para ayudarte a alcanzar tus objetivos.
(Walter, 2021). Lo cual es ideal para la ferreteria B&Z para encontrar a nuevos clientes y
entablar relaciones duraderas con ellos y sobre todo va a permitir tener un mayor alcance de

segmentacion y crecer los seguidores.

92



Figura 17

Costos de Facebook por paises

GUATEMALA &9 $ 0.02
PERU () $ 0,02
PARAGUAY = $ 0.02
COLOMBIA w» $ 0.02
REPUBLICA  aa
DOMINICANA “” $ 0,02
FRANCIA () $ 0.02
ECUADOR & $ 0.02
BOLIVIA & $ 0.01
$ 0,05 $ 0,10

Nota: Infografia adquirida de Facebook Business.

Objetivo. Disefiar campafias en la red social Facebook con presupuesto.
Herramienta. Facebook Ads (Crear anuncio)

En la plataforma de Facebook a través de la herramienta Administrador de Anuncios

se disefia la campafia de acuerdo a las siguientes caracteristicas:
Objetivo. Captacion de clientes potenciales para el incremento de ventas.

Segmentar al publico objetivo. Para poder definir al publico que se va a dirigir la
campafa en la red social en Facebook, es necesario primero tener en cuenta el objetivo que se
desea llegar propuesto en Buyer persona (Figura N.° 2) y cumplir y una vez definido se
procede a segmentar por ubicacion e interés, al igual que el publico objetivo o el cliente
potencial, por lo que es importante conocer al publico de la Ferreteria para conocer sus
gustos, teniendo presente se procede a la publicacion del anuncio o campafia con su

respectiva descripcion y al finalizar se establece el presupuesto que se va a pagar.

Presupuesto y Calendario
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Tabla 18

Presupuesto y calendario de publicacion en Facebook.

FACEBOOK

PRESUPUESTO

Anuncios | $70 ddlares mensuales por anuncios, la cual puede variar.

CALENDARIO DE PUBLICACION

Viernes Martes

Jueves.

10h00 a 11h00 14h00 a 16h00

20h00 a 21h00

Nota: Elaborado por la autora.
Administracion y seguimiento

Figura 18

Administrador de anuncios (Facebook Ads

n = Administrador de anuncios

ANDRESTEVEZ (42727327) v Actualizado hace un momento D

n A partir del 30 de abril de 2019, eliminaremos las mélricas que estan obsoletas y las reemplazaremos por ofras mas claras y practicas. Te recomendamos que obtengas informacion sobre las métricas que las reemplazaran y X

Que las empieces a usar lo antes posible. Mas informacion.

Q Buscar» Y Filtros +

= Informacion general de la c.. Campanas =9 conjuntos de anuncios Anuncios
[=1%)
'4_;' Reglas = Ver configuracion ) Columnas: Rendimiento w
Estrategia de
Nombre del anuncio + A  Entrega ~  Nombre del conjunto de anuncios puja
Menor costo

Publicacion: "Curso: Estudio de tiempos y movimient ® No se muestra Publicacion: "Curso: Estudio de fiempos y movimient

A

- 8
=== Publicacion: "Atencion Guayaquil! @ FCS Especial # No se muestra Publicacion: “Atencion Guayaquil! @ FCS Especiali
=l
—".é Publicacion: "Te esperamos Quito! @" ® No se muestra Publicacian: "Te esperamos Quito.! @
- e
—'-_,7_; Publicacion: "Por primera vez en Quito.! @ @ No se muestra Publicacion: "Por primera vez en Quito.! @
2 ampaiia desaclivada anuncios active

Inferaccion con

Menor costo
Inleraccion con

Menor costo
Interaccion con.

Menor costo
Interaccion con.

Este mes: 1jun 2019-9jun 201 w»

Desglose v Informes w

Presupuesto

$20,00

Conjunto de

$14.00

Conjunto de

$14.00

Conjunto de

$1400
Conjunto de

Ultimo cambio signit
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Crear post o publicaciones por cada producto, promocion o sorteo.

Figura 19
Crear post o publicaciones por cada producto

E: MATERIALES DE

@ mm{ CONSTRUCCION

ALAMBRE MOTTO

E“"""!ﬂslos que saben

w |
= e e

METROS 100 200 400 500

PRECIO $17,85 $27,55  $52,20 $64,39

@ Whatsapp 0991828934 @ (07)2553081

Nota: llustracion de la Ferreteria B&Z.

Acciones a realizar. Para estimular la compra a nuevos clientes y a clientes actuales
se utilizara acciones de concursos a través de la pagina oficial, descuentos mediante cupones

por todas las compras realizadas a través de redes sociales y web.

Incluir en Facebook una galeria de fotos de los diferentes eventos promocionales
que realice o participe la Ferreteria B&Z, para que los asistentes se etiqueten y compartan

dichas fotos.

Mejorar las promociones de los productos a base de preferencias de contenidos.
Para dicho efecto se usara la retroalimentacion de las diferentes plataformas a usar,
donde se muestra el nivel de engagement o preferencia de los usuarios hacia un
determinado contenido, dicha informacion sera canalizada al departamento comercial
para su posterior analisis y generacidn de nuevos contenidos de los productos de la ferreteria
B&Z.
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Figura 20

Acciones promocionales

Realizar concursos en la pagina 'y
redes sociales que pertenece a la
empresa.

Estimular a los clientes
potenciales mediante un valor

agregado y de promocion

Realizar descuentos mediante
cupones que seran ofrecido en la

pagina que pertenece a la empresa.

Nota: Propuesto por La autora. (2022).

Concursos

La empresa buscara a través de concursos diversos perfiles de empresas o
profesionales en el area de la construccion, decoracién y productos para el hogar, visitas e

interaccion con las redes sociales y el sitio web, con la finalidad de despertar el interés en los

usuarios y generar futuras ventas.

Objetivo. Obtener Me gusta, y nuevos suscriptores.

96



Tabla 26

Concurso me gusta y nuevos suscriptores.

ACCION DESARROLLO
TEMA Comparte, Participa, interactla,

reacciona, comenta y gana
Incluir en Facebook una galeria de
fotos de los diferentes  eventos
ACCIONES promocionales que realice o participe la
Ferreteria B&Z, para que los asistentes se
etiqueten y compartan dichas fotos.
e Like a la publicacion. .
e Sequir a la pagina de la Ferreteria B&Z.
CONCURSO e Comentar la publicacion.
e Etiquetar a 3 amigos.

e Tarjeta de descuento.
PREMIOS e Producto de usos diario, etc.

Nota: Planificacion del concurso propuesta por la Autora (2022)

o Prototipo de la tarjeta de descuento.

Figura 21

Infografia ilustrativa de concursos B&Z

P GANA

i \\ CUPON DE REGALO

DESCUENTD 15%

Nota: Elaborado por la autora (2022)



Fechas Especiales

Objetivo. Incrementar el nimero de compradores

Dia: Semana del Hogar, Semana del color, Semana de relax
Vigencia por 7 dias.

En que consiste:

o Vaélido para 2 participantes.
o Descuento: 12% en todos los productos.
Figura 22

Infografia ilustrativa de dias especiales

iEn Ferreteria BYZ tememos los mejores productos para tu hogar Y
hacer tu vida mas facil! Disfruta estar en casa€ Recuerda que
realizamos pedidos a domicilio!! Lldmanos 0991828934 €!
APROVECHA LA SUPER OFERTA DEL 12% EN TELEVISORES TCL
Disfruta de imagenes perfectas, colores mas claros y mejores
contrastes en nuestra pantalla HD con HDR.

sssssssssssssssss

1290

DE DESCUENTO

t+ TV 32 pulgadas
TCL's S6500 Series

AP
& CONETREESN

Smart TV 40 pulgadas
TCL's 4K

82 Haz clic para ver los productos

Nota: llustracion de la Ferreteria B&Z.

Mecanismos de control

Para establecer el cuadro de control, se usaran los siguientes datos clave de las
plataformas a usar, entre ellas se tiene:



Grafico 11

Control y seguimiento.

SEGUIMIENTO Y

CONTROL
| _
l | | |
Google Analytic. Google AdWords. Re%%'[tgiﬂg (\j/SsEcgrga Repo?ﬁﬂﬁ Form
HViSit?;lS- Reporte de campafias
) orarios. AdWords. i ici
Dias de prederencia. Blisqueda de palabras Descarga de contenido. Numero de solicitudes.
fuentes de Origen de clave.
visitas. - . N
preferencias de
contenido.
Palabras calves de
acceso.

- Datos de solicitudes.
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Grafico 11

Control y seguimiento.

SEGUIMIENTO Y

CONTROL

I

User Traker

Acymailing

Facebook Insight

Hootsuite

Descargas por
usuario registrado en
el sitio WEB

Reporte de campanas

de Mailing

Cantidad de
seguidores.

Reporte de vinculos
hacia el sitio WEB
en redes sociales.

Identificacién de

| donde provienen los

visitantes.

Nivel de engagament
con un tema
determinado.

Reporte de campaiias
Ads.

Nivel de engagement

con un post
determinado

Engagement hacia un
post determinado.
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Presupuesto de Marketing Digital

Para la elaboracion de las estrategias y acciones descritas en el presente “Plan de
Marketing Digital para la ferreteria B&Z” se tomaron en consideracion las cotizaciones de
proveedores externos de disefio (agencias de publicidad, agencias de marketing, agencias
creativas) y construccion web (agencias de branding, agencias de marketing, agencias y
empresas de desarrollo y gestion web), administracion de redes sociales (agencias de
marketing digital). Parte del presupuesto SEM se obtuvo de la referencia que Google

actualiza en su plataforma en relacion con el costo por clic, descrito anteriormente.

Para las redes sociales se saco cifras basandose en el alcance aproximado de personas

y clics en los enlaces ofrecidos por la red social como aproximados.

Tabla 27
Presupuesto de Marketing digital

Presupuesto Para EI Marketing Digital

VALOR
ACTIVIDAD CANTIDAD MENSUAL TOTAL
SITIO WEB Y SOFWARE
Registro de dominio 1 - $12,00
Sitio web y mantenimiento anual 1 - $850,00
Software de Email Marketing 1 - $600,00
Google 12 $100,00 $1.200,00
ANUNCIOS EN REDES SOCIALES.
Publicidad pagada en Facebook 12 $70,00 $802,92
Publicidad pagada en Instagram 12 $70,00 $840,00
Personal de publicacion

Comunity Manager 1 - $160,00
TOTAL $400,00 $4.464,92

Nota: Elaborada por la autora.
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Cronograma de Publicaciones (Plan de Accion)

Basados en la metodologia de (Walter, 2021) propongo un plan de accién de publicaciones en las diferentes plataformas.
Cronograma Facebook e Instagram:

MAYO Responsable: Community Manager

mayo de 2022

miércoles

Do Lu Ma Mi Ju

abril '22

viernes

junio ‘22
Do | Lu Ma Mi Ju Vi Sa
1 2 3 4

1 2 3 4 5 6 7
P. de sorteo P L de L -
Inicio y Final y P o SEErE @ = Y‘deo P. de promocion P. de. P de
fechas especiales de Productos empresa Disensa cermarall Promocion Productos
de la empresa (pagado) semanal.
8 9 10 11 12 13 14
P. de P. general de la P. de fechas P. de
productos empresa especiales de la productos
(pagado) empresa
15 16 17 18 19 20 21
P. de _las fechas | P. de productos P. de sorteo P. de sorteo P. de promocion Yldeo P. de
especiales de la | y de la empresa . . . B Disensa Productos
Inicio y Final Inicio y Final semanal
empresa (pagado)
22 23 24 25 26 27 28
P. de sorteo P. de fechas P. de sorteo B e mosioe e Video P. general de la
rfeis o Frel especiales de productos semanal Disensa empresa
la empresa (pagado)
29 30 31
P.de productos P. de P. de sorteo
Productos

Inicio y Final

JUNIO: Responsable: Community Manager.
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junio de 2022

julio '22
Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa

1
3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

domingo martes miércoles jueves viernes sabado
1 2 3 4
p. de fechas P. de sorteo P. de P. de
especiales de la inicio y final. promocion productos
empresa Video disensa semanal.
5 6 7 8 9 10 11
P. de P. de P. de p. de fechas ) ) P. de P. de
productos productos productos especiales de la | Video Disensa. promocion productos
empresa semanal.
12 13 14 15 16 17 18
P. de P. de P. de P. de P. de fechas P. de
productos productos. productos productos especiales de la | Video Disensa. promocioén
empresa semanal.
19 20 21 22 23 24 25
P.d P.d P.d P.d P.d P. de fechas
. de . de . de . de . de .
productos productos productos. productos productos P. de productos especiales de la
empresa y P.
(Pagada)
26 27 28 29 30
Video P. de promocién P. de P. de productos
- P. de sorteo
Disensa Semanal. productos

Inicial y final

JULIO: Responsable: Community Manager
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julio de 2022

martes

miércoles

jueves

26 27 28 29 30

viernes

fin y fechas

P. de sorteo inicio y

agosto ‘22
Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa
1 2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

P. de promocion

especiales de la semanal.
empresa
3 4 5 6 7 8 9
) ) P. de P. de fechas P. de P. de P. general de la P. de
Video Disensa productos especiales de productos productos empresa promocioén
la empresa (pagado) semanal.
10 11 12 13 14 15 16
P. de P. de P. de P. de P. de P. general de la
Video Disensa productos productos productos productos productos empresa
(pagado)
17 18 19 20 21 22 23
P. de P. de fechas P. de productos p. de P. de productos
promocion Video Disensa especiales de P. de productos productos
semanal la empresa
24 25 26 27 28 29 30
P. general de |p_ de promocién Video P. de P. de P.de
la empresa e el Disensa P. de productos productos productos productos
(pagado)
31 Notas

P. de sorteo
Inicio y Final
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AGOSTO: Responsable: Community Manager

agosto de 2022

julio '22
Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa

3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

septiembre '22
Do Lu Ma|Mi Ju Vi|Sa

1.2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30

domingo lunes martes miércoles jueves viernes sabado
1 2 3 4 5 6
P. de sorteo P. g::ﬂlerfelsge la Video P(Z'I de P. de promocién | P- de productos
Inicio y Final P LEETEE productos semanal
(pagado)
7 8 9 10 11 12 13
P. de P. general de la | p, general de P. de fechas P. de P. de productos
productos empresa la empresa especiales de productos P. de productos
(pagado) (pagado) la empresa
14 15 16 17 18 19 20
P. de promocion P. de P. general de \(ideo P. de P. de P. de promocién
L productos la empresa Disensa productos productos semanal
semana (pagado)
21 22 23 24 25 26 27
P. de P. de P. de P. general de la Video P. de P. de
productos productos productos empresa Disensa productos productos
(pagado)
28 29 30 31
P. de P. de promocion P. de productos P. de
productos productos

semanal
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SEPTIEMBRE: Responsable: Community Manager

septiembre de 2022

domingo

lunes

martes

agosto '22
Do Lu Ma Mi Ju Vi|Sa
1 2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

octubre '22
Do Lu Ma Mi Ju|Vi Sa

2 3 4 5 6 7
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
%8 24 25 26 27 28 29

miércoles jueves viernes sabado
1 2 3
P. de sorteo | P. de promocién Video
inicio y final semanal Disensa
4 5 6 7 8 9 10
P. general de la | p. de productos P. de P. de P. de promocion | _ Video Disensa P. de
empresa productos productos Fechas especiales productos
semanal
(pagado) de la empresa
11 12 13 14 15 16 17
P. de P. general de la P. de P. de P. de P. de promocién Video
productos empresa productos productos productos Disensa
semanal
(pagado)
18 19 20 21 22 23 24
P. de P. general de la P. de P. de P. de P. de .
. P. de promocion
productos empresa productos productos productos promocion
semanal
(pagado)
25 26 27 28 29 30
Video P. general de la P. de P. de P. de P. de sorteo
Disensa empresa productos productos productos .. .
Inicio y Final
(pagado)
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OCTUBRE: Responsable: Community Manager

octubre de 2022

miercoles

septiembre '22

Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa

1 2 3

5 6 7 8 2 10

11 12 13 14 15 16 17

18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30

viernes

noviembre ‘22
Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa
2 3 a4 s
7 8 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26

P. de sorteo
Inicio y Final

2

Inicio y Final

3 4 5 6 7 8
P. de promocién P. de Video P. general de la P. de P. de P. de
semanal productos Disensa empresa productos productos productos
(pagado)
9 10 11 12 13 14 15
P. de promocion P. de Video P. general de la P. de P. de P. de
- se?nanal productos Disensa empresa productos productos productos
(pagado)
16 17 18 19 20 21 22
P. de promocién Video P. general de la P. de P. de P. de
° se':nanal Disensa empresa productos productos productos
(pagado)
23 24 25 26 27 28 29
P. de .. P. de Video P. general de la P. de P. de
P. de promocion -
productos productos Disensa empresa productos productos
semanal
(pagado)
30 31 Notas
P. de P. de sorteo
productos

Transcurridos los 6 meses se debe hacer una evaluacion basada en el alcance de los post, para replanificar o cambiar estrategias

dependiendo de los resultados.




NOVIEMBRE: Responsable: Community Manager

noviembre de 2022

octubre '22
Do Lu Ma Mi Ju| Vi|Sa

2 3 4 5 6 7
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30 31

diciembre '22
Do Lu Ma Mi Ju|Vi|Sa

1.2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

martes miércoles jueves viernes sabado
1 2 3 4 5
P. general de la | P. general de la P de bromocion .
Video Disesa empresa empresa : seFr)nanal P. de promcltc1on
(pagado) (pagado) semana
6 7 8 9 10 11 12
P. de P. de fechas P. de fechas P. general de la P. de fechas P. de
productos especiales de la | especiales de la empresa especiales de la productos
empresa empresa empresa
13 14 15 16 17 18 19
P. de las fechas | P. de prodctos s Video P. de
R P. de sorteo P. de promocion .
especiales de la . . . Disensa Productos
Inicio y Final semanal
empresa
20 21 22 23 24 25 26
BN E P. de fechas Video P. de promocién Video P. general de la
P. de sorteo Inicio v Final especiales de Disensa semanal Disensa empresa
Inicio y Final y la empresa (pagado)
27 28 29 30
P.de productos P. de P. de
Productos Productos
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DICIEMBRE: Responsable: Community Manager

diciembre de 2022

noviembre '22

Do Lu Ma Mi Ju Vi|Sa

1 2 3 4 5
6 7 8 9 10 11 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30

enero '23
Do|Lu Ma Mi Ju| Vi Sa

1.2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

domingo martes miércoles jueves viernes sabado
27 28 29 30 1 2 3
P. general de la P. de productos
empresa P. de prosuctos
4 5 6 7 8 9 10
Video de Disensa|Video de disensa P. de P. de productos P. de fechas P. de productos
productos especiales de la
empresa
11 12 13 14 15 16 17
P. de sorteo P. de prodctos P. de productos ., Video P. de productos
. . P. de promocion .
Inicio y Final P. de productos Disensa

semanal

18

P. de productos

19

P. de prodctos

20

P. de sorteo

21

P. de productos
Disensa

22

P. de promocioén

23

P. general de la

24

Inicio y Final L empresa Video Disensa
semana (pagado)
25 26 27 28 29 30 31
P.de productos | P. general de la Video
empresa Disensa
(pagado)
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ENERO: Responsable: Community Manager

enero de 2023

diciembre '22
Do Lu|/Ma|Mi Ju| Vi|Sa

1.2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

febrero '23
Do Lu Ma|Mi Ju| Vi|Sa

1.2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28

domingo martes miércoles jueves viernes sabado
1 2 3 4 5 6 7
P.de fechas P. de productos P. de productos Video
especiales de la Disensa P. de productos P. de productos
empresa
8 9 10 11 12 13 14
P. general de la | P. de productos | P. de productos P. de sorteo P. de fechas P. de productos
empresa Inicio y Final especiales de la
(pagado) empresa
15 16 17 18 19 20 21

P. de productos

P. de prodctos

P. de productos

P. de productos

P. de promocién
semanal

P. general de la
empresa
(pagado)

P. de productos

22

P. promocional

23

P. de prodctos

24

P. de sorteo
Inicio y Final

25

P. de productos
Video Disensa

26

P. de promocién
semanal

27

P. productos

28

P. de productos

29

P.de productos

30

P. de productos

31

P. de productos
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FEBRERO: Responsable: Community Manager

febrero de 2023

domingo

martes

miércoles

P. de productos

jueves

P. de productos

enero '23
Do Lu Ma Mi|Ju| Vi Sa
1. 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

viernes

P. de productos

marzo '23
Lu|/Ma Mi Ju| Vi Sa
1.2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

Do

sabado

P. de productos

5 6 7 8 9 10 11
P. de promocion | P. de productos | P. de productos | P. de productos P. de fehas
semanla especiales de la
empresa
12 13 14 15 16 17 18
P. de productos | P. de prodctos s P. de productos | P. general de la
P. de promocion
P. de productos empresa
semanal
(pagado)
19 20 21 22 23 24 25
P. promocional P. de productos | P. de productos P. de sorteo
semanal P. de prodctos Video disensa Inicial y final
26 27 28 1 2 3 4

Video Disensa
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MARZO: Responsable: Community Manager

marzo de 2023

febrero '23
Do Lu Ma Mi Ju| Vi Sa

1 2 3 4
5 6 7 8 9 10
12 13 14
19 20 21

11
15 16 17 18
22 23 24 25

abril '23
Do Lu|/Ma Mi Ju|Vi Sa

3 4 5 6 7 8
10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22

ON

26 27 28 23 24 25 26 27 28 29
domingo martes miércoles jueves viernes sabado
26 27 28 1 2 3 4
P. de sorteo
Video Disensa P. de productos | P. de productos Inicio y Final
5 6 7 8 9 10 11
P. promocional | P. de productos | P. de productos P. general P. de productos
semanal
12 13 14 15 16 17 18
P. de productos | P. de prodctos | P. de productos | P. de productos P. promocional | P. general de la
semanal empresa
(pagado)
19 20 21 22 23 24 25

P. promocional
semanal

P. de productos

P. de productos

P. de productos

Video Disensa

P. de sorteo
Inicial y final

P. de productos

26

P. de productos

27

P. de productos

28

P. de sorteo
Inicio y Finala

29

Video Disensa

30

31

112



ABRIL: Responsable: Community Manager

abril de 2023

domingo

martes

miércoles

jueves

marzo '23
Do|Lu Ma Mi Ju|Vi Sa

1
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

mayo ‘23
Do|Lu Ma Mi|Ju Vi Sa
1 2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

sabado

P. de productos

2

P. de productos

3

P. de productos

4

P. de productos

5

P. de sorteo

6

P. general de la

7

P. de productos

8

P. de productos

Inicio y Final empresa
(pagado)

9 10 11 12 13 14 15

P. promocional | P. de productos | P. de productos P. general de Video P. de productos
semanal la empresa Disensa
(pagado)
16 17 18 19 20 21 22
P. de sorteo P. de productos | P. de productos | Video disensa P. general de la

Inicio y Final empresa
(pagado)

23 24 25 26 27 28 29

P. de productos

P. de productos

Video Disensa

P. general de la
empresa
(pagado)
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Cronograma Web y WhatsApp:

Las publicaciones en Web y de WhatsApp se realizaran de manera similar, pero solo se usaran las promociones semanales y sorteos
mensuales, porque los productos ya estaran en la tienda virtual.

MAYO Responsable: Community Manager

abril '22 junio ‘22
Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma M1 Ju Vi Sa
mayo de 2022 ;3
3 4 5 6 7 8 9 5 6 7 8 9 10 11
10 11 12 13 14 15 16 12 13 14 15 16 17 18
17 18 19 20 21 22 23 19 20 21 22 23 24 25
24 25 26 27 28 29 30 26 27 28 29 30
miércoles viernes sabado
1 2 3 4 5 6 7
P. de sorteo o SESeh s () P. de promocion
. A empresa
Inicio y Final semanal
(pagado)
8 9 10 11 12 13 14
P. general de la P. de promocién
empresa
semanal
(pagado)
15 16 17 18 19 20 21
Po SEMEED e 2 P. de sorteo P. de sorteo P. de promocion
empresa L . .. .
Inicio y Final Inicio y Final semanal
(pagado)
22 23 24 25 26 27 28
P. general de la P. de sorteo P. de promocién P. general de la
empresa Inicio y Final semanal empresa
(pagado) (pagado)
29 30 31

P. de sorteo
Inicio y Final
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JUNIO: Responsable: Community Manager

junio de 2022

1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

julio '22
Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa

3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

domingo lunes martes miércoles jueves viernes sabado
29 30 31 1 2 3 4
P. de sorteo P. de promocion
Inicio y Final semanal
5 6 7 8 9 10 11
P. .
general de la P. de promocion
empresa
semanal
(pagado)
12 13 14 15 16 17 18
Po cEneEl e@ (2 P. de promocién
empresa
semanal
(pagado)
19 20 21 22 23 24 25
R e P. de promocién
empresa
semanal
(pagado)
26 27 28 29 30 1 2

P. de sorteo
Inicio y Final
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JULIO: Responsable: Community Manager

julio de 2022

martes

miércoles

agosto '22
Do | Lu Ma Mi| Ju 1

8 11 12
14 15 16 17 18 19 20
25 26 2

jueves viernes
26 27 28 29 30 1 2
P. general de la P. de sorteo
empresa Inicio y Final
(pagado) &/
3 4 5 6 7 8 9
P. de promocién P. general de la
empresa
semanal
(pagado)
10 11 12 13 14 15 16
P. de promociéon P. general de la
semanal empresa
(pagado)
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30
P. de promocién P. general de la
empresa
semanal
(pagado)
31 1 Notas
P. de sorteo
Inicio \% Final Plantillas de calendario de Vertex42
https://www.vertex42.com/calendars/
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AGOSTO: Responsable: Community Manager

agosto de 2022

julio '22
Do Lu Ma Mi Ju| Vi Sa
1 2
3 4 5 6 7 9

septiembre '22
Lu Ma| M1 Ju Vi Sa

martes miércoles jueves viernes
31 1 2 3 4 5 6
P. de sorteo P. general de la P. de promocion
. . empresa
Inicio y Final semanal
(pagado)
7 8 9 10 11 12 13
P. general de la
empresa
(pagado)
14 15 16 17 18 19 20
P. de promocion FE LIS P. de promocién
empresa
semanal semanal
(pagado)
21 22 23 24 25 26 27
P. general de la
empresa
(pagado)
28 29 30 31 1 2 3

P. de promocién
semanal
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SEPTIEMBRE: Responsable: Community Manager

septiembre de 2022

domingo

martes

miércoles

jueves

P. de sorteo

agosto '22
Do Lu|Ma Mi Ju|Vi Sa
1.2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

viernes

P. de promocion

octubre '22
Do Lu|/Ma|Mi Ju| Vi Sa

2 3 4 5 6 7
12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30

sabado

Inicio y Final semanal
4 5 6 7 8 9 10
P. general de la P. de promocion
empresa
semanal
(pagado)
11 12 13 14 15 16 17
P. general de la P. de promocioén
empresa
semanal
(pagado)
18 19 20 21 22 23 24
P. g:;if;sge la P. de promocion
it semanal
25 26 27 28 29 30 1
P. general de la P. de sorteo
empresa Inicio y Final
(pagado)
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OCTUBRE: Responsable: Community Manager

septiembre '22 noviembre '22
Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa Do Lu Ma Mi Ju Vi Sa
octubre de 2022
4 5 6 7 8 o 10 6 8 10 11 12
11 12 13 14 15 16 17 13 14 15 16 17 18 19
18 19 20 21 22 23 24 20 21 22 23 24 25 26
25 26 27 28 29 30 27 28 29 30
martes miércoles
P. de sorteo
Inicio y Final
2 3 4 5 6 7 8
P. de promocidon P. general de la
empresa
semanal
(pPagado)
o 10 11 12 13 14 15
P. de promocion =a el e
empresa
semanal
(pagado)
16 17 18 19 20 21 22
P. de promocion 2o ot (G
empresa
semanal
(pagado)
23 24 25 26 27 28 29
P. de promociéon o HEneiEl G e
empresa
semanal
(pPagado)
30 31 Notas
P. de sorteo
IniCio y Final Plantillas de calendario de VVertex42
https://www.vertex42.com/calendars/

Transcurridos los 6 meses se debe hacer una evaluacion basada en el alcance de la web y clics sobre links y replanificar o cambiar
estrategias dependiendo de los resultados.
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NOVIEMBRE: Responsable: Community Manager

octubre '22 diciembre '22

= Do|Lu/Ma Mi|Ju Vi|Sa |Do|/Lu Ma Mi Ju Vi|Sa

1 1.2 3

2 3 4 5 6 7 8 4 5 6 7 8 9 10

9 11 12 13 14 15 16 17

18 19 20 21 22 23 24

10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22

%8 %? 25 26 27 28 29 25 26 27 28 29 30 31
domingo martes miércoles jueves viernes sabado
30 31 1 2 3 4 5
P. de productos | P. de productos
6 7 8 9 10 11 12
P. de productos | P. de productos | P. de productos
13 14 15 16 17 18 19
P. promocional | P. de productos | P. de productos
semanal
20 21 22 23 24 25 26
P. de sorteo P. de productos | P. de productos P. de productos
Inicio y Final
27 28 29 30 1 2 3
P. de productos | P. de productos




DICIEMBRE: Responsable: Community Manager

diciembre de 2022

noviembre '22
Do Lu Ma Mi Ju| Vi Sa

enero '23
Ma Mi Ju Vi Sa

domingo martes miércoles jueves viernes sabado
27 28 29 30 1 2 3
P. de productos | P. de productos
4 5 6 7 8 9 10
P. de productos | P. de productos | P. de productos
11 12 13 14 15 16 17
P. promocional | P. de productos | P. de productos
semanal

18 19 20 21 22 23 24

P. de sorteo P. de productos | P. de productos P. de productos

Inicio y Final
25 26 27 28 29 30 31

P. de productos

P. de productos
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ENERO: Responsable: Community Manager

enero de 2023

diciembre '22
Do|Lu Ma|Mi|Ju| Vi Sa
1 2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 17
18 19 20 21 22 23 24
25 26 27 28 29 30 31

febrero '23
Do Lu Ma Mi Ju|Vi|Sa

1. 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28

domingo martes miércoles jueves viernes sabado
1 2 3 4 5 6 7
P.de fechas P. de productos P. de productos Video
especiales de la Disensa P. de productos P. de productos
empresa
8 9 10 11 12 13 14
P. general de la | P. de productos | P. de productos P. de sorteo P. de fechas P. de productos
empresa Inicio y Final especiales de la
(pagado) empresa
15 16 17 18 19 20 21

P. de productos

P. de prodctos

P. de productos

P. de productos

P. de promocion
semanal

P. general de la
empresa
(pagado)

P. de productos

22

P. promocional

23

P. de prodctos

24

P. de sorteo
Inicio y Final

25

P. de productos
Video Disensa

26

P. de promocion
semanal

27

P. productos

28

P. de productos

29

P.de productos

30

P. de productos

31

P. de productos
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FEBRERO: Responsable: Community Manager

febrero de 2023

martes

miércoles

P. de productos

jueves

P. de productos

Do|Lu Ma Mi Ju| Vi Sa

00 =
0

15 16
22 23
29 30 31

viernes

P. de productos

marzo '23
Do Lu Ma Mi|Ju|Vi Sa
1. 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 31

sabado

5 6 7 8 9 10 11
P. de productos | P. de productos | P. de productos P. de sorteo
Inicio y Final
12 13 14 15 16 17 18
P. de productos | P. de prodctos P. promocional | P. general de la
semanal empresa
(pagado)
19 20 21 22 23 24 25
P. promocional P. de productos | P. de productos P. de sorteo
semanal Inicial y final P. de productos
26 27 28 1 2 3 4
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MARZO: Responsable: Community Manager

marzo de 2023

febrero '23
Do|Lu Ma Mi | Ju| Vi Sa
1. 2 3 4
6 7 8 9 10 11
15 16 17 18
22 23 24 25

abril '23

Do Lu|/Ma Mi | Ju Vi

2 3
9 10 11 12 13 14
16 17 18 19 20 21
%3 24 25 26 27 28

4 5 6 7

domingo martes miércoles jueves viernes sabado
26 27 28 1 2 3 4
P. de productos | P. de productos
5 6 7 8 9 10 11
P. promocion P. de productos P. de productos | P. de productos
semanal
12 13 14 15 16 17 18
P. de productos | P. de productos P. promocional
semanal
19 20 21 22 23 24 25
P. promocional | P. de productos P. de sorteo
semanal Inicio y Final
26 27 28 29 30 31 1

P. de productos

P. de productos

P. de sorteo
Inicio y Final
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ABRIL: Responsable: Community Manager

marzo '23 mayo '23
= Do|Lu Ma Mi Ju Vi|Sa Do|Lu Ma Mi Ju Vi|Sa
abril de 2023
5 6 7 8 9 10 11 7 8 9 10 11 12 13
12 13 14 15 16 17 18 14 15 16 17 18 19 20
19 20 21 22 23 24 25 21 22 23 24 25 26 27
26 27 28 29 30 31 28 29 30 31
domingo martes miércoles jueves viernes sabado
2 3 4 5 6 7 8
P. de productos | P. de productos P. de productos
9 10 11 12 13 14 15
P. de prodctos | P. de productos | P. de productos P. promocional
semanal
16 17 18 19 20 21 22
P. promocional | P. de productos |P. de productos P. de sorteo
semanal Inicial y final
23 24 25 26 27 28 29
P. de productos | P. de productos P. de sorteo
Inicio y Final
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Proyeccion de Ventas desde mayo hasta diciembre del 2022
Usando la linea y funcion de tendencia propuesta por (Walter, 2021) se realiz6 una
proyeccion de aumento ventas mensuales por cantidad de productos.

Tabla 6
Proyeccion de las ventas.

oo v Increm:goto Ventas
Mes ng;ﬂa, de LEEEZTQH(E?n Mensual aplicando Margen de error
ventas (sin - plan de (aplicando  plan de %
plan de marketing) plan de marketing
marketing) marketing)
1 $15.000 0.01% 1% 15.150 0.01%
2 $15.000 0.01% 2% 15.300 0.01%
3 $15.000 0.01% 3% 15.450 0.02%
4 $15.000 0.01% 4% 15.600 0.03%
5 $15.000 0.01% 5% 15.750 0.04%
6 $15.000 0.01% 6% 15.900 0.05%
7 $15.000 0.01% % 16.050 0.06%
8 $15.000 0.01% 8% 16.200 0.06%
g $15.000 0.01% 9% 16.350 0.06%
10 $15.000 0.01% 10% 16.500 0.08%
11 $15.000 0.01% 11% 16.650 0.09%
12 $15.000 0.01% 12% 16.800 0.10%

Nota: Elaborado por la Autora.

La Ferreteria B&Z tiene un promedio estimado de ventas de 15.000 ddlares. Segun
(Walter, 2021) en el mejor de los casos sin usar un plan de marketing digital podria
incrementar en un 0.01%. Aplicando estrategias de marketing digital para aumentar ventas y

posicionar la marca, se lograria un aumento mensual de 1% cada mes, es decir un 12% al afio.

(Walter, 2021) indica que estas proyecciones de ventas estan basadas en experiencias
reales de empresas que han aplicado sistemas y planes de marketing digital, teniendo un
margen de error del 0,01% al 0,10%.

En resumen, aplicando estrategias de marketing digital desde un plan de marketing

definido tendriamos una ganancia anual adicional de 1800 dolares.
Proyeccion de evolucion de ventas

El resultado de las acciones de marketing digital aplicadas se generard un aumento de

las ventas brutas de un 1% estos datos estadisticos predictivos se realizan con base en el
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analisis propuesto por (Walter, 2021), descrito en el marco tedrico de la presente

investigacion.

Gréfica 12

Proyeccion de evolucion de ventas

12%
10%
8%
6%
4%

2%

0,00 P
s £fg
O =
OEEEE 2 o
>\:__OQ_4_|>-G¢_Q!—:._
T SS Do Qo .= ca 0
= == << OZ20 W = <C

Nota: llustracidn presentada por medio de la tabla de evolucién de las ventas.

Se tiene planificado incrementar mensualmente las ventas en un 1%, aplicada en 12

meses, para alcanzar el objetivo principal.
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Cronograma de la propuesta.

Tabla7
Cronograma de la propuesta
MAYO | JUNIO | JULIO | AGOS | SEPTIE | OCTUB | NOVIE | DICIEM
N° ACTIVIDAD INICIO FINAL
FECHA 2/3/4/1/2 3 23 23 112/3/4/1/2/3/4/1/2|3/4/1/2|3/4

Estrategia SEO 1/5/2022 29/12/2022

. 1/5/2022 30/6/2022
Estrategia SEM 01/09/2022 | 31/10/2022
Redes sociales
(Instagram, LinkedlIn, — 1/5/2022 29/12/2022
Facebook)
Realizacion de
concursos a través de |  1/06/2022 30/6/2022
las péginas oficiales| 01/11/2022 29/12/2022
de la empresa
Descuentos a través
de las paginas |  1/7/2022 20/8/2022
oficiales de la| 01/11/2022 29/12/2022
empresa
D,es_arrollo de la 1/5/2022 30/6/2022
pagina web

Nota: Elaborado por la Autora.( 2022)
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7. Discusion.

Los clientes que conforman a la ferreteria B&Z son por lo general hombres de 25 a 45
afios de edad, los cuales se definen como profesionales y cuentan con ingresos econémicos,
lo cual se destaca también en la investigacion de (Walter, 2021) al decir que hay publicos
especificos para cada tipo de negocio y se debe adaptar estrategias especificas para cada uno
de ellos que generen un alcance y flujo significativo de captacion del pubico objetivo. Sin
importar el tamafio de la empresa, su interaccion por medio del marketing digital maximiza

las operaciones y percepcion del usuario frente a la organizacion.

La investigacion también concluyo que los mejores medios para aplicar un plan de
marketing digital son las redes sociales porque generan mayor movimiento de productos y
ventas, para asi captar clientes y poder ofrecer sus productos de manera rapida y sin perder la
calidad en sus procesos. Algo que no coincide con los trabajos de Wilcox en Relaciones
Pablicas y Marketing Digital (2021) en los cuales se determind que para la mejor aplicacién
de planes de marketing digital las mejores herramientas son los sitios web y el email
marketing, teniendo presente que el marketing digital no es una moda pasajera que se podria
pasar de un propietario a otro, es un medio de impacto radical que se esta previsto para el afio
2022 captar una cantidad mayoritaria de personas online lo que no ha logrado el marketing

tradicional.

Segun la plataforma marketing e-commerce, Facebook e Instagram son las redes
sociales mas investigadas debido a que son las mas usadas por los usuarios y las que
mayormente demandan tiempo y dedicacion de los clientes y futuros clientes. La oferta de los
productos y servicios se los hace mucho mas rapido y el contacto de la tienda pese a ser
digital tiene un alcance mucho maés efectivo al tradicional. En nuestro caso de estudio se
logré determinar que la preferencia de los publicos de la empresa se inclina a la red social
WhatsApp porque lo consideran mas efectivo para comunicaciones y para recibir noticias y
promociones, lo cual desacuerda las afirmaciones de la famosa plataforma tedrica de

marketing.

Entre las estrategias mas comunes es la contratacion de publicidad digital la misma
que es mucho mas econdémica que la publicidad tradicional y genera un mejor alcance y a una

poblacion que uno mismo puede delimitar. La ferreteria B&Z ingresara a la era de la
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innovacion y a su vez el marketing digital posibilitando y generando un mayor movimiento

para su posicionamiento y asi captar a nuevos clientes.

Sin lugar a duda, los costos de operacion y aplicacion de un plan de marketing digital
para la ferreteria B&Z son reducidos en relacion con los beneficios de ventas que se puede
generar a través de un plan. Asi coincide el trabajo de investigacion de Martinez (2014), las
redes sociales permiten alcanzar una mayor audiencia a un bajo costo. Se puede aplicar
Marketing digital para incrementar las ventas sin contar con grandes presupuestos, logrando
asi la promocién de los productos o servicios y a su vez todas las empresas sean grandes o
pequefias pueden adquirir estos beneficios de interaccion en la web. La implementacion del
plan de marketing digital mejora significativamente la promocion publicitaria de la Ferreteria
B&Z incrementando el nimero de seguidores en el fan page de Facebook e Instagram que
genera un mayor reconocimiento y posicionamiento de marca ante el consumidor (Potencial

cliente).

Otro resultado estuvo relacionado con el equipamiento y asistencia técnica que la
ferreteria B&Z cuenta y que se pueden utilizar para la implementacion de estrategias de
marketing, los cuales segln Castillo & Meza (2019) son de vital importancia para la puesta
en marcha de su plan de marketing que brindard herramientas y recursos Optimos para
realizar operaciones por medio del mercado digital. Asi mismo se resalta la necesidad de
contar con planes de accioén y medicion que permitan a la ferreteria medir los niveles de venta
y eficiencia en las operaciones para de esa manera proyectar los beneficios que generan las

redes sociales con mayor exactitud.

La implementacion del marketing digital ayuda a incrementar las ventas asi mismo
mejora significativamente la promocién de la empresa, por medio de publicaciones, ademas,
permite realizar acciones como compartir fotos, visualizar videos, comunicacion (chatear)
que capten el interés de los usuarios y posicionarla en la mente del usuario como la primera
opcién al momento de necesitar los productos que ofrece la empresa y la utilizacion de un
sitio web para generar ventas permite conocer y adquirir informacién de gran importancia de
clientes potenciales y asi segmentarlos para enfocar la publicidad a un publico objetivo,
coincidiendo con la investigacion de Lino (2017) que establece que la incorporacion del
marketing digital beneficia a la empresa ya que permite brindar informacion sobre los
productos satisfaciendo las necesidades de informacidn sobre todo minimizando el tiempo de

adquisicion mediante la visualizacion, audiovision de imagenes y videos.
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En cumplimiento con cada uno de los objetivos de la investigacion se espera que este
trabajo contribuya para los futuros profesionales encuentren un material de consulta que le
permita conocer un poco mas sobre el marketing digital en las empresas para mejorar su

eficiencia, productividad y ventas.
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8. Conclusiones

Una vez culminada la investigacion, se concluye lo siguiente:

La ferreteria B&Z es aceptada en el mercado local de comercializacion de los
productos y materiales de construccion, lo que permite presentar una propuesta para
implementar un plan de marketing digital enfocado en los gustos y preferencias del cliente

potencial para captar su interés de compra.

La ferreteria B&Z no utiliza en su totalidad los medios digitales y la tecnologia
existente en su entorno en la aplicacion de un plan de marketing digital que facilite la
promocion de sus productos; por tanto, disminuye su participacién en el mercado limitando la
oportunidad de incrementar sus ventas y ampliar la cartera de clientes. Esto representa una
oportunidad en el mercado digital local para acercar a los clientes a la empresa a través de la
utilizacion correcta de su pagina web, motores de busqueda y redes sociales.

En el cantdon Pindal en los ultimos afios se evidencia una reduccion en la brecha
digital, generando un incremento en la utilizacion del Internet y de aplicaciones mdviles, la
utilizacion y uso correcto de estrategias de marketing digital en la web y redes sociales como:
Facebook, WhatsApp e Instagram son un medio eficaz para la interaccion y comunicacién
con el cliente y la empresa, la utilizacion del sitio web permitira mejorar la promocion de los
productos y materiales; asi como, incrementar las ventas y posicionamiento de marca de la
ferreteria B&Z el uso de los medios digitales permite publicar las marcas, caracteristicas,
modelos, disefios, materiales y usos de los productos ofertados por la empresa, generando
ventajas en el ahorro de tiempo y dinero al cliente al momento de acudir de forma fisica al

local.

Existe un interés de la Ferreteria B&Z en la utilizacion de medios digitales para
ejecutar estrategias que le permita un posicionamiento en el mercado local a traves de la
promocion de productos e incentivar las venta en linea, la propuesta del plan de marketing
digital le permitird a la empresa aplicar estrategias de venta en los tiempos y formatos

adecuados.
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9. Recomendaciones

Presentadas las conclusiones se procede a dar las siguientes recomendaciones para la

Ferreteria B&Z del canton Pindal.

Utilizar la informacién recopilada en la investigacion para identificar el interés del
mercado, estructurar propuestas de estrategias para la promocién y venta a través de un
catalogo virtual, generar un plan de atencion personalizada y lograr la fidelizacion de su

clientela.

Implementar la propuesta del plan de marketing digital para alcanzar nuevos
mercados y fidelizar los clientes actuales, aplicando las estrategias definidas con informacion,
catalogos, promociones y sorteos.

Llevar un control interno del personal que ejecuta las ventas en linea, realizar
procesos de capacitacion continuos para el uso y aprovechamiento de las nuevas tecnologias
y uso de las redes sociales para garantizar servicios competitivos que le ubique a la empresa

como lider en el mercado local.

Construir un sitio web multiformato en el cual pueda el cliente informarse de nuevos
productos, promociones y realizar compras en linea, ademas, de mantener una base de datos
actualizada para crear una comunidad de clientes catalogados por gustos y preferencias que le
facilite la interaccion constante en un sistema de atencion al cliente efectivo, mejorando los
tiempos de entrega de los productos con una diversidad de métodos de pago que faciliten la

compra e incrementen las ventas.

Contratar un Community manager como responsable de comunicarse con el publico
objetivo de la empresa en redes sociales para crear presencia de marca. Generar mas
audiencia a través de diferentes tacticas y estrategias digitales de acuerdo a tendencias que

respondan a las necesidades e intereses de los usuarios.
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11. Anexos.

Anexo 1

Encuesta aplicada a los clientes.

Sexo

316 respuestas

@ Masculing
@ Femenino
@ COtro

@ Maculino

Edad

316 respuestas

® 252 30 afos.

® 31335 afos.

© 36240 afios

@ De 41 a 45 afios.
@ De 46 a 50 afios.
@ Mas de 51 afios
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Ocupacion

316 respuestas

@ Comerciante.

@ Chbrero.

@ Agricultor.

@ Empleado privado.
@ Empleado publico.
@ Emprendedor

@ Empresario

@ Estudiante

114Y

Ingreso Economico

316 respuestas

@ 5425 a 5625
@ 5526 a 5825
@ 5826 a 51025
@ 51026 a 51125
@ Mis de 51126

1. ; De los siguientes equipos tecnologicos, indigue cual utiliza con mas |D Co
frecuencia?

316 respuestas

Smariphone (Teléfono Intelige... 131 (41,5 %)
Computadora de escritorio
Computadora portatil
Tablet

Smart Tv

Radio

Alexa

Mo tienen

1] 50 100 150
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2. ;Como se entero de la existencia de la Ferreteria B&Z7 l

316 respuestas

Recomendaciones
Referencias.

Es la Unica que existaen |
En la web.

Era la primera que hubo

fue la primera femreteria

es la primea que habia

Era la (nica que ofrecia ...
Costumbre

Estoy acostumbrada a co...
Soy cliente

Era la (inica que existia an__
Siempre he comprado don. ..
por ser la primera del canton
Ya existia

s0y cliente frecuente

Porque queda al lado de...
Ya existia

es |a primera ferreteria qu...
En sitio

IMas antes era 1a Unica

era la primera que existio

ya estaba en Pindal cuand...
era la primera ferreteria e...
Por tener de todo

5(1.6 %)
2 (0.6 %)

50 100 150
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3, Indique el producto que compra con mas frecuencia en la ferreteria B&Z I_D Cop
316 respuesias

Acabados para el hogar.
Brochas, rodillos, bandejas.
Cerraduras.

Plomeria.

Pintura, pegamentos y acce. ..
Matariales de construccian.
Materiales de electricidad.
Materiales para el hogar.
Materiales de instalacion elé. .

42 (133 %)
60 (19 %)
34 (10,8 %)
17 (5.4 %)

78 (24,7 %)

69 (21,8 %)
62 (19,6 %)

A7 (14,9 %)
Maquinarias para metal. 19 (6 %)
Equipos de taller. 17 (5.4 %)
Electrodomestice. 40 (12,7 %)
Todas. |0 (0 %)
clavos, alambre, martillo|—1 (0,3 %)
iluminacian f—1 (0,3 %)
0 25 50 75 100 125
4. Ud. adguiere los productos para: |D Cop

316 respuestas

Construccion.

138 (43,7 %

Alpafileria. 320101 %)

Carpinteria. 21 (6,6 %)
Instalacion.
Reparacion.

Remodelar su hogar.

Para mecanica

0 50 100 150
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A

B

Marca temporal

lDirecciu’n de correo elect Nombre

26/01/2022 8:56:03 victoriodiazsarango98@¢ Victor Diaz

Sexn

Maculino

26/01/2022 912:21 paredesjorge/5@yahoo. JORGE PAREDES HERI Maculino

20/01/2022 10:16:12 richarg1993@gmail.com Fernando Guaicha
26/01/202210:57:15 romerovelezjosadaniel@ Daniel Romero
28/01/2022 11:03:13 besarmientodd@hotmail. Betty Sarmiento
20/01/202211:11:16 orozcovicenteb05@gmai Vicente Orozco
20/01/202212:16:36 chambaluis 1993@gmail. Luis suarez
20/01/202213:03:20 enmaescobar1974@gme Enma Escobar
20/01/2022 13:49:44 valdivieso_dalton(@yahot Dalton Valdivieso

cardenasn518@gmail.co nora

Maculino
Maculino
Femenino
Maculino
Maculino
Femenino
Maculino
Femenino

20/01/2022 15:51:29 larey1234@gmail.com  Luis Alberto Rey Ambulu Maculino

26/01/2022 20:06:07 montenegroriki20@gmail Ricardo Montenegro
20/01/2022 20:20:19 chalcazar511@gmail.con Carlos Balcazar

/
/
/
28/01/2022 14:54:51
/
/
/

28/01/2022 20:48:13

29/01/2022 5:08:33 oalbadejesus@gmail cor Alba Orozco
2910112022 7:27:02 jorgeduardosilvab@gmai Jorge silva herrera

29/01/2022 13:40:10

29/01/202213:50:45 ap1061463@gmail.com Angelica
29/01/2022 14:15:51 jofrecordova@gmail.com Jofre Cordova

29/01/2022 14:24:05

LN L L I N R TR L

andresamal653@hotma Liza
jorgeluisvaca10@gmail.c Jorge

belelish@gmailcom  Lishath

LI T b T

Maculino
Maculino
Femenino
Femenino
Maculino
Maculino
Femenino
Maculino
Femenino

-

Edad

25 2 30 arios.
36 a 40 arios
25 a 30 afios.

De 41 a 45 afios.

36 a 40 arios

De 46 a 50 arios.

25 a 30 afios.
36 a 40 arios
Mas de 51 arios
36 a 40 arios
36 a 40 arios
25 a 30 arios.
25 a 30 arios.

De 41 a 45 arios.

36 a 40 afios

De 46 a2 50 afios.

25 a 30 arios.
31a 35 aros.
Mas de 51 arios
25 a 30 arios.

A LT

F
Ocupacion

Estudianta

Empleado publico.
Empleado privado.

Emprendedor

Empleado publico.

Agricultor.
Emprendedor
Independiente
Comerciante.
Emprendedor
Arquitecto

Empleado privado.
Empleado publico.

Comerciante.
(Quehaceras
chofer profesional
Qbrero.

Ama de casa

Empleado publico.

Emprendedor

- (-l

G
Ingreso Econamico

425 a 5625
$626 a 5325
$425 a 5625
$425 a 5625
$626 a 5325
$425 a 5625
$626 a 5825
$425 a 5625
Mas de $1126
$425 a 5625
Mas de 51126
$425 a 5625
$626 a 5325
$626 a 5325
$425 a 5625
Mas de 51126
425 a 5625
$425 a 5625
Mas de 51126
$425 a 5625

manr menar

H
1. ; De los siquientes eq

Computadora portatil, Ta
Smartphone (Telefono Ir
Smartphone (Teléfona Ir
Smartphone (Telefono Ir
Smartphone (Telefona Ir
Smartphone (Telefono Ir
Smartphone (Teléfona Ir
Smartphone (Telefono Ir
Computadora de escrifol
Smartphone (Telefono Ir
Smartphone (Teléfona Ir
Smartphone (Telefono Ir
Smartphone (Telefona Ir

(

(

(
Smartphone (Telefono Ir
Smartphone (Teléfona Ir
Smartphone (Telefono Ir
Smartphone (Telefona Ir
Smartphone (Telefono Ir
Computadora portatil

Smartphone (Telefono Ir

sl el ol LY 1
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Anexo 2

Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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Anexo 3
Respuesta de la encuesta a empleados.

¢La empresa ha realizado inversiones para mejorar su conectividad y brindar un
mejor servicio a sus clientes?
Gréfica 12

¢Inversiones para mejorar su conectividad?

INVERSION PARA MEJORAR SU
0% CONEVTIVIDAD

60%
20% mSi

® No tiene
conocimiento

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢ Considera que las herramientas digitales ayudan a atraer nuevos consumidores?

Gréfica 13

¢Herramientas digitales para atraer nuevos clientes?

HERRAMIENTAS DIGITALES

Tal vez
40% i mSi

m Tal vez

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢ Considera que el marketing digital ayuda a construir una relacion mas fuerte con
los clientes?
Gréfico 14

¢El marketing Digital ayuda a construir una relacién mas fuerte con los clientes?

RELACION FUERTE CON EL CLIENTE

mSi
M No.

m Tal vez

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢La empresa ha implementado estrategias o planes de marketing para mejorar sus
ventas?
Grafica 15

¢La empresa ha implementado estrategias de marketing digital?

ESTRATEGIA DE MARKETING

M Si.

B Nr/Ns

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢Frente a la pandemia del covid-19 el marketing digital le permitio continuar sus
actividades virtualmente?
Gréfica 16

¢En el Covid-19 el marketing digital permiti6é continuar con sus actividades virtualmente?

COVID-19

| Si

m No.

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢ De acuerdo a su experiencia, que objetivos se propondria para implementar en su
plan de marketing digital?
Gréfica 17

¢Objetivos en el plan de marketing digital?

OBIJETIVOS

M Incrementar ventas

B Captar clientes

m Publicidad en redes sociales
20% -
Reconocimiento de marca

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢Indiqué, que es mas importante para su empresa?

Grafico 18

¢Qué considera lo mas importante la empresa?

IMPORTANCIA
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
1%
HEEllEE -
0%
Qué el cliente Quéelcliente  Quéelclientese Quéelcliente Qué el cliente Qué el cliente
este satisfecho tenga asu suscribaasu este informado valore su repita la compra
con sus productos empresa como la pagina web de las empresa
mejor opcidn al promocionesy
momento de productos

comprar
Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢ Tiene conocimiento sobre qué es un plan de marketing digital?

Grafica 20

¢ Tiene conocimiento del plan de marketing digital?

CONOCIMIENTO DE PLAN DE MARKETING DIGITAL

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢Le interesa que cada dia lleguen mas clientes a su negocio?

Grafico 19

¢Llegar més clientes?

CLIENTES

mSj

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢ Considera que es mejor captar nuevos clientes?

Grafico 20

¢Captar nuevos clientes?

NUEVOS CLIENTES

u S

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

M Le es indiferente...
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¢Indique, a su criterio que considera mas importante para ayudar a mejorar las

ventas de su empresa?

Grafico 21

¢Mejorar las ventas de la empresa?

MEJORR VENTAS
24% 24%
14%
10% 10%
Crear videos para Crear publicidad Crear un Crear un proceso Crear contenidode  Crear una
generar contenido digital para posicionamiento de influenciaatus valor paraun campafa de email
para generar amplificar el  de su empresa enclientes a través de segmento de marketing para
compras o atraer  mensaje de tu las plataformas testimonios mercado llegar a sus clientes
clientes negocio digitales especifico

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢La empresa toma decisiones asertivas para mejorar el negocio y brindar un buen
servicio?
Gréfico 22

¢La empresa toma decisiones asertivas?

DECISIO ASERTIVAS

| Si.

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢La empresa realiza una planificacion laboral para mejorar el negocio y brindar

un buen servicio?
Grafico 23

¢La empresa realiza planificacién laboral para mejorar?

PLANIFICACION LABORAL

uSi.
B No.
® Nr/Ns
Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
¢La empresa es reconocida en ese sector ferretero del Canton?
Gréfico 24
¢La empresa es reconocida en el sector ferretero?
RECONOCIDA
mSi.
M No.
M Nr/Ns

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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Califique, la competencia afecta al desarrollo de la empresa. (Siendo 1 muy
Improbable y 6 muy probable)
Gréfica 25

¢La competencia afecta a la empresa?

DESARROLLO DE LA EMPRESA
(COMPETENCIA)

M 5 (probable)
M 4 (poco probable)
® 1 (Muy Improbable)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢La empresa dispone de una pagina web para relacionarse con sus clientes y
mercado?
Gréfica 26

¢El personal se encuentra capacitado para el manejo de las nuevas tendencias digitales?

PAGINA WEB

| Si.
M No.

m Nr/Ns

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢El personal de la empresa esta capacitado para el manejo de las nuevas
tecnologias digitales?
Gréfica 27

¢El personal se encuentra capacitado para el manejo de las nuevas tendencias digitales?

PERSONAL CAPACITADO

mSi.
® No.
Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
¢ Qué considera qué necesita el mercado?
Gréfica 30
¢El mercado necesita?
NECESIDAD DEL MERCADO
40% 36%
35% .
30% 27%
25% )
20% \\ 18%
15% \ 9% 9%
10%
© N N N
0%
Canales de Mejores servicios Variedad de Mayor Mejor informacion

comunicacion productos comunicacion

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢ Qué considera que necesita el mercado?

Grafica 28

¢El personal considera que el mercado necesita — clientes?

NECESIDAD DE MERCADO (CLIENTE)

18% 17% 17% 17%

16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Necesitan Buscan Durabilidad  Materiales Desean Necesitan Necesitan Desean un
materiales de precios para construir mejorarsu arreglar o terminar la buen servicio
calidad cémodos sus casas casa reparar dafios construccion
de su casa
== %

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢Dispone de redes sociales?

Gréfico 29

¢La empresa dispone de redes sociales?

REDES SOCIALES

mSi
® No

m Nr/Ns

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

152



¢ De las redes sociales que se indican, sefiale las de su uso?

Gréfica 30

¢Las redes sociales que utilizan los empleados?

USO DE REDES SOCIALES

30%

° 25%
25%
20%
15%

10%

5%
0%
Facebook WhastsApp  Instagram YouTube Telegram Tik Tok Twitter

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢,De las redes sociales, asigne nameros 1 al 9 siendo 1 més usada y 9 la menos
usada?

Grafica 31

¢Herramientas digitales para atraer nuevos clientes?

REDES SOCIALES MAS USADAS.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30% 22%
[+ 0,
20% QJO}A: 9% 0%
10% "] 98% 4% 4% 4% 4% 4%  A%%
0% l - -8 _ 8 _ L
WhatsApp Facebook .%ﬁsta%am% .Joelﬁg%am % Og'ilﬁTl%k YouTube Twitter

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢La empresa dispone de las redes sociales para dar a conocer sus productos y
servicios?
Gréfico 32

¢La empresa dispone de redes sociales para dar a conocer sus productos/servicios?

REDES SOCIALES DE LA EMPRESA

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

Si su respuesta fue positiva ¢ Comunica a los clientes la utilizacion de las redes
sociales pertenecientes a la empresa?
Gréfico 33

¢Comunica a los clientes la utilizacion de las redes sociales?

COMUNICA A LOS CLIENTES

uSi.

® No.

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

M Le es indiferente..
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¢ Como calificaria la utilizacion de las redes sociales para incrementar las ventas?

Grafica 34

¢Las redes sociales incrementarian su utilizacion?

REDES SOCIALES PARA INCREMENTAR
NTAS

W Muy Satisfactorio
B Satisfactorio

m Neutro

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢ Considera que los productos y servicios que ofrece la empresa satisfacen las
necesidades del cliente?
Gréfica 35

¢Los productos y servicios satisfacen las necesidades?

SATISFECEN NECESIDADTES DEL CLIENTE

B Completamente
B Muy bien

M Bien Promedio

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢ Considera que cada vez acuden nuevos clientes a su empresa por recomendacion
de otros clientes satisfechos? Seleccione una puntuacion siendo 0 muy poco

probable y 6 muy probable.
Gréfica 36

¢Visitan a la empresa por recomendacion de otros?

NUEVOS CLIENTES POR RECOMENDACION

H 3 (No es seguro)
M 4 (Probable)

M 6 (Muy probable)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

Califique, el servicio que brinda la empresa a sus clientes. (siendo 0 mala atencion
y 6 Atencion Excelente)
Gréfica 40

¢Servicio que brinda a la empresa?

ATENCION AL CLIENTE

H 6 (Atencion Excelente)

M 4 (Atencion Buena)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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Califique, la calidad de productos que ofrece la empresa a sus clientes. (siendo 0
mala calidad y 6 Excelente calidad)
Gréfica 37

¢La calidad de productos?

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS.

1 (Muy mala Calidad)

M 6 (Excelente Calidad)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

Califique, el nivel de cumplimiento de la empresa en cuanto a ofertas y
promociones. (Siendo 0 Incumplimiento Total y 6 Total Cumplimiento)
Gréfica 38

¢Nivel de cumplimiento en las promociones?

OFERTA'Y PROMOCIONES

M 6 (Total Cumplimiento)

M 5 (Poco cumplimiento)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

157



Califique, el nivel de satisfaccion de los clientes. (siendo 0 Totalmente insatisfecho y
6 Totalmente satisfecho)
Gréfica 39

¢Satisfaccion de los clientes?

NIVEL DE SATISFECHO DE LOS CLIENTES

M 6 (Totalmente satisfecho)

W 5 ( Poco Satisfecgo)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

Califique, la publicidad que realiza la empresa. (siendo 0 Mala publicidad y 6
Publicidad excelente)
Gréfica 40

¢Publicidad de la empresa?

PUBLICIDAD DE LA EMPRESA

M 5 (Publicidad muy buena)

M 6 (Publicidad Excelente)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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Califique, la empresa cuenta con recursos econémicos suficientes para atender el
mercado. (Siendo 0 Poco Dinero y 6 Mucho dinero)

Grafica 41
¢Cuenta con recursos econémicos?

RECURSOS ECONOMICOS PARA ATENDER AL MERCADO

m5
Moderadamente)
M 6 (Mucho dinero)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

Califique, la empresa ha crecido durante los ualtimos afios, se evidencia
instalaciones mas grandes, mas productos, mas clientes. (siendo 0 Nada y 6 Mucho)
Gréfica 42

¢Crecimiento de la empresa?

CRECIMIENTO DE LA EMPRESA EN LOS ULTIMOS ANOS

W 5 (Suficiente)

M 6 (Mucho)

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢La empresa cuenta con un buen equipo de ventas y de atencion al cliente?

Grafico 43

¢Cuenta con un buen equipo de ventas y atencién al cliente?

BUEN EQUIPO Y ATENCION AL CLIENTE

mSi
® No.

M Nr/Ns

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢La empresa brinda una respuesta oportuna a sus clientes?

Gréfica 44

¢Respuesta oportuna a los clientes?

RESPUESTA OPORTUNA

| Si

m No.

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢La empresa tiene actitud y compromiso para servir a sus clientes?

Grafico 45

¢La empresa tiene actitud y compromiso hacia sus clientes?

ACTITUD Y COMPROMISO

M Si

® No.

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

¢La empresa se encuentra en constante innovacion?

Grafico 50

¢La empresa esta en constante innovacion?

INNOVACION

M Si

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z
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¢La empresa ha implementado nueva tecnologia para mejorar el servicio?

Grafico 46

¢La empresa implementa nueva tecnologia para mejorar sus servicios?

TECNOLOGIA

M Si

Nota: Encuesta a los empleados de la Ferreteria B&Z

Anexo 4

Entrevista a la gerente de la Ferreteria B&Z

el hid
L{ﬂé Nzciannl
de Loja
o ———
“a

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA FACULTDA JURIDICA SOCIAL Y

ADMINISTRATIVA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

La siguiente entrevista sera realizada con la finalidad de conocer la situacion de la

empresapara la realizacion de un plan de Marketing Digital con fines académicos.
Desde ya se le agradece su colaboracion.

HISTORIA DE LA EMPRESA
1. ¢Qué le motivo a iniciar con su idea de negocio? ¢Cuantos afios se encuentra
laempresa en el mercado?
2. ¢La empresa ha desarrollado una imagen corporativa y marca? ¢Qué

representa(comunicar) su imagen corporativa?

3. ¢Como se encuentra organizada la empresa? y ¢Cuantos trabajadores integran

cadaarea? ;Acostumbra a motivar a sus trabajadores? ;Coémo lo hace?

4. ¢Cbmo resuelve los problemas que surgen en la empresa? ¢ Trabajan en equipo

paraimplementar soluciones?

5. ¢Cudl considera usted que es el factor o factores que le diferencian de
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sucompetencia?

6. ¢Laempresa dispone de protocolos definidos de atencion al cliente? (Servicios)

7. ¢Quiénes son sus principales competidores? ;Qué hace para estar informado de
lasacciones de su competencia?

8. ¢Como considera usted que su empresa se encuentra frente a la competencia?

9. ¢Ha planteado estrategias frente a la competencia y para posicionar su marca?
¢ Cualesson y como las ha implementado?

10. ¢La empresa se encuentra ubicada en un lugar estratégico? ;Por qué?

11. ¢ Cudles son sus planes de crecimiento que tiene su empresa?

12. ¢ Cuédles son las fortalezas que tiene la empresa?

13. ¢Conoce las debilidades de la empresa? ;Cuéles son?

14. ;Cudl cree que son las amenazas que enfrenta la empresa en el mercado?

15. ¢ Cuales son las oportunidades de la empresa en el mercado? ;Coémo aprovecha
esasoportunidades?

16. ¢ Cual es la ventaja competitiva que tiene su empresa?

VENTAS

17. ;Considera usted, que los productos que ofrece su empresa le ayudan a
mantenersecomo lider en el mercado? Y ¢Los productos responden a la calidad
de las necesidades de los clientes? ;Por qué?

18. ;Cuéntas lineas de productos dispone la empresa? Y ¢Cual es la linea de
productomas reconocida y vendida?

19. ¢ Qué criterios utilizo para determinar su inventario de productos?

20. ¢Considera usted que la empresa cuenta con los recursos suficientes para cumplir
con los objetivos planteados? ¢especifique con mas detalle los recursos que
dispone?

21. ;Cudl fue su promedio de ventas en los tres ultimos afios? (2019, 2020, 2021)
¢ Tiene temporadas altas de ventas en el afio y en qué meses tiene temporadas altas
en el ano?Y ¢Cuales son los meses que tiene temporadas bajas de ventas en el afio?

22. ¢ El nimero de clientes se encuentran en crecimiento, estan estacado o decreciendo?

¢ Cual cree que sea la razon? ¢ Que tipo de promociones ofrece a sus clientes?

23

. ¢ Para establecer su politica de precios, que aspectos considera importantes

almomento de fijarlos?
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24,

25.
26.
217.

¢Los precios son en base a las estrategias para impulsar las ventas, mercado o
posicionamiento de la empresa? ¢Indique que factor incide en su politica de
precios?

¢La empresa ha definido un tipo de cliente objetivo? ¢ De qué forma?

¢El o los canales de distribucion que utiliza la empresa son los adecuados? ¢Por qué?

¢Considera que su empresa es innovadora? ;Puede indicar que innovaciones

harealizado en los Gltimos afios?

MARKETING DIGITAL Y CONECTIVIDAD

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.
36.

¢La empresa ha desarrollado estrategias de marketing y en que se basa para
tomardecisiones de marketing? ¢Cuales han sido los resultados?

¢Usted conoce las nuevas tendencias que surgen en la actualidad dentro de
latecnologia o prestacién de servicios o productos?

¢La empresa dispone de una pagina web? ;Considera necesario el disponer de
unapdagina web, para qué?

¢La empresa dispone de redes sociales? ¢Cuales utiliza y que utilidad les da?
¢ Utilizalas redes sociales como un medio para generar ventas? ¢ Como lo hace?
Desde su perspectiva ¢La empresa cuenta con un 6ptimo manejo de las
redessociales? ;De qué forma lo hace y en donde?

¢Usted considera que la empresa debe enfocarse en la publicidad de los
productos oen lograr un reconocimiento de marca?

¢La empresa busca identificar problemas en el mercado para darles respuesta?
¢Dequé manera lo hace?

¢ Cuéles son los canales que utiliza la empresa para comunicarse con sus clientes?

¢La empresa dispone de presupuesto para promocion y publicidad? ¢Como

loplanifica o lo asigna

Anexo 5

Respuesta de la entrevista a la gerente propietaria.
HISTORIA DE LA EMPRESA
1. ;/Qué le motivé a iniciar con su idea de negocio? ¢ Cuantos afios se encuentra

la empresa en el mercado?
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La idea de negocio empezd por necesidad y por la que no existia en ese tiempo
demasiado comercio en especial ferreterias, hasta la actualidad lleva 21 afios laborando en el
mercado.

2. ¢La empresa ha desarrollado una imagen corporativa y marca? ¢Qué

representa (comunicar) su imagen corporativa?

La empresa si dispone de una imagen corporativa, pero es de la Franquicia
DISENSA, ya que trabajamos junto a ella.

3. ¢Como se encuentra organizada la empresa? y ¢Cuantos trabajadores
integran cada area? ¢Acostumbra a motivar a sus trabajadores? ¢Cdémo lo
hace?

La organizacion de la empresa la formaliza la empresa DISENSA, y segin sus
instalaciones cuenta con la gerencia, contabilidad, sector de ventas y obreros, por lo cual se
rige a sus lineamientos, en la cual no tiene un buen conocimiento, y cuenta con 15
trabajadores, pero los que se encuentra registrados son solamente 5 empleados, y los motiva
considerando a sus familias, entregandoles departamentos en donde solamente deben realizar
pagos de los servicios basicos (agua, luz...) entre otros medios de motivacion.

4. ¢Como resuelve los problemas que surgen en la empresa? ¢Trabajan en

equipo para implementar soluciones?

Se soluciona los problemas mediante la comunicacién (reunién) entre las partes
afectadas para llegar a un acuerdo, la empresa no realiza sanciones o reclamos a sus
empleados, pero si se advierte verbalmente tres veces antes de tomar una decision de despido.

5. ¢La empresa dispone de protocolos definidos de atencién al cliente?

(Servicios)

Los protocolos son definidos por la franquicia.

El Unico protocolo de servicio a la atencion al cliente es el de entrega a domicilio,
pero no siempre puede cubrir esa necesidad ya que solamente cuenta con tres vehiculos.

6. ¢Quiénes son sus principales competidores? ¢ Qué hace para estar informado

de las acciones de su competencia? ¢Cual considera usted que es el factor o
factores que le diferencian de su competencia?

Si conocemos a los competidores, pero no siempre Se encuentra en constate
informacion sobre sus actividades que realiza, la propia empresa se considera su propia
competencia para mejorar cada dia.

7. ¢Cbmo considera usted que su empresa se encuentra frente a la competencia?
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La relacion con el cliente es lo mas importante y no nos encontramos informados
sobre las actividades y situaciones de la competencia.
Y ya que somos nuestra propia competencia dejamos que el cliente nos defina y
califique.
8. ¢Ha planteado estrategias frente a la competencia y para posicionar su
marca? ¢Cuales son y como las ha implementado?
No se han planteado estrategias y para el posicionamiento se lo estd realizando
mediante la calidad
9. ¢Laempresa se encuentra ubicada en un lugar estratégico? ¢Por qué?
Si por ser una calle muy concurrida y de facil acceso
10. ¢ Cuéles son los planes de crecimiento que tiene su empresa?
Los planes de crecimiento que tiene es ubicar una sucursal nueva por la salida de
Pindal, mas grande para darle més facilidad de acceso al cliente.
11. ¢Cuales son las fortalezas que tiene la empresa?
La fortaleza que dispone la empresa es la calidad y la cantidad de alternativas de
productos.
12. ¢ Conoce las debilidades de la empresa? ¢Cuales son?
La empresa no tiene conocimiento de las debilidades que tiene.
13. ¢ Cuél cree que son las amenazas que enfrenta la empresa en el mercado?
La empresa no tiene conocimiento de las amenazas que tiene.
14. ¢Cuales son las oportunidades de la empresa en el mercado? ¢Como
aprovecha esas oportunidades?
No tiene conocimiento de las oportunidades que se presentan en el mercado.
15. ¢ Cuél es la ventaja competitiva que tiene su empresa?
Su ventaja competitiva es la garantia que ofrece a sus clientes y las opciones y
alternativas de compras y atencién personalizada.
VENTAS
16. ¢Considera usted, que los productos que ofrece su empresa le ayudan a
mantenerse como lider en el mercado? Y ¢Los productos responden a la
calidad de las necesidades de los clientes? ¢ Por qué?
Si, ya que los productos que ofrecen son de muy buena calidad, en donde considera
que la mayoria de sus clientes han sido por las buenas recomendaciones de su buena calidad

en los productos.
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17. ¢Cuantas lineas de productos dispone la empresa? Y ¢Cudl es la linea de
producto mas reconocida y vendida?

Las lineas de productos disponen de una estimacion de 30 lineas de producto, entre
ellas se encuentra: los bafios, griferias, materiales de construccién, cementos, electricidad,
herramientas, pinturas, plomeria, pisos y paredes.

La linea de productos mas reconocida y vendida son los materiales de construccion.

18. ¢ Qué criterios utilizo para determinar su inventario de productos?

La empresa considera la calidad y precios para establecer el inventario.

19. ¢Considera usted que la empresa cuenta con los recursos suficientes para
cumplir con los objetivos planteados? ¢especifique con mas detalle los
recursos que dispone?

No tiene un amplio conocimiento sobre los recursos que tiene disponible por la falta

de planteamiento de los objetivos, en la cual considera que debe manejar.

20. ¢ Cudl fue su promedio de ventas en los tres ultimos afios? (2019, 2020, 2021)
¢ Tiene temporadas altas de ventas en el afio y en qué meses tiene temporadas
altas en el afio? Y ¢Cuéles son los meses que tiene temporadas bajas de
ventas en el afio?

Un promedio de 15000 mensuales. Las temporadas altas de ventas son en el mes de

junio a diciembre y las temporadas de venta baja son de enero a mayo.

21. (El nimero de clientes se encuentran en crecimiento, estan estacados o
decreciendo? ¢ Cual cree que sea la razon? ¢ Qué tipo de promociones ofrece a
sus clientes?

Durante la pandemia la Ferreteria B&Z tuvo alza en ventas, pero no tiene

conocimiento de la razon.

22. ¢Para establecer su politica de precios, que aspectos considera importantes al
momento de fijarlos?

Los precios son establecidos por la calidad.

23. ¢Los precios son en base a las estrategias para impulsar las ventas, mercado
0 posicionamiento de la empresa? ¢ Indique que factor incide en su politica de
precios?

Los precios son establecidos por posicionamiento por la calidad del producto y

buenos comentarios, pero ya le ofrece que estrategias seguir la franquicia, es decir que ya les
entrega los precios establecidos.

24. ;La empresa ha definido un tipo de cliente objetivo? ¢ De qué forma?
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No tiene identificados a su publico objetivos, ya que tiene cliente abierto, pero si
tienen una estimacion de cuales son las edades que compran en la ferreteria, siendo de 30
afos en adelante que se encuentren ya en una situacion econémica establecida.

25. ¢El o los canales de distribucion que utiliza la empresa son los adecuados?

¢Por qué?

No cuenta con canales de distribucion, eso le hace falta a la empresa.

26. ¢Considera que su empresa es innovadora? ¢Puede indicar que innovaciones
ha realizado en los ultimos afios?

Si, las innovaciones que ha realizado son la facilidad de compra, es decir que el
cliente ya no debe realizar mucho esfuerzo en la adquisicion se le entrega todo listo solo para
que retire. (Montacargas, maquinas)

Otra innovacion que ha adquirido es contar con un trabajador arquitecto para dar
informacidn e indicaciones durante el proceso de compra.

Dentro del producto si cuenta con innovacion, en donde no es bien aceptado por los
clientes por el costo de venta, siendo la razén que en el canton Pindal les gusta ahorrar y
gastar menos.

MARKETING DIGITAL Y CONECTIVIDAD

27. ¢La empresa ha desarrollado estrategias de marketing y en que se basa para
tomar decisiones de marketing? ¢Cuales han sido los resultados?

La empresa no establece estrategias de marketing.

28. ¢Usted conoce las nuevas tendencias que surgen en la actualidad dentro de la
tecnologia o prestacion de servicios o productos?

No tiene conocimiento.

29. ¢La empresa dispone de una pagina web? ¢Considera necesario el disponer
de una pagina web, para qué?

No dispone de una pagina web propia de la empresa, pero si la franquicia DESENSA

y si considera esencial tener una para tener un acercamiento con el cliente.

30. ¢Laempresa dispone de redes sociales? ¢ Cuales utiliza y que utilidad les da?
¢Utiliza las redes sociales como un medio para generar ventas? ;Cdémo lo
hace?

Si se utiliza la pagina de Facebook e Instagram, pero no siempre la mantiene en

actualizacion.

31. Desde su perspectiva ¢ La empresa cuenta con un 6ptimo manejo de las redes

sociales? ¢ De qué forma lo hace y en donde?
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No, ya que no tiene un buen conocimiento de la utilizacion de las redes sociales.

32. ¢Usted considera que la empresa debe enfocarse en la publicidad de los

productos o en lograr un reconocimiento de marca?

La empresa considera que si se debe enfocar en la publicidad tanto en los productos y

para su reconocimiento de la marca para la prosperidad de la empresa

33. ¢La empresa busca identificar problemas en el mercado para darles

respuesta? ¢De qué manera lo hace?

No lo hace, la razén es que la franquicia ya le da un estudio de mercado.

34. ¢Cuales son los canales que utiliza la empresa para comunicarse con sus

clientes?

No cuenta.

35. ¢La empresa dispone de presupuesto para promocién y publicidad? ¢Cdmo

lo planifica o lo asigna?

La empresa cuenta con un presupuesto acumulado que es una estimacion de 7.000

dolares, el presupuesto se lo asigna en dependencia de las ventas mensuales.

Anexo 6

Audiencia digital

AUDIENCIA
DIGITAL ECUADOR

14,25 millones de
usuarios con acceso a
internet de los cuales 15
millones estan en
propiedades de
Facebook Inc y de
ilehabet (Google)

Nota: llustracion adquirida de (Ponce, Ecuador Estado digital JUL/21, 2021)

Foblacon
Ecuadar

17,94 Millones

O

Usuarios Redes
Sociabes

15 Millones

83,61 %)

O

Usuarics con Acceso a
Internet

14,25 Millones-

(79,4%]

@

Analfabetismo Digital

2,20 Millones
[10.2%])

Wsuarios Mensagesia
Digral

9,6 Millones
(54%)

o

Lineas Maviles

14,38 Millones
[83.6%)
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Anexo 7

Tiempo de uso

Tiempo Diario en Sitios Web M

Ecuador - Julio 2021
Google Youtube

17,33 minutos por 19,20 minutos por
G > /— dia.

18,19 paginas por visita 10,21 videos por visita

MercadolLib
re
Facebook / N 5,27 minutos por
18:44 minutos por dia dia
8.72 paginas por visita. 6,27 paginas por visita

Nota: llustracion adquirida de (Ponce, Ecuador Estado digital JUL/21, 2021)

Anexo 8

Usuarios Conectados por género y edad.

[ ] ®
49% 51%

13217 1100 5%
18324 3600 27%
2534 3500 20%
35344 2400 18%
45854 1300 10%
55+ 1200 =%

No ldentificados 0%

Wl | 13500 | 100% |
Nota: llustracion adquirida de (Ponce, Ecuador Estado digital JUL/21, 2021)
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Anexo 9

Utilizacion de mensajeria instantanea.

- -
Mensajeria
Instantanea
Messenger Telegram Whatsapp
' Usuarios (Jun 2021 Usuarios (Jun 2021)
Usua”ggﬂg}ﬂﬂ%g 2021) Sua”‘?gﬂ(ﬂl.ﬂuﬂlra ) 10" 000.000
Fuente: Mentinno - Formacidn Gerendal. Facebook Ads 27 junio de 2021

Nota: Ilustracion adquirida de (Ponce, Ecuador Estado digital JUL/21, 2021)
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Anexo 10
Certificado de traduccioén del abstract

Loga, 17 de septiembre de 2022

CERTIFICADO DE TRADUCCION

Yo, Skefany Gabnela Querada Benibez, con cédula [I0SESOTOZ v con titule de
Licenciada en Crencias die 2 Educacson: Mencion Ingles, regisimde en 2] SENESCYT
con nummeens 03] -2021-229581 3

CERTIFICO:

Due he realizado la tmduccion de espafol al wdsoma imglés del resumen del presente
trabajoe de iniegracion curmmsoular depominado “FPlam de marketimg digital  par
imcremeniar las vemins de Ia Ferreieria B&E del cantin Finadal.™ de avioria de Karla
Elizubeth (drowoo Escobar, portasdora de ki cedula de identidad namsero 1105469983,
estudiante de la carrera de Admimestecion de Empresas die la Feculad Juridica, Social v
Admmmastrabva de b Umversdad Macronz]l de Loja. Decho estudio se encontro bajo b
direccion de Ing. Edison Oswaldo Toapanta, preveo a la obiencion del tulo de Licenciada
en Adminstracion de Empresss.

Es odo cuanto puedo certificar em bonor a la verdsd, faculiandio al inferesado hacer uso
del presente en lo gue esie crevera conveniente.

Lic. Siclany Gabnela Choezada Beniiez
oL | RSHGIED2

Regisire del SENESCYT: 03] -2021-2295813
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