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Resumen.

Sisferret S.A. es una empresa dedicada a la comercializacién de productos de
ferreteria, construccion y seguridad industrial, inicio funciones en abril del 2014, la
inversion inicial fue de $75000 financiada por tres accionistas. El promedio de ventas

durante los primeros 4 meses fue de $4400 con pérdida del 1,64%

Se realizd una evaluacion y entre los problemas detectados estéa la falta de una
identidad corporativa, contar con un solo vendedor el cual maneja una cartera propia
de ocho clientes, falta de estrategias de mercadeo y no tener poder de decision con
respecto al precio, esto ha originado vender a perdida para mantener a los clientes.

A partir de un estudio de mercado se analizé la situacion actual de la empresa
y los recursos con los que cuenta, y se planted un plan estratégico de marketing que
permita a la empresa tener un mejor rendimiento. La rentabilidad esperada por los
accionista es del 20%, la proyeccion de ventas al aplicar el plan estratégico daria una
rentabilidad del 21.86%, superando las aspiraciones esperadas.

Palabras Claves: servicio integral, ventas, mercado ferretero, participacion,

afiliacion, estrategia.
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Abstract.

Sisferret S.A. is a company dedicated to the commercialization of hardware,
construction and industrial safety goods. It started operating in April 2014, with an
investment of $ 75,000, it was funded by three shareholders. The average sales during
the first quarter of 2014 were $ 4400, an 1.64% decrease on the last month.

An evaluation was performed. Problems identified, the lack of a corporate
identity, a single vendor which manages a his own excusive portfolio of eight
customers, no power of decision regarding the price, this originated sell without profits

in order to keep customers, and lack of marketing strategies.

With a market survey, the current situation of the company is analyzed, a
strategic marketing plan is proposed in order to allow the company to improve its
performance. The margin is expected to be of 20% per shareholder, with a sales

forecast to implement the strategic plan would give a return of 21.86 %.

Keywords: Comprehensive service, sales, market hardware dealer, participation,

affiliation, strategy.
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Introduccion.

Sisferret S.A. es una empresa nueva en el mercado dedicada a la comercializacion de
productos ferreteros, pero uno de sus fortalezas es la experiencia que sus propietarios
tienen al haber laborado para otras empresas de la misma linea. Se mantiene buenas
relaciones comerciales con proveedores por lo que los precios que maneja la empresa

son competitivos para el mercado.

En el capitulo 1 se detallan los principales problemas que enfrentan la empresa
entre los que estan, la falta de incorporacién de nuevos clientes, la compafiia no puede
controlar los precios debido a que para no perder los pocos clientes con los que
cuentan, en ocasiones se han visto en la necesidad de castigar el margen, falta de una
identidad corporativa que no ha permitido a Sisferret crear un mayor impacto que
provoque un lugar en la mente del consumidor, por lo que también se debe elaborar

una estructura que permita mostrar a la empresa de manera comercial.

En el capitulo 2 se muestran las teorias en las que se basara el plan estratégico
de marketing, el capitulo 3 se refiere a la metodologia empleada para elaboracion del
proyecto y se presenta el anlisis de los resultados obtenidos durante la investigacion.

La principal intencion de este proyecto es determinar las posibilidades que el
mercado brinda a Sisferret S.A. de obtener una mayor participacion. En el capitulo 4
se establece las estrategias acorde a la situacion del mercado y caracteristicas de la
empresa Sisferret S.A., basadas en los datos obtenidos durante la investigacion.

Con la confianza de que los conocimientos adquiridos durante la carrera de
ingenieria comercial en la Universidad Politécnica Salesiana seran de principal ayuda
en este proyecto y la empresa obtenga el mayor provecho del plan estratégico de

marketing.



Capitulo 1.

1.1 Enunciado del problema.

El sector ferretero del pais ha experimentado un crecimiento del 46.8% con respecto
al afio 2008, para el afio 2012 segun cifras del Servicio de Rentas Internas este sector
declard $2.320 millones; este incremento se da en relacion directamente proporcional
al experimentado por el sector inmobiliario y la expansion econémica nacional en los

ultimos 5 afos.

Sisferret S.A. es una empresa familiar, inicié sus operaciones con una inversion
de $75.000 en el mes de abril del afio 2014, en su local ubicado en el norte de la ciudad
de Guayaquil, Km 4.5 de la avenida Francisco de Orellana centro comercial La gran
manzana. La empresa comercializa articulos de ferreteria y de seguridad industrial en
el sur de la ciudad de Guayaquil, via a Samborondon, y via a Salitre. Tienen un solo
vendedor el cual contribuye con el 95% de los ingresos, mientras que el 5% restante

se origina por las ventas de mostrador.

El comportamiento de las ventas de Sisferret S.A. se describe de la siguiente
manera; durante el mes de abril fueron de $ 5,147.00, en el mes de mayo se
experimento una caida del 18%, para el mes de junio tuvieron un repique de un 14%,
llegando finalmente al mes de julio donde se evidencié una caida de del 29%,
representando este ultimo el periodo de mayor deterioro. El principal problema que se
identificado consiste es que Sisferret S.A. es una empresa nueva, resultandole dificil
ganar participacion de mercado, por lo que en ocasiones se ha visto obligada a castigar
el margen de ganancia para mantener la negociaciones con los ocho clientes que

conforman su cartera. (Véase ilustracion 1-1.1)

La empresa se integra al sector ferretero sin contar con un estudio de mercado
adecuado que le permita identificar, definir las debilidades y fortalezas del mismo, las

tendencias de los consumidores y concentrarse en sus comportamientos. De tal forma,



que esto pueda conjugar en la delimitacion de estrategias adecuadas para lograr una
participacion de mercado considerable frente a la competencia.

llustracion 1 - 1.1 Evolucién de ventas de Sisferret S.A.

Evolucion de ventas Abril - Julio de 2014

$6.000,00

o000

N

$3.000,00

$2.000,00

$1.000,00

-
Abril Mayo Junio Julio
N \entas  ceccecce Lineal (Ventas)

Elaborado por: Los autores.

Las ventas de Sisferret S.A. estan dadas por una cartera propia del vendedor
que esta compuesta por 8 clientes, 6 son constructoras y 2 son hospitales. La estrategia
de ventas usada esta basada en precios, el vendedor cuenta con autonomia para
negociar el precio ya que son los Unicos clientes con los que cuenta. Es por ello que
en los meses de junio y julio se obtuvo una pérdida del -6.28%



($-302.70) y -5.90% ($-201.27) respectivamente, esto en relacion al costo, por cuanto

se requeria concretar la venta.

llustracion 2 - 1.2 Analisis de Ventas-Costo de ventas-Margen.

Andlisis Ventas - Costo de ventas - Margen
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Elaborado por: Los autores

Durante los meses de abril, mayo, junio y julio del afio 2014, el total de ventas
de Sisferret S.A. ha sido de $17,619.32 concentrados en 8 clientes, en promedio cada
cliente ha generado $2,202.42. La empresa no cuenta con estrategias de mercadeo y
ventas, esto se evidencia en el hecho de que el vendedor ha estado ante situaciones
tales como que alguno de estos 8 clientes no han querido comprar debido a que la
competencia les ha ofrecido un precio menor, es por ello que se ha visto en la
necesidad de concretar la negociacion por debajo del costo, bajo la conviccion de que
en esta venta pierde pero en la siguiente podria recuperarse. (Véase ilustracion 2-1.2)



El vendedor solo gestiona estos clientes, no busca ampliar el mercado, para
poder mantenerlos solo se basa en estrategias de precios, las cuales como se ha

demostrado no son manejadas adecuadamente.

1.2 Justificacién.

Este proyecto de investigacion tiene como propdésito desarrollar un plan de marketing
estratégico para promover el posicionamiento de Sisferret S.A. en el mercado ferretero
en la ciudad de Guayaquil. Se origina ante la ausencia de promocion de los productos
que dicha empresa ofrece al publico, por no contar con una publicidad adecuada que

dé a conocer el negocio.

Con el desarrollo de la presente propuesta, la empresa Sisferret S.A. sera
reconocida a nivel local, se persigue disefiar estrategias que permitan promocionar los
productos que ofrece generando asi una mayor captacion de clientes diariamente, lo

que se busca es el incremento de las ventas y el crecimiento empresarial de la misma.

El plan de marketing que se pretende desarrollar potenciard al mercado
ferretero guayaquilefio. Si bien es cierto este mercado est4 conformado por muchas
empresas, por un lado estan las grandes cadenas retail tales como Ferrisariato y Kiwi,
y por otro donde la mayor parte de ellas son pequefios negocios familiares sin una
estructura organizacional formalmente definida, ni planes estratégicos que les

permitan plantear un crecimiento sustentable

Adicionalmente, el plan de marketing que se realizara para la empresa Sisferret
S.A. sera considerado una retribucion a la oportunidad que esta empresa ha otorgado
a los autores del presente proyecto, con este trabajo se pondra en practica todos los
conceptos academicos tanto de marketing como de administracion obtenidos durante

el tiempo de la carrera universitaria.

En virtud a lo antes expuesto, se desarrollara el plan estratégico de marketing

para la empresa Sisferret S.A. el cual servird como herramienta de gestion en funcion



del cumplimiento de objetivos y metas organizacionales, y ayudara a ganar una mayor

participacion en el amplio mercado ferretero de la ciudad de Guayaquil.

1.3 Delimitacion.

1.3.1 Espacial.

La elaboracién del Plan Estratégico de Marketing serd realizado en las
instalaciones de Sisferret S.A. ubicada en el Km. 4.5 de la Av. Francisco de

Orellana en el centro comercial Gran Manzana en el norte de la ciudad de

Guayaquil. (llustracion 3-1.3)

llustracién 3 - 1.3 Croquis de la ubicacién de las instalaciones de Sisferret S.A.

A

Fuente: Google maps




1.3.2 Temporal.

El proyecto se lo realizaré durante el periodo comprendido entre los meses de
septiembre de 2014 a marzo del 2015. En este espacio de tiempo se procedera
con el relevamiento, analisis, y diagndstico en funcién de los datos obtenidos
de la investigacion realizada. La ejecucion se realizara entre los meses de abril

y agosto del 2015.

1.3.3 Académica.

Las areas de estudio que aportardn para la realizacion del trabajo son

marketing, administracion, estadistica y finanzas.

1.4 Formulacién del problema.

El trabajo de investigacion del caso Sisferret S.A., analizara las actuales estrategias y
procesos de comercializacion, y evaluara las mejores practicas de mercadeo de
acuerdo a la realidad del negocio, esperando un incremento en las ventas, mayor

participacion de mercado y posicionamiento en la mente de sus consumidores.

La problematica actual contiene deficiencias que comprenden una falta de
conocimiento del mercado, falta de un departamento que se encargue de la
implementacién de estrategias de mercadeo y ventas, que garanticen la rentabilidad
del negocio. Ademas de depender del trabajo de un solo vendedor, que maneja una
cartera propia y genera el 95% de los ingresos de la empresa, hace que la empresa sea

dependiente de su gestion y en caso de que renunciara se desataria un gran problema.

Por lo que se determina que el proyecto estara enfocado al disefio de un plan
estrategico de marketing el cual servird como guia para el establecimiento de
estrategias de mercadeo, comercializacion y consolidacion de la identidad corporativa
de Sisferret S.A.



Todo lo anteriormente expuesto provoca las siguientes interrogantes que

serviran como directrices para la elaboracion del plan estratégico:

¢ Qué oportunidades ofrece actualmente el mercado que podrian ser aprovechadas por
Sisferret S.A.?

¢ Cudles serian las estrategias idoneas que permitan aprovechar de manera eficiente las

fortalezas de Sisferret S.A. y contrarrestar sus debilidades y posibles amenazas?

1.5 Objetivos.

151 Objetivo general.

Disefar un plan estratégico de marketing que mejore el posicionamiento de Sisferret

S.A. en la mente del consumidor y en el mercado guayaquilefio.

15.2 Objetivos especificos.

e Analizar el mercado con la finalidad de buscar algin sector que no esté siendo

atendido.
e Disefiar estrategias con la intencion de incrementar las ventas.

e Mejorar la oferta de valor que el mercado ha venido dando a los clientes.



Capitulo 2.

2.1 Marco Conceptual.

2.1.1 Planeacion.

Planificar es fijar un curso de accién completo con una secuencia de operaciones

involucrando el tiempo y los recursos necesarios para su realizacion. (Giraldo, 2004)

Sisferret S.A. es una empresa nueva en el mercado, no cuenta con una estructura ni
una planeacién estratégica efectiva. Aplicando este concepto se buscara determinar
cuéles seran los métodos mas idoneos para cumplir los objetivos de la empresa, y

ejecutarlos en una planificacion con la se pueda obtener el mayor provecho.

2.1.2 Estrategia.

Serie de acciones planeadas para conseguir un fin. (Larousse, 2009)

Después de realizar un andlisis FODA se planteard las estrategias que permitan
aumentar las fortalezas y oportunidades; y disminuir debilidades y amenazas. Las
estrategias también estardn basadas en los resultados que arroje la investigacion

realizada.

La principal mision del proyecto es mejorar el posicionamiento y aumentar la
rentabilidad de la empresa, que se ha visto afectada al no contar con una cartera de
clientes amplia, dependiendo sélo de la cartera propia del GUnico vendedor con el que
cuenta en la actualidad. Por lo que se disefiaran estrategias que permitan aumentar la
base de clientes y fidelizarlos a Sisferret S.A. En primera instancia se apuntara a los
profesionales de la construccion, ya que segun un estudio realizado por la empresa

Nielsen son los que tiene el poder de decision compra en la mayoria de los casos.
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2.1.3 Marketing.

“Su objetivo principal es la satisfaccion de las necesidades mediante el
intercambio de valor en el mercado, para que las organizaciones pueda lograr
este fin deben identificar y comprender estas necesidades que les permita
elaborar estrategias que les permita satisfacerlas de forma rentable para todos

los grupos de interés.” (Agueda Talaya, y otros, 2008)

Otro concepto impartido por Phillip Kothler apunta que el Marketing es la entrega de
satisfaccion al cliente resultando en una utilidad, la doble meta del Marketing radica
en la captacion de nuevos cliente, como en lograr la fidelizacion de nuevos. (Kotlher
& Amstrong, 2011)

Se aplicara técnicas de mercadeo para conseguir que la empresa Sisferret S.A. tenga

mayor impacto en el consumidor y aplicar un sistema de venta y servicio que fidelice

a nuestros clientes. EI Marketing en Sisferret ha sido un aspecto menos preciado por

parte de los accionistas de la empresa, no cuentan con un logo que los identifique, ni

existe una estrategia de publicidad. La Unica estrategia empleada es en relacion al

precio, pero con la implementacion de este plan estratégico, se pretende ampliar la

cartera de clientes, ademas de mejorar la oferta de valor que se ha venido otorgando.

Se detectd un sector que no esta siendo atendido, donde se puede mejor el

servicio con ideas que rompan la homogeneidad con la que se desarrolla el mercado

ferretero en la actualidad.

2.1.4 Plan estratégico de marketing.

“La planificacion estratégica de una empresa define los objetivos que ésta espera
conseguir con cada unidad estratégica de negocio. La direccion de marketing de
cada unidad de negocio debe decidir la mejor forma de alcanzar dichos objetivos,
tanto en el ambito estratégico como en el operativo, lo que constituye el contenido

central de los planes de marketing.” (Editorial Vertice, 2007)
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Sisferret S.A. no ha contado con una asesoria profesional en el area de mercadeo, este
proyecto buscara darle a la empresa un lugar en la mente del consumidor. Las
estrategias estaran orientadas a mejorar la oferta de valor que los clientes del mercado
ferretero han recibido hasta ahora. El realizar alianzas con proveedores para generar

mayor impacto de las marcas es también una opcion.

La estrategia de generar clientes a través de profesionales de la construccion a
cambio de una comisién dependiendo del volumen de compra del obrero y el fortalecer

el area de ventas al por mayor.

2.1.5 Marketing relacional.

“Es la interseccion entre la calidad, el servicio al cliente y el Marketing, es decir
los esfuerzos por preocuparse en cuidar estos aspectos en la entrega de un bien o
servicios los cuales buscan generar relaciones de largo plazo con los clientes, es
decir fidelizarlo.” (Martin Christopher, 2004)

El valor agregado al prestar el servicio debe basarse en la facilidad y la confianza que
se pueda brindar en la medida de lo posible. El proyecto busca brindar un servicio
integral que de facilidades a los clientes, pueden acercarse desde el inicio a Sisferret
S.A. y recibiran una asesoria completa, que comienza con una evaluacion del proyecto

por un profesional afiliado, se genera un presupuesto y se factura.

2.1.6 Servicio al cliente.

Son las distintas actividades que se ejecutan antes, durante, y después de la adquisicion

de un producto o servicio. (Carrasco Fernandez, 2013)

Un buen servicio genera fidelizacion de clientes y buenas referencias con futuros
consumidores. Esto es algo muy importante para una empresa nueva y en proceso de

crecimiento como Sisferret S.A.
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El servicio de calidad que se pretende brindar mejorara la oferta de valor que
el mercado ha venido otorgando, facilitando la gestion de construccion entre nuestros

clientes a precios maédicos.

2.1.7 Mercado.

“Es un espacio en donde confluye la oferta y demanda, interactian proveedores
e intermediarios con necesidades y con capacidad de compra. Para que un
mercado sea una realidad, deben existir personas naturales o juridicas con
necesidades y deseos, pero al mismo tiempo deben existir productos/ servicios
gue satisfagan totalmente esas necesidades.” (Herrera, 2013)

Sisferret S.A. se desarrolla en el mercado guayaquilefio desde abril del 2014, la
intencion de este proyecto es generar que la demanda existente piense en Sisferret S.A.

como su principal opcién y aumentar la participacion que la empresa tiene.

El mercado maneja un servicio similar, diferenciandose muy poco entre una
empresa y otra, por esto se ve como una oportunidad el poder innovar en el mercado

mejorando el servicio y generando trabajo entre los profesionales,

2.1.8 Segmentacion de clientes.

“El proceso de fragmentar un mercado en segmentos o grupos significativos con
caracteristicas similares, el prop6sito que se busca con esta practica es que las
distintas mezclas del Marketing logren satisfacer a estos grupos por parte de las
estrategias ideadas por los Mercadologos.” (Charles W. Lamb, 2011)

Actualmente Sisferret S.A. cuenta con un local con atencién al cliente en la Av.
Francisco de Orellana/km 4.5, ademas de tener a un Unico vendedor el cual visita
periédicamente a sus 8 clientes. A partir de la investigacion se obtendra datos que
permitan definir el mercado méas conveniente, segln las caracteristicas de la empresa

y las necesidades del mercado.
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2.1.9 Posicionamiento.

“Es el lugar que el producto o servicio ocupa en la mente del consumidor, esta
imagen nace de una referencia valorativa de los distintos atributos que tiene
determinado producto/ servicio/ marca, con respecto a los brindados por la

competencia que flotan en un mismo mercado.” (Casado Diaz & Sellers Rubio,
2010)

Sisferret S.A. alin no esta posicionada por ser nueva en el mercado y es lo que se busca
con la elaboracion del proyecto. Existen otras marcas posicionadas en el mercado

ferretero, pero se buscara un posicionamiento innovando en el servicio.

2.1.10 Top of mind.

Espacio que ganan en la mente los productos y servicios cuando se usa una palabra,
expresion o promesa que antes no se habia utilizado y que la mente, al recibirla,
inmediatamente la asocia con esa marca. (Al Ries, 2001).

Se denomina top of mind al lugar que ocupa una marca determinada segun las
caracteristicas del producto en la mente del consumidor. Aplicaremos este concepto
con la intencion de crear un espacio en la mente del consumidor para la marca
Sisferret, ya que al momento no existe un posicionamiento debido a lo prematura que
es la empresa.

Las estrategias estaran orientadas a mejorar el posicionamiento en el mercado
gue ya se ha intervenido, y buscar un espacio en el mercado al por menor el cual ain

no ha sido explotado por la empresa.

2.1.11 Hibridar.

“Es la accién de crear nuevos productos o servicios a partir de la combinaciéon
de otros ya existentes. Este concepto es aplicable a la hibridacion de personas o

procesos, con el objetivo de innovar en la empresa, no sélo en el output
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(resultado), sino también en el input (generacién de ideas), y en el propio proceso
de desarrollo del producto.” (Cornella, 2011).

A través de la implementacion de este proyecto, una de las intenciones es innovar en
el servicio y que esto se vuelva parte de la identidad de la empresa, permitiendo ganar
un espacio en la mente del consumidor. Crear un sistema que permita beneficiar a la
empresa Sisferret S.A., constructores y consumidores, es el principal proposito de

crear este plan estratégico de marketing.

2.1.12 Marketing Operativo.

“Es la dimensién basada en la accion, encargada de disefiar y ejecutar las
acciones del plan de Marketing. Permite responder a ¢,cuales son las acciones que
debe realizar la empresa para satisfacer al mercado? Lo que supone traducir las
estrategias en una serie de decisiones tacticas a desarrollar”. (Esteban Talaya &

Mondéjar Jiménez, 2013)

Escoger o idear las mejores estrategias que resulten en una sustancial mejora, para esto
se debera hacer una investigacion que nos permita conocer el mercado de manera mas
profunda y reconocer cuales serian las posibles oportunidades o que cambios deberian

implementarse.

2.1.13 Marca.

Se refiere al término, nombre, simbolo o combinacién de todos los anteriores con la

finalidad de identificar bienes o servicios. (Garcia, Hernandez, & Milagros, 2012).

El lograr una identidad empresarial es muy importante en el marketing, el poder de la
marca podria permitir penetrar el mercado de manera sencilla, para esto es necesario
mantener una buena reputacion entre los clientes, ademas podrian generarse nuevos
clientes por referencia de clientes antiguos; este tipo de mercadeo es mas conocido

como el boca a boca.
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Con este plan también se busca darle un modelo a la marca Sisferret S.A., la
que cuenta solo con el nombre, pero no se ha determinado un logotipo que le permita

mostrarse de manera comercial en el mercado.

2.1.14 Branding.

El branding supone crear estructuras mentales y ayudar a los consumidores a organizar
sus conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se facilite su toma de
decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa. (Kotler & Lane,
Direccion de Marketing, 2006).

Se debe brindar un gran servicio que agregue valor a nuestra marca, de esta manera se
fideliza clientes y se crean buenas referencias comerciales. Es necesario crear fuentes
de informacion suficientes para llegar a posibles clientes y penetrar con la marca en la

mente de los consumidores.

2.1.15 Innovar.

Consiste en convertir ideas en un producto o servicio que tengan un valor para los
clientes, de manera que se consigan unos resultados econémicos sostenibles en el

tiempo. (Cornella Solans, 2011).

Se debe siempre ir en funcion de facilitar la gestion que deba realizar el cliente para
obtener un producto o servicio. Uno de las intenciones es brindar un servicio integral
al que sea facil acceder por medio de diversos canales de comunicacion. De esta
manera se busca innovar en el servicio del mercado ferretero, que sirva de estrategia

para generar nuevos clientes y crear referencias positivas entre los consumidores.

2.1.16 Redes sociales.

Son considerados como espacios virtuales de relacion social en internet para el
encuentro entre individuos, relacionadas en funcion de sus expectativas, llegando a

compartir conocimientos, vivencias, informacion. (Tenzer, Ferro, & Palacios, 2009).
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En los dltimos afios las redes sociales se han convertido en una importante plataforma
publicitaria. Nuestra gestion en redes sociales buscara dar a conocer la marca y ganar

un espacio en la mente del consumidor.

Ademas de que son los medios de mayor acceso y puede servir como una
plataforma informativa y publicitaria, que permitan a nuestros clientes referirnos a

otros clientes y participar de las promociones que se realicen

2.1.17 Canales de distribucion.

Se denominan canales de distribucién a las arterias por las cuales circulan los
productos, desde el fabricante o industria manufacturada, al consumidor final.
Estas vias se componen de empresas o entes independientes de los fabricantes
gue comercializan, venden o ayudan a vender los productos fabricados. (Rivera

Camino & Garcillan Lopez-Rua, 2012).
Actualmente Sisferret S.A. no se ha visto en la necesidad de ampliar sus canales de
distribucion, pero la campafia de mercadeo podria originar que se implemente nuevos
canales para satisfaccion de los clientes.

Ademas existe la posibilidad de contratar un profesional de la construccion
afiliado a Sisferret S.A. que ya conoce los productos y puede realizar un pedido via
telefénica y enviar el material solicitado directamente al lugar de la obra, empleando
el camion propiedad de la empresa.

2.2 Marco tedrico.

2.2.1 Principios del nuevo marketing (Kotler P. , 2010)

1. Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor.

La globalizacion y las innovaciones tecnoldgicas hacen que existan cada vez mas

canales de acceso a internet, de tal forma que la informacién circula de manera mas
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rapida, es por esto que el consumidor actual cuenta con mayores recursos para
informarse antes de realizar su compra, es indispensable que en la presente
investigacion se tome en cuenta estos aspectos relevantes que permitan apalancar la

estrategia que se vaya a aplicar.

El servicio de calidad es muy valorado por los consumidores, aunque el precio
también es determinante al momento de escoger el lugar de comprar, sin embargo
podria no ser relevante si el sedrvicio que se brinde es de gran calidad. Los
consumidores finales son quienes mas valoran el servicio, en ventas al por mayor es

mucho mas valorado el precio, porque la compra tendra fines comerciales.

2. Desarrollar la oferta apuntando directamente solo al publico objetivo de ese

producto o servicio.

El enfoque es un factor muy importante en el marketing, ya que permitira establecer
una identidad al producto o a la empresa, y un reconocimiento mas especifico a nivel

del consumidor.

El plantearse un mercado objetivo es importante para definir estrategias de
mercadeo y no desperdiciar recursos apuntando de manera global, llegando a sectores

gue no generen beneficios.

3. Disenar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.

Es importante conocer que espera el cliente, que es lo que busca al adquirir nuestro
producto, y que es lo que mas aprecia a la hora de adquirir un producto o un servicio,
estos cuestionamientos basicos formaran parte del establecimiento de la estrategia que

se elaborara en el presente plan de marketing.

Las aspiraciones de los consumidores en la actualidad son muy cambiantes y
cada vez mas exigentes, por lo que es necesario realizar estudios de mercado

periddicos o idear técnicas que permitan conocer de manera constante el pensamiento
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del consumidor, con ayuda de la tecnologia se ha facilitado la comunicacion entre

empresas y consumidores.

4. Focalizarse en cdmo se distribuye/entrega el producto, no en el producto en si.

Esta se convertird en una premisa medular en el enfoque del presente trabajo de
investigacion, de tal forma que se brinde un servicio que supere las expectativas del

cliente y que se convierta en un valor agregado de la empresa.

Es necesario ofrecer un servicio de calidad, porque en el mercado ferretero la
mayoria de las marcas son extranjeras, los productos distribuidos son iguales y lo que

hara la diferencia sera la forma en la que se presta el servicio.

5. Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la empresa ha

cambiado.

El servicio post-venta es de suma importancia para crear una relacion de confianza
con el cliente y hacerlo sentir parte fundamental de la organizacion, el conocer cuales
son sus impresiones del producto o servicio puede ayudar a mejorar los procesos de
Sisferret S.A.

Los medio de comunicacién digital permiten tener un relacion mas interactiva
con el cliente, esto es Util tanto para los consumidores que pueden recibir un mejor
servicio y para las empresas porque a traves de esto pueden conocer la mentalidad del

consumidor y sus demandas.

6. Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.

Ademas de dar a conocer el producto, el marketing moderno busca despertar
emociones y provocar que el consumidor relacione la marca con ambitos que

considere importantes en su vida.
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Es lo que pretende provocar este plan estratégico, crear una relacion basada en
la confianza con los clientes y darle las mayores facilidades al momento de construir.
La confianza que se pueda generar entre los clientes manejara el prestigio que la

empresa tenga en futuro.

7. Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversion)

Se crearan técnicas que permitan medir el rendimiento de las gestiones de mercadeo,
determinando que se esta invirtiendo correctamente y que justifique el gasto que se

esté realizando.

Sisferret S.A. ha tenido problemas en este punto, la falta de clientes ha llevado
a sus administradores a castigar el margen de ganancia hasta el punto de la perdida,
por no perder uno de los ocho clientes con los que se cuenta. Por esto es necesario
generar nuevos clientes y asi el poder de negociacion pase a manos de Sisferret S.A.,

mejorando el rendimiento de la inversion realizada por los accionistas.

8. Desarrollar marketing de alta tecnologia.

Es necesario que el personal de mercadeo de Sisferret S.A. se encuentre capacitado y
actualizado acerca de los avances tecnologicos que podrian ser una herramienta para
desarrollar estrategias de marketing, facilitar la gestion de ventas, y mejorar el servicio

que se brinda a los consumidores.

9. Enfocarse en crear activos a largo plazo.

La buena imagen y el prestigio de la marca es el activo mas importante, esto facilitara
las relaciones corporativas y de venta. Las referencias por boca-boca aun tienen
relevancia entre los consumidores, por esto es primordial mantener una buena relacion

con los clientes, quienes podrian generar futuros clientes.

10. Mirar al marketing como un todo para ganar de nuevo influencia en la propia

empresa.
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El marketing afecta a todos los sectores de la empresa por lo que es necesario verlo

como uno de los pilares fundamentales para el sostén y desarrollo de la organizacion.

Permite generar nuevos recursos que aportaren al desarrollo econémico y

corporativo de la empresa.

2.2.2 Sistemas de marketing verticales.

“Esta conformado por productores, mayoristas y detallistas, trabajando de
forma integrada. Puede ser que uno de los integrantes sea propietario de otro.
Nacieron de la necesidad de gestion de los conflictos que a su interior se
generaban. Este esquema puede conjugar en un ahorro debido a su magnitud,
poder de negociacion y controles de duplicidad en los servicios brindados.”
(Kotlher & Amstrong, 2011).

El mantener una buena relacién con nuestros proveedores es de mucha importancia
para generar buenos precios que disminuyan los costos y otorguen mayor margen de
ganancia. El formar alianzas que permitan dar a conocer un nuevo producto o
promocionar los que no tienen mayor movimiento comercial, de esta manera se podria

obtener un beneficio conjunto.

Los proveedores tendran una participacion activa en los eventos promocionales
que se realicen, ademas de capacitar a los profesionales de la construccién afiliados a

Sisferret S.A. en caso de lanzar un producto nuevo al mercado

2.2.3 Sistemas de marketing horizontales.

Ocurre cuando dos o méas empresas se benefician de una misma oportunidad de
marketing nueva. Como consecuencia estas compafiias pueden fusionar sus recursos,

esta colaboracion puede ser momentanea o definitiva. (Kotlher & Amstrong, 2011).

Plantear alianzas estratégicas a otras marcas que ofrezcan productos complementarios
a nuestro servicio con la finalidad de mejorar en funcién de facilitar la compra de

nuestros clientes.
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La relacion con los proveedores permitira realizar capacitaciones de marca y
activaciones publicitarias compartiendo recursos que permitan minimizar el costo de

publicidad sin reducir el impacto de la campana.

2.2.4 Marketing mix.

Herramienta que analiza las variables que influyen mayoritariamente en el desarrollo
de la empresa. Inicialmente fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien listé 12
elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo.
Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clasicos, o "Cuatro P’s"

(producto, precio, plaza y promocion) por McCarthy en 1960.

Luego en 1984 la Asociacion Americana de Marketing (AMA) complemento
esta teoria y agrego tres variables: personal, procesos y physical evidence (evidencia
fisica). Conocido como las 7 P’s del marketing. Las variables en este esquema de
andlisis, dependera de las necesidades y las condiciones de la empresa. Para este plan
estratégico se analizaran cinco variables o cinco p’s, precio, promocion, producto,

plazay personal.

2.2.5 Marketing de Bases de Datos

“Es una forma de marketing directo usando bases de datos de clientes o clientes
potenciales para generar comunicaciones personalizadas con el fin de promover
un producto o servicio con propésitos de marketing. El método de comunicacion
puede ser cualquier medio direccionable, como en marketing directo.” (Kotler &

Keller, Direccion de marketing, 2012)

Sisferret S.A. manejara una base de datos de cliente con el fin de realizar su
seguimiento obteniendo reacciones del servicio, informar sobre promociones y otorgar

beneficios por el plan de referencias.

Otra base estara destinada a los trabajadores de la construccion afiliados, seran

referidos a los clientes que soliciten el servicio integral, o se acerquen a realizar una


http://es.wikipedia.org/wiki/E._Jerome_McCarthy
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_directo
http://es.wikipedia.org/wiki/Bases_de_datos
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_directo
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compra y no cuenten con un profesional. La base servird como registro de ventas por

referencias de obreros para el pago de la comision correspondiente.

2.2.6 La mercadotecnia en Internet

Es un componente del comercio electronico. Puede incluir la gestién de contenidos,
las relaciones publicas, la reputacion en linea, el servicio al cliente y las ventas.
(Nafria, 2000).

Internet seréd uno de los medios para llegar a los consumidores e informar a los clientes
tanto internos como externos sobre las actividades promocionales que realice la
empresa. También dara la oportunidad de mantener una comunicacién mas cercana y
efectiva con los clientes y consumidores del mercado, facilitando el acceso a nuestra

empresa manteniendo una relacion horizontal.

Internet alin no esta posicionada como una herramienta de compras confiable, por
esto la poca aceptacion que le da el mercado, pero se espera que en futuro se pueda

implementar un sistema de compras por internet.

2.2.7 Mercadotecnia social

“Es la aplicacion de las técnicas de la mercadotecnia comercial para el andlisis,
planteamiento, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su

bienestar personal y el de su sociedad” (Kotler P. , Mercadotécnia social, 2003)

El servicio integral cubre una necesidad que no esta siendo atendida correctamente, el
contratar un profesional de la construccidn de confianza generaba un problema que se
espera solucionar de manera efectiva con implementacion de este plan estratégico de

marketing.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
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2.2.8 Proyeccion de ventas

Una proyeccidn de ventas es la cantidad de ingresos que una empresa espera ganar en
algin momento en el futuro. Es una prediccion que es sinbnimo de una prevision de

ventas. (La voz de Houston, 2010).

La proyeccion de ventas que pretendian inicialmente los accionistas no se pudo
cumplir, la falta de estrategias de mercadeo que permitan generar nuevos clientes no
permitié un mejor desarrollo de las ventas, la empresa se tuvo limitar a los ingresos

generados por un solo vendedor que maneja una cartera propia de ocho clientes.

Es necesario fortalecer el area de ventas, pero se debe realizar un correcto
estudio del mercado para determinar las opciones mas rentables y no invertir de

manera innecesaria y poco efectiva.

2.2.9 Participacion de mercado

“La participacion de mercado (market share, en inglés), es el porcentaje que
tenemos del mercado (expresado en unidades del mismo tipo o en volumen de
ventas explicado en valores monetarios) de un producto o servicio especifico.
En Marketing, el porcentaje de participacion de mercado de un producto es igual
al valor de sus ventas absolutas dividido entre las ventas totales del mercado o

segmento, multiplicado por 100.” (Sites Google, 2011)

La participacion de Sisferret es muy baja, a pesar de que maneja precios competitivos,
este atributo no le ha permitido tener un mejor rendimiento debido a la falta de

informacion entre el pablico objetivo.

Ademas debido a la poca participacion con la cuenta, no tiene el poder de
negociacion entre sus clientes, viéndose obligados a minimizar las ganancias o generar

una perdida como costo por no perder un cliente que tenia una mejor propuesta.
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2.2.10 Misién

Esta definida por lo que pretende cumplir en el entorno social en el actua, lo que
pretende hacer y para quién lo va a hacer. Es la situacién futura que desea tener la

empresa. (Emprendoteca, 2014)

Sisferret tiene como objetivo el proveer a sus clientes de los materiales necesarios para
la construccion, remodelaciones o reparaciones que deseen realizar. Este plan busca
que ademas de las ventas, se mejore la oferta de valor percibida por el cliente, lo que

provocara referencias de la empresa entre otras personas.

2.2.11 Vision

Son el conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la gestién de la
organizacion. (Emprendoteca, 2014)

El convertirse en la principal opcion de su mercado es el anhelo de toda organizacion
empresarial. Sisferret S.A. busca en primera instancia generarse un lugar en la
mentalidad del consumidor y progresivamente escalar en el top of mind,
posicionandose con un servicio de calidad que de confianza a los clientes.

2.2.12 Valores corporativos

Constituyen la filosofia y la forma de trabajo de la empresa. (Emprendoteca, 2014)

Los valores con los que se maneje la empresa son los que la identifican en el mercado,
el prestigio de la organizacion radicara en que se cumplan a cabalidad los valores
corporativos que se establezcan. El que el personal los conozca y aplique de manera
integra serd necesario ya que ellos son los que tendran el contacto frecuente con el

cliente.
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2.2.13 Logotipo

Elemento gréfico representativo de una empresa, muestra los valores de marca, es por
lo cual las personas nos identificaran un mal disefio hace que no podamos ser

recordados facilmente. (Negocios y emprendimiento, 2014)

El logotipo es la carta de presentacion de la empresa, es necesario que trasmita lo que
la empresa es sin necesidad de que sea explicado. Sisferret es una empresa dedicada a
la comercializacion de productos de ferreteria por eso se escogio el color naranja con
imagen de la marca, este color transmite tranquilidad y hogar, factores relacionados a

la actividad de la empresa.

2.2.14 Fidelizacion

Se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. (Gdmez, 2012)

La estrategia de fidelizacion que se emplee sera de importancia para el futuro de la
empresa. Como se pudo identificar uno de los principales problemas era el no contar
con suficientes clientes, es por esto que los clientes que se generen a partir de la
aplicacion de este plan debe conservarse y buscar que generen buenas referencias entre

los consumidores.

2.3 Base legal.
Razon social: SISFERRET S.A.
RUC: 0992835303001.

Accionistas.

Tabla 1 - 2.1 Accionistas de Sisferret S.A.

N° Identificacion Nombre del accionista
0916149693 OTOYA MUNOZ JESSICA MARIUXI
0916636319 OTOYA MUNOZ RICARDO GAVINO
0914783717 RAMIREZ MUNOZ DAISY KATHERINE

Elaborado por: Los autores.
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e Ley Organica de Régimen Tributario Interno Registro Oficial N° 242 de
29 de diciembre de 2007.

La responsabilidad tributaria sera uno de los principales factores que utilice Sisferret

S.A. para mostrar la seriedad y responsabilidad social de la empresa.

e Leyde Compafiias Registro Oficial 312 de 5 de noviembre de 1999.

Sisferret esta correctamente registrada como una sociedad andénima que realiza

actividades comerciales con productos de ferreteria

e Cddigo de Comercio Registro Oficial Suplemento 1202 de 20 de agosto de
1960.

El dar un precio justo con un margen adecuado de ganancias es una de las premisas de
la empresa, para generar competitividad y prestigio entre los proveedores, empleados

y clientes.

e Ley orgénica de defensoria del consumidor Registro Oficial Suplemento

116 de 10 de julio del 2000.
Sisferret realizara actividades siempre orientadas a mejorar la calidad de servicio que
reciba el consumidor final, reconociendo la responsabilidad de realizar construcciones

seguras.

e Este proyecto estd relacionado con los siguientes objetivos del Plan

Nacional del Buen Vivir:
- Objetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacion.
Este proyecto busca dar mayor facilidad al consumidor al momento de construir o

realizar una remodelacion, ofreciendo la posibilidad de adquirir los materiales

necesarios y contratar el personal idoneo para ejecutar la obra.



27

- Objetivo 8. Consolidar el sistema econdémico social y solidario, de forma

sostenible.

Se abrira nuevas plazas de trabajo tanto directo como indirecto, que beneficiaran a la
economia de nuestros colaboradores y sus familias permitiéndoles tener una mejor

calidad de vida
- Objetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.
Otorgar la oportunidad de aplicar sus conocimientos de manera positiva y obtener una

ganancia adicional de manera legal por realizar la compra de los materiales en Sisferret
S.A.
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Capitulo 3.

Marco metodoldgico.

3.1 Nivel de investigacion.

Descriptivo con enfoque cualitativo-cuantitativo, la investigacion se iniciara con la
elaboracion de un grupo focal con trabajadores de la construccidn, la intencién de este
primer ejercicio sera conocer a fondo el mercado, las gestiones que debe realizar un
obrero y cudles son las necesidades que tiene para realizar el trabajo de manera

eficiente.

La segunda parte de la investigacion se centrara en el consumidor final, por
medio de encuestas se buscara conocer que es lo que mas valora un cliente al momento

de adquirir material de ferreteria o de construccion.

La estrategia esta orientada a brindar un servicio integral y a través de estos
métodos se buscard recolectar la mayor cantidad de informacion que nos permita

tomar decisiones acertadas.

3.2 Tipos de Investigacion.

3.2.1 Documental, consiste en un andlisis de la informacién escrita sobre un
determinado tema con el propoésito de establecer relaciones, diferencias, etapas,
posturas o estado actual del conocimiento respecto del tema objeto de estudio

(Metodologia de la investigacion, 2006)

Se revisaran los documentos y registros para analizar en qué puntos se podria aplicar

técnicas que conlleven a una mejora.

3.2.2 De Campo, consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin

manipular o controlar variable alguna. (Garcia P. , 2006)
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Se visitard la empresa constantemente con el fin de observar cobmo se desarrolla en

funciones, ademas de la encuestas a nuestro mercado objetivo.

3.3 Variables o indicadores.
e Atributos més valorados en la compra.
e Lugar en la mente del consumidor.
e Participacion del mercado ferretero.

e Nivel de aceptacidn de la propuesta.

3.4 Poblacion y muestra.

Sisferret S.A. esta radicada en la ciudad de Guayaquil y el plan de marketing
estratégico estara orientado hacia la poblacion de esta ciudad. La ciudad tiene segin
el INEC una poblacion total de 2 560 505 habitantes. Se realizaran alrededor de 400

encuestas para tener una muestra representativa de la poblacion.

Para el calculo de la muestra se utilizd la formula de poblacién finita:

N - Z*pq
n =
e?(N—1)+ Z?pq

N= Total de la poblacion. N =973984
Z = Nivel de confianza 95%. Z=1.96

p = probabilidad favorable. p=0.5

g= probabilidad no favorable. g=05

e = error maestral. e =0.05

Calculo:
n = 973984 (1.96)? 0.5 * 0.5 — 384

(0.05)2 * (973984—1)+(1.96) 0.5 0.5
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35 Técnicas de investigacion

3.5.1 Observacion directa, Es un instrumento de recoleccion de informacion muy
importante que consiste en el registro sisteméatico, valido y confiable de

comportamientos o conducta manifiesta. (Estadisticas didacticas, 2007)

Al momento de realizar el grupo focal y las encuestas también se utilizara esta técnica

de investigacion como respaldo de la informacidn que se obtenga.

3.5.2 Grupo focal, tipo de técnica de investigacion empleada en las ciencias sociales y
en trabajos comerciales que permite conocer y estudiar las opiniones y actitudes de un
publico determinado. (Gibbs, 1997)

Se realiz6 un grupo focal con trabajadores de la construccion, con el propdsito de
conocer las condiciones en las que trabajan actualmente y sus opiniones acerca del

proyecto que se pretende realizar.

Como inicio de la investigacion se contactd al Sr. Néstor Sanchez quien ejerce
funciones de contratista en construccion. Con su ayuda se logré reunir a varios obreros
y realizar un grupo focal que permita captar las impresiones sobre la propuesta

planteada.

Se realizaron preguntas puntuales debido a la poca disponibilidad de tiempo de
los participantes. La mayoria de los participantes se desempefian en casi todas las areas
de la construccion por lo que pudieron dar una vision global, sin embargo indicaron

que si se especializan en un area especifica.

En el primer contacto se le solicitd a los participantes se identificaran con su
nombre y el area en la que se habian especializado; y si acaso tenian habilidades en
otras areas. Para luego empezar a plantear las preguntas, los participantes dieron
amplia apertura y otorgaron informacion valiosa que sirvié para el desarrollo del plan
estratégico y se motivaron con la propuesta. A continuacion se presenta la redaccion
del grupo focal, indicando ciertos detalles que se pudieron visualizar mientras se

efectuaba el mismo.


http://www.definicionabc.com/ciencia/ciencias-sociales.php
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Participantes:

e Angel Segura.

e Jhonny Berrezueta.
e Neéstor Sanchez.

e Marcelo Manzaba.
e Jorge Manzaba.

e Ernesto Pacheco.

e Victor Villamar.

¢Dbnde compran el material necesario?
La mayoria de los participantes coincidié en que realizan las compras en el sector
conocido como las 4 manzanas, sin embargo también indicaron que dependia del

sector donde estuvieran trabajando y de la magnitud del trabajo.

Si el trabajo no es muy grande o si el sector donde estan trabajando es lejano
de donde habitualmente realizan la compra, prefieren buscan un lugar méas cercano. Si
el encargado de la construccion es un arquitecto o un ingeniero civil, este es el que se
encarga de toda la gestion de compra o en ocasiones el duefio de la obra prefiere
hacerse cargo de las compras para tener un mejor control de los gastos o ahorrar algo

de dinero.

¢Por qué realizan las compras alli?
Coincidieron en que el precio es el principal factor, buscan precios bajos o lugares de
donde son clientes recurrentes y les dan la oportunidad de manipular las facturas para

sacar alguna ganancia del duefio de la obra.

¢Cual es el promedio de compra mensual?
Indicaron que gasto correspondiente a la compra de materiales es muy variable ya que
depende de la magnitud de la obray de la calidad de producto que el propietario desea

utilizar. Sin embargo determino un promedio historico del gasto promedio mensual.

La siguiente tabla muestra el nivel de comprar segun la actividad para la que

son contratados los profesionales de la construccion:
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Tabla 2 - 3.1 Niveles mensuales de compra de obreros.

Niveles de compra
Especialidad Contratos Compras Promedio de
mensuales | mensuales | compra por obra
Albafil 8 $4.500,00 $562,50
Electricista 6 S 6.500,00 $1.083,33
Gasfitero 4 $5.000,00 $1.250,00
Pintor 8 $ 3.000,00 $ 375,00
Cerrajero/Soldador 4 S 7.000,00 $1.750,00
Promedios totales 6 $5.200,00 $1.004,17

Elaborado por: Los autores.

¢Reciben algun beneficio por comprar en ese lugar?
Indicaron que el Gnico beneficio es lo ellos denominan “revuelo” (ganancia adicional
que se obtiene del sobreprecio) que pueden hacer al comprar mas barato, aunque otros

manifestaron que en ocasiones les obsequian una camiseta o una gorra de las marcas.

Luego de conocer cOmo Yy por qué realizan la gestion de compra, se les planteo
la propuesta del proyecto. La opcion de recibir una comision por las compras que
realicen y ademas la oportunidad de ser recomendados con nuestros clientes para
realizar trabajos.

Los participantes se mostraron muy interesados en el proyecto por lo que se
concluye que el sistema tendra aceptacion. Existio principal interés en la oportunidad
de ser recomendados entre nuestros clientes y tener nuevas fuentes de trabajo, ademas
les parece beneficioso el poder hacer un pedido via telefonica porque en su mayoria

cobran por obra realizada y les ahorraria tiempo.

La intencion de este proyecto es beneficiar a los obreros con referencias de
trabajo 0 una comision por ventas segun la situacion, ademas de capacitacién sobre
nuevos productos que ofrezca la empresa. La empresa buscara mejorar la oferta de
valor, brindandoles a los clientes un servicio integral que les permita despreocuparse

de la obra y quedar satisfechos con el resultado.
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3.5.3 Encuesta método de recogida de informacién cuantitativa que consiste
en interrogar a los miembros de una muestra, sobre la base de un cuestionario

perfectamente estructurado. (Cultural S.A., 1999)
Se aplico una encuesta para determinar cuales son las aspiraciones de nuestro mercado
y segun los resultados plantear estrategias. Las encuestas seran orientadas al

consumidor final con la intencidén de conocer la aceptacion que la propuesta podria

tener en el mercado y conocer la situacion que permitan plantear nuevas estrategias.

3.5.3.1 Andlisis de resultados de la pregunta No 1 de la encuesta.

llustracion 4 - 3.1 Nivel de frecuencia de compra de productos ferreteros.

éCon qué frecuencia en su hogar se compra productos
de ferreteria y/o construccién?

Una vez al afio

Dos veces al afo

Cuatro veces al afio

Una vez al mes

Dos veces al mes

Una vez a la semana

Elaborado por: Los autores.

El 22.30% de los encuestados indican que su frecuencia de compra es “cuatro veces”
al afio, este porcentaje de respuesta sera encasillado en el puesto No 1 del ranking de
analisis compartido con aquellos que respondieron “una vez al mes”, seguidos en

segundo lugar por aquellos que mencionaron que adquieren productos de esta indole



34

“una vez al afio” siendo representados por el 17.60%, luego estd el 14.70% que
afirmaron que compran al menos “dos veces al afio”, después encontramos al 13.73%

quienes dijeron que lo hacen “dos veces al mes”.

Al segregar al grupo de encuestados con una mayor frecuencia de compra
(Cuatro veces al afio y una vez al mes) bajo el criterio de edades, se logra evidenciar
que el 26.32% corresponde a personas de méas de 40 afios que afirmaron que lo hacen
una vez al mes frente a un 19.30% que mencionaron que lo hacen cuatro veces al afio,
es decir este grupo de personas generan 12 transacciones al mes siendo el mas

representativo frente a los otros grupos (26-40 afios, 18-25 afios).

3.5.3.2 Andlisis de los resultados de la pregunta No 2 de la encuesta.
llustracion 5 - 3.2 Linea de productos mas comprados por los encuestados

¢Qué tipo de productos compran con mayor
frecuencia?

Electricidad

69,85%

Pintura 46,32%

Griferia 37,99%

Albanileria 33,82%

Carpinteria 18,14%

Cerrajeria y soldadura 15,93%

Seguridad industrial 3,19%

]

Elaborado por: Los autores.
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En la segunda pregunta el 69.85% de los encuestados indicaron que los productos de
electricidad son los que mayormente compran , seguido por el 46.32% que adquieren
productos para pintura, en tercer lugar el 37.99% afirma comprar para griferia, luego
el 33.82% mencionan que compran productos de la linea albafileria, en quinto lugar
estdn el 18.14% que dicen que su preferencia son los articulos de cerrajeria y
soldadura, finalmente el 3.19% sefiala que lo que adquieren son productos de

seguridad industrial.

3.5.3.3 Andlisis de la pregunta No 3 de la encuesta.

llustracion 6 - 3.3 Atributos valorados en la compra.

¢ Qué es lo que mas valora en su compra?
Realice un ranking Top 5 segun su criterio.

19% 14%
(]

21%

11%

25%
9%
28% i
25%

21%
22%

14%

31% 34%
15%
11%
1 2 3 4 5
= FORMA DE PAGO RAPIDEZ EN LA ATENCION
ATENCION CORDIAL UBICACION
= PRECIO

Elaborado por: Los autores.
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El precio es mayormente valorado por el 43% de los encuestados, sin embargo solo el

25% de las personas mayores de 40 afios dan prioridad al precio.

Mas del 50% de los encuestados ubican atencion cordial y rapidez en la

atencion en el segundo o tercer lugar del ranking.

El 45% de los encuestados dio mayor prioridad a la ubicacion, sin embargo el

39% le dio poca importancia y lo ubico en los ultimos puestos.

Los resultados muestran que para el 70% de los encuestados la forma de pago
no es tan valorado, aunque el 21% lo ubicé entre los primeros lugares.
Segun los resultados que arrojé la encuesta el ranking del atributo mayor valorado por

el mercado seria de la siguiente manera.

Tabla 3 - 3.2 Ranking de atributos.

Top 5 de valoracion de atributos
Posicion Atributo
1 Precio
2 Atencién cordial
3 Rapidez en la atencion
4 Ubicacion
5 Forma de pago

Elaborado por: Los autores.

El precio es claramente es mas valorado con el 43%, con respecto a la ubicacién la
opinién es dividida, un alto porcentaje le dio gran valoracion, pero también un

porcentaje similar lo ubico entre los ultimos lugares.

Se observa que el servicio es muy bien valorado, se le da gran importancia a la
atencion cordial y a la rapidez en la atencidn, esto muestra que las estrategias

orientadas a mejorar el servicio tendran amplia aceptacion entre los consumidores.



3.5.3.4 Andlisis de la pregunta No 4 de la encuesta.

llustracion 7 - 3.4 Analisis del sector ferretero.
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¢ Cuales son los nombres de los lugares de venta de
articulos de ferreteria y construccion que usted mas

recuerda?
Top
40,0%
Fuertes
25,4%
’ Moderadas
18,3%
Débiles
5,6%
220 24% 2%
l I I 10% 07% 07% o05% 05%
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Elaborado por: Los autores.

La marca que mayor posicionamiento tiene es Ferrisariato, ocupando el siguiente lugar

se encuentran aquellas ferreterias que se encuentran en los barrios o ciudadelas

cercanas a los domicilios de los encuestados, en tercer lugar se encuentra la cadena

Kiwy, pese a ser una cadena nueva en el mercado ocupa los primeros puestos en la

mente del consumidor, incluso por encima de los franquiciados Disensa.
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3.5.3.5 Anadlisis de la pregunta No 5 de la encuesta.

llustracion 8 - 3.5 Participacion del mercado ferretero.

é¢Donde realiza sus compras cuando necesita articulos
de ferreteria y/o construccion?

57,00%

25,31%
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Elaborado por: Los autores.

El 57% de los encuestados indicaron que regularmente realizan sus compras en
Ferrisariato, mientras que el 25.31% afirman que prefieren hacerlo en ferreterias de su
barrio. Luego se encuentran el 5.65% quienes mencionan preferir hacer sus
adquisiciones en Kiwy, seguidos por el 4.18% que se orientan en adquirir su materiales

de ferreteria y/o construccion en los franquiciados Disensa.

Haciendo una relacion con los resultados de la pregunta 4 de la encuesta
(¢Cuéles son los nombres de los lugares de venta de articulos de ferreteria y
construccion que usted més recuerda?) se evidencia que Ferrisariato es la marca méas

posicionada y la primera opcion en donde se realizan consumos de esta indole.
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3.5.3.6 Analisis de la pregunta No 6 de la encuesta.

llustracion 9 - 3.6 Formas de pago usadas con mayor frecuencia.

éUsualmente cual es la forma de pago que utiliza al
adquirir productos de ferreteria?

9,45%

Efectivo

Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito

Crédito directo

Otro /05%

A4%

Cheque

Elaborado por: Los autores.

El 59.45% de los encuestados afirman que pagan en efectivo, seguido por el 19.36%
quienes indican que pagan usando sus tarjetas de crédito, luego se encuentra el 10.52%
quienes usan tarjetas de débito, el 5.18% tienen crédito directo, un 3.05% mencionan
gue pagan con otras formas de pago y finalmente se encuentra el 2.44% a quienes se

les acepta cheques.

El plan esta orientado a cobros en efectivo y tarjeta de crédito o débito. El

cliente podra solicitar que se detalle en la factura el costo de mano de obra
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3.5.3.7 Andlisis de la pregunta No 7 de la encuesta.

lustracion 10 - 3.7 Habitos de contratacion.

Cuando requiere contratar un profesional de la
construccipon en su hogar usted...

Pide referencia a otras personas _ 21,59%

Consulta en guias telefdnicas I 1,24%

Busca en sistios donde se concentran

0,
jornaleros I 0,74%

Busca en internet | 0,50%
Recurre a agencias de empleo 0,25%

otro [ 1,99%

Elaborado por: Los autores.

El 73,70% de los encuestados indico tener un profesional de confianza; el 21,59% pide
referencias, pero este porcentaje aumenta en personas mayores de 40 afios al 32% vy

un 4% de ellos indicaron que recurren a internet o agencias de empleo.

El 26,3% del total de los encuestados no cuentan con un profesional de la
construccién de confianza y piden referencias o buscan otras alternativas de
contratacion. Pero las personas mayores de 40 afios que piden una referencia esta por
encima incluso del promedio total de persona que no cuentan con un profesional de

confianza.

Esto muestra que las personas ubicadas en este rango de edad son las que darian
una mayor apertura a una sugerencia de Sisferret S.A. de un profesional de la
construccidn, por esta razon ese es el rango de edad que se toma en cuenta al momento

de determinar el target o mercado objetivo.



41

3.5.3.8 Anadlisis de la pregunta No 8 de la encuesta.
llustracion 11 - 3.8 Nivel de satisfaccion.

¢Ha quedado usted satisfecho con el trabajo de los
profesionales de la construcciéon que ha contratado?

Elaborado por: Los autores.

El 86% afirmo estar conforme con el trabajo y un 13% indic6 no estarlo, sin embargo
este porcentaje aumenta al 17% en el sexo masculino y personas entre los 26 y 40 afios
de edad.

lustracion 12 - 3.9 Razones de inconformidad.

éPor qué no ha quedado satisfecho el trabajo de los
profesionales de la construccion que ha contratado?

Mala calidad del trabajo _ 20,59%
Otros - 8,82%

Elaborado por: Los autores.

Del 13% que menciond haber experimentado inconformidad en los trabajos
contratados, el 70.59% no respondid, el 20.59% indicé que el motivo ha sido por la
mala calidad del trabajo entregado por parte del contratista, un 8.82% expreso otros

motivos.
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3.5.3.9 Anadlisis de la pregunta No 9 de la encuesta.
llustracion 13 - 3.10 Nivel de aceptacion.
¢Estaria de acuerdo en contratar un profesional de la

construccién recomendado por la ferreteria donde usted
realiza la compra de los materiales?

Elaborado por: Los autores.

La propuesta tuvo la aceptacion del 66% de los encuestados, mientras que el 33.66%
no estuvo de acuerdo. Este indicador nos muestra que los encuestados estarian de
acuerdo y ven beneficioso el tener la oportunidad de poder contratar un profesional

sugerido por la empresa.

llustracién 14 - 3.11 Motivos de no aceptacion.

Motivos por los cuales no se contrataria un profesional en el
lugar donde se compra materiales de ferreteria

No respondid 53,9%

Desconfianza —29'41%
Otros -8:58%

Tiene propio contratista 8,09%

Elaborado por: Los autores.

El 53.9% no se pronunci6 al respecto, sin embargo el 29.41% siente desconfianza en
este aspecto, el 8.58% expusieron otras razones y finalmente el 8.09% prefiere recurrir
a su propio contratista. Este factor podria superarse a medida que la empresa genere
un posicionamiento y gane prestigio en el mercado, el ver un respaldo de una empresa
con buenas referencias dara confianza a los consumidores para adquirir el servicio.
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3.5.3.10 Analisis de la pregunta No 10 de la encuesta.

llustracion 15 - 3.12 Aceptacion de cobros totales.

¢ Le parece conveniente que el material necesarioy la
mano de obra sean cobrados en un solo rubro?

Elaborado por: Los autores.

El 63% estuvo de acuerdo con la propuesta, mientras que el 37% se mostro adverso.
Al consultarles el por qué no aceptarian, la mayoria lo atribuyo a preferencia de
desglose de valores; y todos los factores estaran detallados en la factura, por lo que se
espera que en la practica con una mejor informacion a los consumidores, la propuesta
tenga aun mayor aceptacion por los beneficios que se podria obtener al tener la

posibilidad de diferir los valores totales al pagar con tarjeta de crédito.

lustracion 16 - 3.13 No considera conveniente el cobro en un solo rubro.

¢Por qué no considera conveniente el cobro de
material y de mano de obra en un solo rubro?

60,54%

No respondieron

24,51%

Preferencia en desglose de rubros

12,01%

Otros

Dificultad al analizar costos individualmente 2,94%

Elaborado por: Los autores.
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El 60.54% no expusieron su razones, mientras que el 24.51% piensa que es mejor el
desglose de los rubros, en tercer lugar estan el 12.01% que dieron varias razones y el
2.94% que considera que esto podria representar una dificultad al momento de analizar
los costos de forma individual. Estos factores ayudaran a mejorar a informar de mejor

manera o evolucionar en el servicio.

3.5.3.11 Anélisis de la pregunta No 11 de la encuesta.
llustracion 17 - 3.15. Tipos de trabajo para los que se prefiere subcontratar.

¢Para qué tipo de trabajo generalmente prefiere
contratar un profesional?

Albafiileria 51,23%

Electricidad 50,25%

28,68%

Cerrajeria y soldadura

Griferia 23,77%

Pintura 15,69%

12,50%

Carpinteria

Todas las anteriores 10,54%

Ninguna -2~45%

Elaborado por: Los autores.

Mas del 50% de los encuestados indicd que para trabajos de electricidad o albafiileria
prefiere contratar un profesional, el 29% menciono cerrajeria y soldadura, mientras
que el 24% griferia. Esto da la pauta de que la mayoria de los profesionales de la
construccion que se afilien deberan corresponder a albafiileria y electricidad, y en un
nimero menor pro igualmente significativo a griferia. Con respecto al area de

soldadura los trabajos no son tan recurrentes.
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3.5.3.12 Analisis de la pregunta No 12 de la encuesta.

llustracion 18 - 3.16. Actividades para las que no se prefiere subcontratar.

¢ Qué tipo de trabajo generalmente realiza usted
mismo y no solicita ayuda profesional?

Pintura 3,45%

Ninguna 2,91%

Electricidad 1,18%

Griferia 9,70%

Carpinteria 5,02%

3,55%

Albafiileria

42%

Cerrajeria y soldadura

,46%

Todas las anteriores

Elaborado por: Los autores.

El 53% de los encuestados prefieren realizar ellos mismos trabajos relacionados a la
pintura, el 23% indico que prefiere contratar un profesional. Los resultados de esta
pregunta concuerdan con los de la pregunta anterior, donde los encuestados indicaron
que en labores relacionadas a electricidad, albafileria y griferia prefieren contratar un
profesional, mientras que las actividades relacionadas a la pintura no son vista con
tanta complejidad, por lo que prefieren no contratar un profesional y hacerlos ellos

mismos para ahorrase el costo de mano de obra.
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3.5.3.13 Analisis de la pregunta No 13 de la encuesta.

llustracion 19 - 3.16 Nivel de aceptacion de compra telefonica.

¢Compraria usted materiales de ferreteria y/o
construccion via telefénica?

No 73,46%

Si 26,54%

Elaborado por: Los autores.

El 73.46% no compraria via telefonica, en contraste el 26.54% indica que si lo haria.
El principal factor que influye en la poca aceptacion que tienen las compras via
telefénica es el desconocimiento del producto y la desconfianza a ser estafados. Sin
embargo esto sera utilizado para tomar pedidos de obreros afiliados quienes segun el
focus group realizado vieron con una ventaja el tener la posibilidad de hacer el pedido

via telefonica y no perder tiempo al tener que acercarse a la ferreteria.

Entre los obreros es mas factible brindar este tipo de servicio ya que ellos conocen los
productos que la empresa ofrece, saben que materiales requieren en tal o cual situacién
ademas que los proveedores de la empresa daran capacitaciones de nuevos productos.

Este medio sera usado principalmente en casos donde el cliente requiera una asesoria
total y tendria la facilidad de realizar el pago con tarjeta de crédito via telefonica o
para clientes recurrentes que no cuente con disponibilidad de tiempo para acercarse al
local de Sisferret S.A., y tenga la facilidad de solicitar via telefonica la presencia de
un profesional de la construccién afiliado para que realice una evaluacién y asesoria.
El obrero se comunica por la misma via con Sisferret S.A. para recibir el presupuesto

e informar el tipo de pago y proceder a la facturacion.
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llustracion 20 - 3.18. Motivos por los que no compraria via telefonica.

éPor qué no compraria materiales de ferreteria y/o
construccion via telefénica?

Es importante palpar las caracteristicas del
producto
Desconfianza en la seriedad de la empresa _ 27,28%
Desconfianza en el proceso de entrega - 12,58%
Prefiere hacer las compras personalmente en el
sitio 9,09%

Otros 8,04%

Elaborado por: Los Autores.

El 43.01% considera que es importante palpar las caracteristicas del producto,
mientras que el 27.28% siente desconfianza en la seriedad de la empresa, el 12.58%
desconfia en la entrega, es decir si le llegara el producto, en qué condiciones llegara 'y
si llegase a llegar, luego esta el 9.09% quienes piensan que es mejor hacer las compras

personalmente en el sitio finalmente el 8.04% dio otras razones.

3.5.3.14 Analisis de la pregunta No 14 de la encuesta

lustracion 21 - 3.19 Aceptacion de compras por internet.

¢ Compraria usted materiales de ferreteria y/o
construccion por internet?

Elaborado por: Los autores.
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El 69.29% de los encuestados indico que no, mientras que el 30.71% si lo haria, y se
entiende por la limitante que tiene este servicio de no tener un contacto directo con el

vendedor ni con el producto.

llustracion 22 - 3.20 Negacion a compras por internet.

¢,Cual es el motivo por el que no realizaria compras
via telefénica?

36,03%

Desconfianza en la seriedad de la empresa

Es importante palpar las caracteristicas del producto 32,35%

Otros 12,13%

Prefiere hacer las compras personalmente en el sitio 10,29%

Desconfianza en el proceso de entrega 9,19%

Elaborado por: Los autores.

Del aquellas personas que respondieron no en la pregunta inmediata anterior, el
36.03% considera que la desconfianza en la seriedad de la empresa seria la mayor
preocupacion, seguido por la importancia de palpar las caracteristicas del producto con
un 32.35%, un 12.13% menciono otros factores, luego el 10.29% prefiere realizar las

compras personalmente en el sitio finalmente el 9.19% desconfia en la entrega.
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Capitulo 4.

4.1 Desarrollo del plan estratégico.

Cuando se requiere contratar un profesional de la construccidn y no se cuenta con uno
de confianza, se presenta la dificultad; Esto muestra que existe una necesidad que no
esta siendo correctamente atendida. Mediante la ejecucion de la presente propuesta se
plantea beneficiar a los duefios, administradores de Sisferret S.A. entregandoles una
herramienta cuya aplicacion de las estrategias en ella descritas, den como resultado
una mejora comercial sostenible en el tiempo, aumentando los ingresos de la empresa
y posicionandola en el mercado ferretero de la ciudad de Guayaquil; a los clientes
darles una experiencia en la adquisicion de articulos de ferreteria, construccion y de
seguridad industrial por medio de la oferta de una solucion integral cuando de construir
o realizar una adecuacion se trate, facilitandoles no s6lo la compra de los materiales,
sino también estar en capacidad de sugerirles de una base de profesionales en el area

de la construccion que se encargue enteramente del trabajo con eficiencia y eficacia.

Segun la investigacion realizada se tiene la certeza de que la propuesta tendra
buena acogida en el mercado guayaquilefio. Un porcentaje importante no cuenta con
un profesional de confianza y quienes ya cuentan con uno estarian dispuestos a aceptar

una recomendacion de la ferreteria donde realizan la compra de los materiales.

El grupo focal realizado a trabajadores de la construccion también dio
resultados positivos a la propuesta, la posibilidad de tener nuevas oportunidades de
trabajo, la comision que podrian ganar por sus ventas y las capacitaciones llamaron la

atencion de muchos profesionales de la construccion.

Con ayuda de la encuesta se pudo determinar que los profesionales con mayor
demanda, son aquellos dedicados a temas de electricidad, albafiileria y griferia, lo cual
se alinea con la tendencia de ventas de la empresa, es decir aquellos articulos que
tienen mayor rotacion corresponden a los de tipo eléctrico que son los de mayor

demanda segun la encuesta efectuada, el perfil de los integrantes de la base de
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profesionales de la construccion de Sisferret S.A. debe ser acorde a las necesidades

del mercado.

Para la ejecucion del proyecto se deberd implementar personal en el &rea de ventas,
elaborar panfletearia informativa y publicitaria sobre el servicio integral que se
ofrecera, establecer politicas de pago y comisiones para los vendedores, asi como el

ingreso a la base de datos de profesionales en la construccion de Sisferret S.A.

4.2 Analisis FODA.

421 Fortalezas.

Los propietarios de la empresa tienen amplia experiencia en el mercado al haber

laborado en empresas del mismo sector.

La empresa ha mostrado en ventas al por mayor buenas referencias entre los
clientes, ademas de la buena relacion con los proveedores por realizar pagos puntuales.

Se cuenta con mercaderia surtida y de calidad que garantiza el correcto

funcionamiento del producto.

4.2.2 Oportunidades.

El servicio en el mercado ferretero es homogéneo por lo que se puede innovar con

nuevas estrategias que permitan generar clientes.

El incremento en ventas del mercado de bienes raices el cual continua en
ascenso por las regulaciones que rigen a este tipo de negocios y las facilidades para

obtener créditos a través del Banco del Seguro Social (BIEES)

Con la aceptacion de la propuesta con la que se pretende mejorar el servicio e

incrementar las ventas con un margen de ganancia adecuado.
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423 Debilidades.

La empresa no tiene una identidad corporativa y es nueva en el mercado, por lo que es
necesario invertir en publicidad para lograr un lugar en la mente del consumidor.
No existe gran respaldo econdmico, debido a que la empresa tiene menos de un afio

en el mercado.

4.2.4 Amenazas.

Existen cadenas ferreteras con gran respaldo econdmico que manejan el mercado.

Cadenas de distribucion de otras empresas podria interferir en la relacion con los

proveedores.

4.3 Establecer una imagen corporativa.

Sisferret S.A. no cuenta con una imagen corporativa, la cual es necesaria para empezar

un posicionamiento de la marca y ganar una identidad entre los clientes.

Se procedera a crear la mision, vision, valores corporativos, logotipo y slogan

gue permitan un reconocimiento de la marca y darle una identidad a la empresa

4.3.1 Mision.
Cubrir las necesidades del mercado ferretero con predisposicion a
brindar un servicio integral y de calidad a cada uno de nuestros clientes

y proveedores.

4.3.2 Vision.
Convertirnos en la primera opcion de quien requiera productos o

asesoria ferretera en el mercado.
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4.3.3 Valores corporativos.
Honestidad.
Responsabilidad.

Compromiso.
Confiabilidad.
4.3.4 Logo.

llustracién 23 - 4.1 Logo Sisferret S.A.

4

STSTHERIRIER

Construyends en confianga

Elaborado por: Los Autores.

Segun la psicologia del color el naranja tiene un caracter acogedor, calido, estimulante
y una cualidad dinamica muy positiva y energética. El consultor y disefiador Luciano
Moreno lo nombra como un color amistoso del fuego, sugiere hogar, informalidad en

el trato y amistad.

Esta es la idea que se pretende dar a los clientes, ademas del slogan
“Construyendo en confianza” se ubica la palabra “Ferreterias”, que sefiala la actividad
de la empresa, ubicada en la parte superior izquierda, la ley de Herman Brandt afirma
que el cuadrante superior izquierdo del cartel es el idéneo para colocar el mensaje que
quiera grabarse en la mente del consumidor y en plural para mostrar una estructura

corporativa mayor.

El tipo de letra de la marca con estructura espesa pero armoniosa para resaltar la

marca y letra manuscrita para el slogan que muestra elegancia.
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4.4 Objetivos del plan estratégico.

4.4.1 Objetivo General.
Aumentar la participacion de mercado y posicionar a Sisferret S.A. en la

ciudad de Guayaquil.

4.4.2 Objetivos especificos.
e Establecer nuevos canales de ventas.
e Crear una imagen corporativa que permita a Sisferret S.A. mostrarse
comercialmente.
e Elaborar estrategias de mercadeo que permitan a Sisferret generar un

posicionamiento.

4.5 Delimitacion.
45.1 Temporal.

El proyecto estara presupuestado durante 6 meses. Se realizara una evaluacion
al tercer mes esperando se haya cumplido al menos el 40% de las metas.
Al finalizar el tiempo estimado se definira si se continta con el plan durante

un lapso de tiempo estratégicamente manejado.

4.5.2 Espacial.

El plan estratégico de marketing sera ejecutado en la ciudad de Guayaquil. Las
activaciones se las realizara en semaforos y exteriores de centros comerciales

0 sitios de masiva concurrencia.

4.6 ldentificacion del target.

La estrategia esta orientada a hombres y mujeres mayores de 35 afios, con limitaciones
de tiempo debido a sus multiples ocupaciones, propietarias de al menos un bien
inmueble, con ingresos superiores a la base imponible para el calculo de impuesto a la

renta, acostumbrados a un estilo de vida confortable, que busquen principalmente
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calidad a la hora de adquirir un producto o servicio, con poco conocimientos en temas
relacionados a la construccion y que no cuenten con un profesional de confianza en

construccioén.

Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) la poblacion total
de Guayaquil es de 2°350.715 habitantes, el 41,43% econdémicamente activa, 27,5%
mantiene ingresos mensuales superiores a la base imponible para el célculo del

impuesto a la renta, 34.30% es mayor a 35 afios y 70.10% tiene casa propia.

La encuesta muestra que el 26.3% no cuenta con un profesional de confianza,
sin embargo, el 66.34% estaria dispuesto a contratar un profesional de la construccion
sugerido por el lugar donde compre los materiales.

Esto muestra que un gran porcentaje esta dispuesto a contratar un profesional
referido, a pesar de ya contar con uno de confianza. Los encuestados prefieren
subcontratar sobretodo en la rama de albafiileria y electricidad, méas del 50% nombro
al menos una de las dos actividades. Esto muestra que se debe contar con mayor

cantidad de profesionales afiliados relacionados a estas ramas de la construccion.

4.7 Marketing mix.
4.7.1 Producto.

Sisferret S.A. se preocupa en ofrecer productos ferreteros de calidad, sobre todo lo
referente a electricidad y seguridad industrial que son las lineas de mayor rotacion en
la empresa con marcas como Bticino, Osram, Electrocables, 3M, Plastigama, Sica,
G.E., Teka, Tubos Pacifico, Stanley, Dewalt, Sthil, Pedrollo, Bosh, Viro, entre otras.

Una de las intenciones es dar mayor rotacion a las demas tipos de actividades
relacionadas a la construccion como la gasfiteria, electricidad, etc. y fortalecer la

imagen de la empresa en el sector ferretero.



55

llustracion 24 - 4.2 Marcas distribuidas por Sisferret S.A.

Fuente: Los autores

Actualmente la empresa se ha centrado en ventas al por mayor, la gestion de
ventas la realiza un solo vendedor con cartera propia. Con la elaboracion de este plan
se busca fortalecer el &rea de ventas al por mayor y generar ventas representativas en
ventas al por menor, las cuales ain no han sido explotadas por la empresa a pesar de

que se podria generar un mayor margen de utilidad.

La estrategia estd orientada a brindar un servicio integral que permita a los
clientes contratar el personal necesario para el trabajo que deseen realizar y asi mejorar
la oferta de valor que se ofrece cominmente en el mercado. A partir de una base de
datos de profesionales de la construccidn, estructurada por Sisferret S.A. El personal
de ventas al por mayor, como parte de sus funciones tendra la responsabilidad de
durante su trabajo en terreno, buscar profesionales en las distintas ramas de la
construccién para ofrecerles la oportunidad de formar parte de la base de datos que
auspicia la empresa, para esto se establecera un procedimiento para el registro de estas
personas, el cual consistira principalmente en llenar un formulario y adjuntar una copia
de la cedula de identidad. Sisferret se encargara de evaluar el formulario y contactar
las referencias personales y/o laborales que haya otorgado el afiliado de la

construccion.

4.7.2 Precio.

Se mantiene precios competitivos que podrian sufrir alguna variacion segun las

condiciones del mercado o las estrategias que se implementen. EI margen de utilidad
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es del 20% en ventas al por mayor y se aumentara al 25% para ventas al por menor y

asi cubrir la comision que se otorgara a los obreros afiliados y clientes que obtenga el

bono de compra. Si el cliente desea detallar en su factura el costo de mano de obra,

Sisferret S.A. asumira el costo de las retenciones, estos valores posteriormente seran

deducibles del impuesto a la renta.

Tabla 4 - 4.1Lista de precios Sisferret S.A.

Cadigo Descripcion P.V.P

39110PR ADAP. REDONDO/PLANO T/COL CM 1250/F150 $ 0,16
4143 ADAPTADOR REFORZADO 10A/250V $ 0,59
NAKR200 ADAPTADOR TELEFONICO UNION IVORY $ 0,33
20W BALASTRO ELECTRONICO 20W 2151/150/1/ $ 1,59
JL200 BASE DE FOTOCELULA C/SOPORTE/9080/20/100 $ 2,89
RG6-U/BLA | CABLE COAXIAL RG6-U NEGRO 1000FT EN CARTON | $ 66,08
KR268 CAJA TELEFONICA S/P 1 SERV. CON ADHESIVO AM $ 0,33
KR468D CAJA TELEFONICA S/P 2 SERV. GRANDE 29-90213-80 | $ 0,46
CMWDA4 CAUTIN MA/MADERA T/LAPIZ 40W/90-50/1/100 $ 0,79
CMWD6 CAUTIN MA/MADERA T/LAPIZ 60W/90-570/1/100 $ 1,12
EP4665Q CONEC. ROSC. COAXIAL RG-6 ECON F CONECTOR $ 0,07
RG6 CONECTOR ROSCA COAXIAL RG6 PARA TV CABLE $ 0,38
N380 CONECTOR CHANCHITO P/TV/5786-78-50-2000 $ 0,11
35-2P ENCHUFE DE CAUCHO NORMAL T/USA $ 0,37
A136-R0O27 |EXTEN. ELEC. 6 MTRS (ORANGE/YELLOW) $ 2,75
A136-R0O27 |EXTEN. ELEC. 8 MTRS (ORANGE/YELLOW) $ 3,55
Al136-RO27 |EXTEN. ELEC. 10 MTRS (ORANGE/YELLOW) $ 4,60
512CW FOCO CANDELABRO COLORES E-12 865007 $ 0,24
CG-22 SEPARADOR DE SENAL SPLITER 2X1 5-900MHZ $ 0,29
7/SLP SEPARADOR DE SENAL SPLITER 3X1 5-900MHZ $ 0,35
P38 TOMA SOBREPONER OVOIDE POLARIZADO $ 0,78
500W LAMPARA CUARZO S/HALOGENO 500/110V T/ITY 526 | $ 3,99
1000W LAMPARA CUARZO S/HALOGENO 1000/110V T/ITY 56 | $ 7,90
BP15 BORNA PLASTICA 15A (12UND)/BP 153330/PH710 $ 0,70
BP20 BORNA PLASTICA 20A(12UND)/BP203600/1/PH710 $ 0,79
A136-15A-E |PROTECTOR DE ELECTRODOMESTICOS 1 SERV. $ 9,70
RJ45 PLUS RJ 208L (100U) 9533 100/1000 $ 8,90
KR204L PLUS TELEFONICO 4H GR (100U) 23-98460-78-1000 $ 3,89
KR219S MAQUINA GRANDE MULTIUSO PLAST. 4-6-8P 2-997 $ 8,50
FA0T12 TUBO FLOUR. 40W PHILLIPS T12 D/L $ 1,19
9993B-24 FOCO AHORRADOR 3U 24W WHIITE BLISTER $ 1,89

Fuente: Sisferret S.A.

4.7.3

Plaza.

Actualmente se cuenta con un local con atencién al cliente. Se busca fortalecer este

sector remodelando el local con la imagen corporativa que se esta planteando en este

proyecto. La empresa cuenta con un camion para realizar las entregas de ventas al por
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mayor, también se empleara si algun cliente de mostrador requiere transporte o si el

trabajador afiliado a la empresa realizara un pedido via telefonica.
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llustraciéon 25- 4.3 Local de Sisferret
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Fuente: Los autores.

llustracion 26 - 4.3 Exteriores de C.C. La gran manzana

Fuente: Los autores.

47.4 Promocion.

Se realizara convenios con los principales proveedores de la empresa para realizar

activaciones que permitan promocionar las marcas. Las activaciones seran
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mayormente en fines de semana o dias ordinarios en los que se justifique el evento. Se
realizaran en las afueras de centros comerciales y del local de Sisferret S.A., también
en semaforos con gran afluencia de vehiculos en donde las condiciones sean aptas para

realizar la promocion.

Los productos que no muestren mayor rotacion se los analizara para ofrecerlos
en promocion. La inversion en promocion serd proporcional al volumen de ventas que

se generen a partir de la implementacion del plan.

475 Personal.

La empresa cuenta con un solo vendedor que maneja una cartera propia, se buscara
fortalecer la fuerza de ventas con personal contratado de manera directa, y afiliados
que recibieran una remuneracion en calidad de comision y ademas seran parte de la

base de datos de profesionales en construccién que seran recomendados a los clientes.

A continuacion se detallaran los perfiles de los cargos del gerente, asistente
general, jefe de bodega, auxiliar de bodega y vendedor que actualmente son los

requeridos en la empresa.

4.7.5.1 Perfil del gerente

Objetivos Generales

Es el encargado de la direccién y representacion legal, judicial y extrajudicial
de la empresa, definiendo las politicas generales que regiran a la misma. Define
y desarrolla los objetivos organizacionales. Planifica el crecimiento de la
empresa a corto y a largo plazo. Ademaés presenta al Directorio los estados
financieros, el presupuesto, planificacion de trabajo y demas obligaciones que

se requieran.

Requisitos minimos:
Edad : De 28 afos en adelante
Género : Masculino
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Estado civil - Indistinto
Nivel de estudios: Superior
Titulo requerido: Ing. Comercial/Administrativo/ CPA o Ingenieria Civil

Experiencia laboral: Minimo de 5 a 8 afios en posiciones similares

Requisitos: Conocimientos en el area de ferreteria, construccion y
seguridad industrial, administracién general, Finanzas,
ventas y mercadeo

Idiomas: Inglés Intermedio

Tipo de trabajo:

o EIl trabajo se realiza en el local de Sisferret S.A. ubicado en el centro
comercial La Gran Manzana, Km 4.5 de la avenida Francisco de Orellana.

e Temperatura adecuada al ambiente / Humedad natural.

o Caracteristicas de higiene normales / Estructura adecuada.

Exigencias del cargo:
o Atencidn activay consciente: Errores en el desempefio de su trabajo pueden

afectar al correcto desenvolvimiento de la empresa.

e Trabajo en Equipo: Orientar y colaborar con todos los integrantes de la

organizacion, en desarrollar las diversas actividades.

e Trabajoapresion: Para realizar actividades en horarios establecidos y fuera

de ellos.

« Manejo de Relaciones Humanas: Para relacionarse con el personal de la

empresa.

« Manejo de habilidades de negociacion: Para establecer relaciones

comerciales con nuevos clientes y con proveedores.



Tabla 5 - 4.2 Funciones del Gerente
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NO

Detalle

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual
Anual

Aprobar las solicitudes de compra.

2 | Aprobar los pagos a proveedores.
Negociar con proveedores acuerdos comerciales que
3 | signifiquen un menor precio en la compra de la mercaderia a
vender.
4 Participar en las reuniones con el Directorio, para analizar y
coordinar las actividades de la empresa en general.
Asistir a reuniones, asambleas, convocatorias de
5 | Asociaciones, Camaras, Ministerios y demas Instituciones
Publicas y Privadas.
6 Andlisis y control de los resultados de la empresa entre lo
planificado y lo real.
Asegurar el buen uso de los recursos de la empresa, el
7 [ cumplimiento en materia, arancelaria, tributaria y deméas
obligaciones legales.
8 Desarrollo de estrategias que permitan incrementar la
rentabilidad de la empresa.
9 | Definicidn de las politicas de distribucién y ventas
10 Supervisar la planificacion y ejecucion de las estrategias de
comercializacion de la empresa.
1 Realizar el andlisis y evaluacién de los resultados obtenidos
de las estrategias de mercadeo y ventas de la empresa.
12 | Monitoreo de la actividad de la cartera.
13 Negociaciones y acercamientos a clientes claves y en

general.

Elaborado por: Los autores.

4.7.5.2 Perfil de asistente general.

Objetivos generales.

Asistir en todos los procesos administrativos, adquisicion,

comerciales y control de recursos materiales.

Requisitos minimos:
Edad: De 20 afios en adelante

Género: Indistinto

logistico,
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Estado civil: Indistinto
Nivel de estudios: Superior
Titulo requerido: Bachiller

Experiencia laboral: Minimo de 5 a 8 afios en posiciones similares
Requisitos: Operadora de conmutadores o telefonos multilinea
Atender y canalizar las llamadas
Coordinacion de agenda
Recepcion, control y entrega de correspondencia
Elaboracion de reportes estadisticos
Comprobacién y control de gastos
Cotizacion y compra de suministros y mercaderia
Conocimiento de Utilitarios Avanzado
Manejo de cartera de clientes

Idiomas: Inglés Intermedio

Tipo de trabajo:
o El trabajo se realiza en el local de Sisferret S.A., ubicado en el centro

comercial la Gran Manzana, Km 4.5 Av. Francisco de Orellana.
o Temperatura adecuada al ambiente / Humedad natural.

» Caracteristicas de higiene normales / Estructura adecuada.

Exigencias del cargo:
e Trabajo a presion: Para realizar actividades en horarios establecidos y

rotativos.

« Manejo de Relaciones Humanas: Para relacionarse con el personal del

area en diferentes situaciones.

e Manejo de bases de datos: para brindar asistencia de manera rapida y

efectiva a clientes, proveedores y empleados de la empresa.



Tabla 6 - 4.3 Funciones asistente general.

N° Detalle g § % g g
o
1 | Administracion de la caja chica.
2 | Liquidacion y reposicion de caja chica.
3 | Coordinacién de la agenda del Gerente General.
4 Atencion del teléfono multilinea y canalizar las llamadas a

quien correspondan.

Elaborar reportes estadisticos necesarios derivados del

> control del almacén.

6 | Realizar requisicion de suministros.

7 Cotizar y entregar confirmacién de compras a los
proveedores de suministros y mercaderia.

g Coordinar la logistica de reuniones y juntas, elaboracién de
actas.

9 Tramitar y generar el pago por adquisiciones de bienes y
servicios a proveedores.

10 | Elaborar reportes de pagos diarios.

11 [Realizar 6rdenes de venta de clientes.

12 Realizar facturas de venta y entregarlas a Bodega para el
despacho.

13 | Realizar gestion de cobranzas diaria.

14 | Elaborar el reporte de flujo de cobranzas para la gerencia.

15 Llevar control de archivos y documento generados por la

operacion.

Elaborado por: Los autores.

4.7.5.3 Perfil de jefe de bodega.

Objetivos Generales.
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Es responsable de la correcta administracion de la bodega de Sisferret S.A.

desde la recepcion, almacenamiento y distribucién de los productos, velando

en todo el proceso para el adecuado manejo del inventario tanto fisico como en

el sistema.

Requisitos minimos:
Edad : De 28 afos en adelante

Género : Masculino
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Estado civil - Indistinto
Nivel de estudios : Superior
Titulo requerido : Chofer profesional

Experiencia laboral : Minimo 3 afios en el area y cargos similares.

Requisitos : Conocimientos en el area de almacenamiento y

distribucién
Conocimiento en Administracion y Logistica
Conocimiento de Utilitarios Avanzado

Idiomas: Inglés Intermedio

Tipo de trabajo:

El trabajo se realiza en el area de bodega de Sisferret S.A., ubicado en el
centro comercial la Gran Manzana, Km 4.5 ave. Francisco de Orellana.
Distribuir mercaderia en la ciudad de Guayaquil.

Temperatura adecuada al ambiente / Humedad natural.

Caracteristicas de higiene normales / Estructura adecuada.

Exigencias del puesto:

Atencion activa y consciente: Errores en el desempefio de su trabajo

pueden afectar el correcto manejo del area de bodega.

Trabajo en Equipo: Orientar y colaborar con el personal del area, en

desarrollar las diversas actividades.

Acatar ordenes: Asumir instrucciones de parte de su superior inmediato.

Trabajo a presion: Para realizar actividades en horarios establecidos y

rotativos.

Manejo de Relaciones Humanas: Para relacionarse con el personal del

area en diferentes situaciones.
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o Poseer licencia profesional: para conducir el camién propiedad de

Sisferret S.A. que sirve para realizar la entrega de los pedidos que realicen

los clientes.

Tabla 7 - 4.4 Funciones de jefe de bodega.

N° Detalle g g g § g
(o4
1 Controlar y registrar los ingresos del inventario en la
bodega de Sisferret S.A.
Proveer los recursos necesarios de acuerdo a los
2 |requerimientos y necesidades del operador para asegurar el
buen desempefio del trabajo.
3 | Supervisar la operatividad del personal de bodega.
4 Controlar las éareas de trabajos y regular tiempos de
embalaje de los despacho.
5 Gestionar la calibracion con la debida antelacion para evitar
operar con balanzas no calibradas.
6 | Supervisar el correcto almacenaje del inventario.
7 Controlar y coordinar la organizacion y espacios disponibles
para la correcta manipulacion del inventario.
8 | Mantener la limpieza del érea.
9 [Coordinar capacitaciones para el personal de bodega.
10 Controlar que el personal del area de bodega utilice el
equipo de seguridad industrial.
11 | Realizar horario de turnos del personal.
12 Cumplir y hacer cumplir las normas, procedimientos y
politicas de la empresa.
13 Informar al Gerente general sobre cualquier incidente que se
suscite.

Elaborado por: Los autores.

4.7.5.4 Perfil de auxiliar de bodega

Objetivos General

Ejecutar las actividades de recepcion, organizacion, despacho del inventario

bajo los estandares establecidos, para la obtencion de resultados positivos.

Requisitos minimos:

Edad : De 18 afios en adelante
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Género : Masculino

Estado civil : Indistinto

Nivel de estudios  : Secundaria

Titulo requerido  : Bachiller

Experiencia laboral: Minimo 1 afios en cargos similares.

Requisitos Conocimiento de procedimientos de almacenamiento
Conocimiento de utilitarios basicos
Conocimientos sobre el uso de balanzas

Idiomas: Inglés Basico.

Tipo de trabajo:

« El trabajo se realiza en el area de bodega de Sisferret S.A., ubicado en el
centro comercial la Gran Manzana, Km 4.5 ave. Francisco de Orellana.

e Temperatura adecuada al ambiente / Humedad natural.

« Caracteristicas de higiene normales / Estructura adecuada.

Exigencias del puesto:

e Atencion activa y consciente: Errores en el desempefio de su trabajo

pueden afectar el correcto manejo del area de bodega.

e Trabajo en Equipo: Orientar y colaborar con el personal del area, en

desarrollar las diversas actividades.

e Acatar oOrdenes: Asumir instrucciones de parte de su superior

inmediato.

e Trabajo a presion: Para realizar actividades en horarios establecidos

y rotativos.

e Manejo de Relaciones Humanas: Para relacionarse con el personal

del area en diferentes situaciones.



Tabla 8 - 4.5 Funciones de auxiliar de bodega

NO

Detalle

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

Anual

Receptar la carga a su llegada a las bodegas de Sisferret
S.A.

Revisar el detalle de lo que se estéa recibiendo contra lo
descrito en la orden de compra.

Llevar un inventario de las cargas receptadas durante el
turno asignado.

Perchar el inventario recibido.

Informar al jefe inmediato de algln inconveniente.

o (OB W

Realizar pruebas diarias a fin de asegurar el correcto
funcionamiento de las balanzas.

\‘

Informar al jefe de bodega la necesidad de calibrar las
balanzas.

Despachar el inventario descrito en la guia de remisién.

Colocar en el transporte la mercaderia, haciendo firmar al
vendedor la conformidad en la Guia de Remision.

En el caso de que sea a un cliente, se la entrega se hace
contra factura.

10

Realizar inventarios periddicos por categoria de
productos.

11

Informar de las diferencias del inventario al Jefe de
Bodega.

Elaborado por: Los autores

4.7.5.5 Perfil del vendedor.

Objetivos Generales.
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Encargado de visitar periddicamente a los clientes de la empresa, generar

nuevos clientes y reclutar profesionales de la construccion aptos para ser plan

de afiliacion Sisferret

Requisitos minimos

Edad : De 22 afos en adelante
Género : Masculino

Estado civil > Indistinto

Nivel de estudios : Superior

Titulo requerido - Bachiller



67

Experiencia laboral : Minimo de 5 afios en posiciones similares

Requisitos : Conocimientos en el area de ferreteria, construccion y
seguridad industrial, administracion general, finanzas,
ventas y mercadeo

Idiomas: Inglés Intermedio

Tipo de trabajo:

o El trabajo se realiza en la ciudad de Guayaquil y en el local de Sisferret S.A.
ubicado en el centro comercial La Gran Manzana, Km 4.5 de la avenida
Francisco de Orellana.

e Temperatura adecuada al ambiente / Humedad natural.

» Caracteristicas de higiene normales / Estructura adecuada.

Exigencias del cargo:

e Capacidad de convencimiento: para generar nuevos clientes que se

dispongan a cambiar sus proveedores habituales.

e Atencion activay consciente: Errores en el desempefio de su trabajo pueden

afectar al correcto desenvolvimiento de la empresa.

e Trabajo en Equipo: Orientar y colaborar con todos los integrantes de la

organizacion, en desarrollar las diversas actividades.

e Trabajoapresion: Pararealizar actividades en horarios establecidos y fuera

de ellos.

e Manejo de Relaciones Humanas: Para relacionarse con el personal de la

empresa

e Manejo de habilidades de negociacion: Para establecer relaciones

comerciales con nuevos clientes y con proveedores.



Tabla 9 - 4.6 Funciones de vendedor.

N° Detalle § g g g g
(o4
1 | Visitar clientes.
2 | Generar nuevos clientes.
3 | Negociar cierres de venta.
6 | Informar sobre el Plan de Afiliacion Sisferret.
Asegurar el buen uso de los recursos de la empresa, el
7 | cumplimiento en materia, arancelaria, tributaria y deméas
obligaciones legales.
g Desarrollo de estrategias que permitan incrementar la
rentabilidad de la empresa.
10 Supervisar la planificacion y ejecucion de las estrategias de
comercializacion de la empresa.
1 Realizar el andlisis y evaluacién de los resultados obtenidos
de las estrategias de mercadeo y ventas de la empresa.
12 | Monitoreo de la actividad de la cartera.
13 Negociaciones y acercamientos a clientes claves y en
general.

Elaborado por: Los autores.

4.8

Estrategias.

4.8.1 Estrategia de ventas.
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Se reforzara el personal de ventas, uno de los problemas que tiene la empresa es tener

un solo vendedor con cartera propia. Se buscara contratar personal que generen

clientes a la empresa, que seran atendidos con servicio de la mejor calidad. Los

vendedores al por mayor recibiran una comision correspondiente al 1.6% de sus logros

de ventas mensuales.

El personal de ventas al por mayor también tendréa entre sus funciones el afiliar

profesionales de la construccion los cuales seran referidos a los clientes, el personal

de ventas contaran con dipticos de informacion sobre el sistema de afiliacion y sus

beneficios. A continuacion se presenta el formulario que deben llenar los profesionales

de la construccion que apliquen para ser afiliados a Sisferret S.A.
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llustracion 27 - 4.4 Formulario de afiliacion Sisferret.

761’14&71‘214 o . -
STSHERRER
Formulario de inscripcién JO B0SLS |
Constugeeds o eonaeze
Nombres:
Apellidos:

N° de cedula:
Direccién domiciliaria:

Teléfono:
Especialidad:
Anos de experiencia:

Otras dreas en las que se desempena:

Referencias Laborales.
Nombre:
Teléfono:

Nombre:
Teléfono:

Nombre:
Teléfono:

Nota: Adjuntar copia legible de cedula de identidad.
Elaborado por: los autores

El profesional de la construccion sera beneficiado con la referencia a los
clientes de Sisferret S.A., recibira una comision del 4% en caso de recomendar a la
empresa para realizar la compra del material necesario para la obra que esté

ejecutando.

Para ser parte de los profesionales de la construccidn afiliados de Sisferret S.A.
el trabajador debe presentar un formulario donde constara un numero telefénico,
especialidad, direccion domiciliaria y dos referencias personales con ndmero

telefénico de preferencia convencional y adjuntar una fotocopia legible de la cédula.
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El objetivo principal de esta estrategia es crear una relacion comercial entre el
consumidor final con los profesionales de la construccion para generar clientes

minoristas.

llustracion 28 -4.5 Proceso de afiliacion de obreros

Elaborado por: Los autores

4.8.2 Estrategia de producto.

Se plantea brindar el Servicio Integral Sisferret S.A. a los clientes, donde ademas de
proveerles de todos los materiales necesarios para sus construcciones o
remodelaciones, también tenga la facilidad de contratar el profesional requerido para
el trabajo a través de la sugerencia de la empresa

Otros de los beneficios de este sistema es obtener una factura deducible de
impuestos, 0 en caso de realizar la totalidad del pago con tarjeta de crédito tener la
posibilidad de diferir el pago y no cancelar la mano de obra de manera corriente o en
efectivo.

Los profesionales de la construccion afiliados a la empresa serén

recomendados entre los clientes o recibiran una comisién por la compra de materiales
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segun la situacion. Se manejaran bases de datos de clientes y afiliados. Los vendedores
al por mayor contratados de manera directa deberdn promocionar la propuesta de
afiliacion entre los profesionales de la construccion. Segln las ventas generadas a
partir de la afiliacion del constructor, se otorgard un incentivo al vendedor que lo
recomendd, que consistira en una condecoracion para el que tenga mejores resultados.
El objetivo inicial es contar con al menos veinticinco constructores afiliados, que de
preferencia tenga conocimientos en albafileria, electricidad y gasfiteria, que son las

areas con mayor demanda en el mercado.

Si el cliente requiere una asesoria total, el profesional realizara una evaluacién
del proyecto y se comunicara con Sisferret S.A. para informar sobre los materiales
necesarios y recibir una proforma. Luego el constructor dara el costo total de la obra
al cliente incluyendo la mano de obra. La forma de pago estara a consideracion del
usuario, en caso de pago en efectivo, el cliente entregara los rubros correspondientes
amano de obra (MO) directamente al profesional de la construccidn afiliado a Sisferret
S.A. A continuacion se presentan los procesos que se deben seguir segun el servicio o

forma de pago que escoja el cliente:

llustracion 29 - 4.6 Proceso para servicio de asesoramiento total

Elaborado por: Los autores
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Segun la forma de pago que escoja existira una variacion en el proceso. Si el
cliente decide pagar todo el servicio con tarjeta de crédito se procedera a la facturacion
después de que el obrero afiliado evalle la obra e informe a Sisferret S.A. el costo de
mano de obra.
llustracion 30 - 4.7 Proceso de cobro del servicio

Elaborado por: Los autores
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Si el pago se realiza en efectivo la facturacion se realizard inmediatamente y el
pago correspondiente a mano de obra lo pactaran directamente entre el obrero y el
cliente, salvo que el cliente requiera que el costo de mano de obra también se detalle
en la factura, en ese caso también se debera espera a la evaluacion e informe del obrero

para proceder a la facturacion.

4.8.3 Estrategia de promocion.

El personal de ventas contard con papeleria informativa y publicitaria, que también
sera distribuida en las activaciones que se realice con apoyo de las marcas. Las
activaciones se realizaran el primer sdbado de cada mes, en su mayoria en los
exteriores del almacén de Sisferret S.A. 0 en lugares cercanos donde exista masiva

concurrencia y existan las condiciones para realizar la promocion.

La publicidad en redes sociales serd empleada también, donde se presentara nuevos
productos y promociones. Ademas de mostrar fotografias de los trabajos que se

realicen.

llustracion 31 - 4.8 Volante

Lo mowdir an fertuinria y mdterial de
TOWSTTUALCADNM, e |as Mimjores sl v &
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Ademdis te contactamos con el
profesional de la construccién
que requieras,

N 0 b & 1 A Db O o i p———)
e R e R LR T
Tosthmm (4 DXETLEN - STRITHIIN]

Elaborado por: Los autores
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llustracion 32 - 4.9 Portada de diptico

SiSHERRE]

Plan de afiliacion Sisferret

Contactanos 2 los teléfonos: 04-2507329 ~ 0934567892
0 visitanos eni Km. 4.5 de |a Av. Franclsco de Orellana C.C,
La Gran Manzana, detras del carnisaniato Del Portal

Elaborado por: Los autores

llustracion 33 - 4.10 Interior del diptico

Bienvenido,
Te Invitamos a ser parte de (a familia Sisferret S.A,
a través de nuestro Plan de Afiliacion Sisferret

REQUISITOS.

* Serun profesianal de fa construccion

* Mayor de 21 afios.

* Experiencia minima de 5 afios en el area
* Llenar el formulario de inscripcion

3 referencias profesionales.

BENEFICIOS

* Mayores oportunidades de trabajo al ser
recomendados entre los clientes de Sisferret S.A

+ Comision al sfiliado st refiere un cliente que realice
sus compras en Sisferret S.A,

+ (apacitaciones sobre nuevos productos en &l
mercado

+ Disponibilided para realizar pedidos de materales
via telefonica

Elaborado por: Los autores

Se contratardn dependiendo de las condiciones impulsadoras, DJ’s, zanqueros y
animadores. Las impulsadoras deben ser mujeres jovenes con buena presencia y

carismaticas para que interactden con los consumidores.
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- | ..
Fuente: http://www.mercometro.com/

llustracion 36 Ejemplo de zanquero llustracion 35 Ejemplo de DJ

g po

Fuente: tintindiversiones.blogspot.com Fuente: guayas.quebarato.com.ec

4.8.4 Estrategias de fidelizacion.

Se realizara una base de datos de clientes en excel, que permita mantener un contacto
con los clientes, se les informara via correo electronico las promociones 0 nuevos
producto que tenga la empresa.

Después de brindar el servicio, Sisferret S.A. se comunicara con el cliente para medir

el nivel de satisfaccion y tomar sugerencias que puedan mejorar el servicio.

Si un cliente refiere a otro, recibird un bono de descuento correspondiente al 5% del
valor total de la compra, monto que se le aplicara como reduccion en la proxima
compra.
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Ejemplo:
e Cliente A refiere a cliente B.
e Cliente B realiza una compra por $1000
e Cliente A recibe bono de descuento por $50.00, el cual podra aplicar en su

proxima compra.

El bono de descuento no tendra un monto minimo de consumo, es decir, el cliente
beneficiado podria realizar una compra y cancelar Unicamente con el bono de
descuento que le fue otorgado. EIl bono de descuento se otorgara una sola vez por cada
cliente referido.

Tabla 10 - 4.7 Resumen de las estrategias.

Crear una cartera de clientes de la empresa, tener 6 meses
Estrategia de | mayor cobertura del mercado y evitar el riesgo
ventas. de depender de un solo vendedor con cartera
propia. Gerente
6 meses

Dar a conocer la marca entre los trabajadores de

Estrategia de - . .
la construccion, creando una relacion comercial

producto. , . i
a través de ello mostrarse al consumidor final.
y Gerente
Estrategia de Mostrar al mercado la marca e informar sobre 6 meses
promocion productos, servicios y beneficios que la empresa
brinda a sus clientes. Gerente
Generar nuevos clientes a Sisferret S.A. 6 meses
Estrategia de | Mantener a los clientes que ya han tenido una
fidelizacién.  [experiencia con la empresa y beneficiarlos por
sus recomendaciones. Gerente

Elaborado por: Los autores
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Cronograma de actividades
2| g 5|
N° Detalle g g 2 é
= |E 3
1 |Entrega de dipticos.
2 | Entrega de volantes
3 | Afiliacién de obreros.
4 | Activaciones.
5 [Medicion de cumplimento de vendedores.
6 [Control del plan.
7  [Contratacion de vendedores.

Elaborado por: Los autores

4.9 Presupuesto.

El presupuesto muestra los costos unitarios, mensuales y totales al aplicar el plan

estratégico, es maleable y dependeré del rendimiento de la fuerza de ventas directa e

indirecta. En principio sera financiado con nueva inversion de los accionistas y segun

los resultados de las estrategias se asignara un porcentaje de los ingresos por ventas.

Tabla 12 - 4.8 Presupuesto del plan de marketing estratégico.

Presupuesto
Cant. Descripcion Costo unitario [ Costo mensual | Costo total
1000 | Tripticos $0,12 $ 120,00 $ 720,00
1000 | Hojas volantes $0,01 $ 14,00 $ 84,00
1| Activaciones $ 120,00 $ 120,00 $ 720,00
2 | Contratacion de vendedores |  $ 354,00 $ 708,00 $ 4.248,00
1| Eventualidad $ 100,00 $ 100,00 $ 600,00
TOTAL $1.062,00 | $6.372,00

Elaborado por: Los autores

El presupuesto mensual del plan estratégico de marketing, corresponde al
1.41% de la inversion inicial, y el total del proyecto al 8.49%. Para el calculo se han

tomado en cuenta los gastos adicionales que se generarian al aplicar el plan estratégico

de marketing.



4.10  Proyeccion de ventas.

La meta de cada vendedor al por mayor esta basado en los antecedentes de ventas del
Unico vendedor que posee la empresa. Se tomé el valor de las ventas correspondientes
al afio pasado, con un incremento del 10% para calcular la proyeccion de ventas. El
margen de ganancia en ventas al por mayor es del 20% otorgando una comision del
1,6% de las ventas totales logradas al vendedor.

Se espera que cada vendedor sugiera al menos un profesional de la
construccion al mes que sea apto para la afiliacion. El primer mes no se ha tomado en
cuenta las ventas por referencia de obreros, para el segundo mes se espera tener al
menos tres obreros afiliados, aumentaran tres cada mes para el célculo de ventas

esperadas.

Tabla 13 - 4.9 Proyeccion de ventas del 2do -3er trimestre afio 2015.

Inversion de mercadeo $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 $6.372,00
Ventas al por mayor $16.215,63 | $13.981,61 | $15.911,41 | $11.262,63 | $14.342,82 | $14.342,82 | $86.056,92
Ventas de obreros $0,00 $7.800,00 | $15.600,00 | $23.400,00 | $31.200,00 | $39.000,00 | $117.000,00
Total de ventas + inversion $17.277,63 | $22.843,61 | $32.573,41 | $35.724,63 | $46.604,82 | $54.404,82 | $209.428,92
. cats 00|

Tripticos $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 720,00
Hojas volantes $ 14,00 $ 14,00 $ 14,00 $ 14,00 $ 14,00 $ 14,00 $ 84,00
Activaciones $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00 $ 720,00
Costo de venta al por mayor $12.972,50 | $11.185,29 | $12.729,13 | $9.010,10 | $11.474,26 | $11.474,26 | $68.845,54
Costo de venta de obreros $0,00 $5.460,00 | $10.920,00 | $16.380,00 | $21.840,00 | $27.300,00 | $81.900,00
Salario del gerente $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00 $4.800,00
Salario de asistente $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 2.400,00
Salario de jefe de bodega $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $ 700,00 $4.200,00
Salario de aux. de bodega $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $2.400,00
Salario de vendedores $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 | $1.062,00 $6.372,00
Eventualidad $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 600,00
Comisiones vendedores $ 259,45 $223,71 $ 254,58 $ 180,20 $ 229,49 $229,49 $1.376,92
Comisiones obreros $0,00 $ 312,00 $ 624,00 $ 936,00 $1.248,00 | $1.560,00 $4.680,00
Total de gastos $16.947,95 | $20.897,00 | $28.243,71 | $30.222,30 | $38.507,75 | $44.279,75 | $179.098,46

Elaborado por: Los autores.
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La proyeccidn de ventas de obreros esta basada en la informacién obtenida del
grupo focal, para el célculo se tomo el 50% del promedio de compras, tomando en
cuenta que es un valor muy variable. La comision para los obreros sera del 4% por
manejar diferenciacion de precios, el margen de ganancia para ventas al por menor o

por referencia de obreros sera del 30%, margen aplicado usualmente en el mercado.
La rentabilidad esperada por los accionistas es del 20%, segun la proyeccion

presentada al final del periodo la rentabilidad serd del 21,86%, sobrepasando con

1,86% la rentabilidad planteada en principio.

411 Etapa de control de la propuesta
La aplicacion de controles de la propuesta debe girar en torno a lo siguiente:

4.11.1 Telemercadeo para medir la satisfaccidn del cliente.
Realizar una campafia de telemercadeo que permita medir el grado de
satisfaccion del servicio recibido por los clientes, en aquellos casos en los que
se les vendio el servicio integral.

4.11.2 Seguimiento a las actividades de los vendedores.
Los vendedores deben entregar un reporte de ruta en el que se pueda evidenciar
las visitas realizadas, el cuél serd sujeto a controles mediante llamadas
telefonicas aleatorias para confirmacion.

4.11.3 Anadlisis de efectividad de gestion.

Consiste en el indice de visitas efectivas, es decir el nimero de visitas

efectuadas dividido para el nimero de ventas concretadas.
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4.11.4 Analisis de efectividad en venta.

Consiste en un indice con el que se logra medir que tan efectivas son las visitas
de un vendedor, debe ser calculado mediante el nimero de visitas en las que se
concretd una venta dividido para el numero de visitas efectuadas, multiplicado

por el monto en ventas, por ejemplo:

Tabla 14 - 4.10 Ejemplo de control

Vendedor A 20 10 425 212.5

Vendedor B 20 10 125 62.5

Elaborado por: Los autores

Como se puede apreciar el vendedor es mas efectivo que el vendedor B
porque en el mismo numero de visitas ha logrado colocar un monto mas grande
de ventas, luego de este analisis se debe revisar los factores que inciden en este
efecto tales como la ruta que sigue el vendedor, o comprobar cuéles fueron los

motivos por los cuales no colocd mas monto en ventas.

4.11.5 Andlisis financieros.

Se medird la rentabilidad, el retorno de la inversion y el impacto de la demanda.

4.11.6 Medir el impacto de la campafa.

A los clientes nuevos se les consultard mediante una encuesta cuél fue el medio

por el que conocieron laempresa y por qué se decidieron a comprar en Sisferret
S.A.
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Conclusiones.

El mercado ferretero esta ampliamente dominado por Ferrisariato, pero ofrece
un servicio homogéneo, por lo que existe oportunidad para innovar y mejorar

la oferta de valor percibida por los clientes.

Sisferret S.A. no ha incursionado en ventas al por menor de manera agresiva y
la rentabilidad en este tipo de ventas es mayor, por lo que las estrategias estan

orientadas hacia ese mercado.

Se detectd el problema que se genera, cuando un consumidor necesita contratar
un profesional para realizar un trabajo de construccion o remodelacion y no

cuenta con uno de confianza.
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Recomendaciones

Se sugiere implementar el plan de marketing propuesto ya que los beneficios
seran generalizados, porque ademas de incrementar el posicionamiento

incrementaran las ventas de mostrador y rotacion de mercaderia sin salida.

Mantener buenas relaciones con proveedores y fuerza de ventas directa e
indirecta cumpliendo a cabalidad los tratos pactados buscando el beneficio

comun y el crecimiento de la empresa.

Manejar buenas referencias entre los clientes lo que permitird reducir
porcentualmente el gasto de publicidad y generar mayor cantidad de clientes

recurrentes.
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Anexo 1 Leyes mencionadas en la base legal.

LEY DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO
TITULO |

DEL IMPUESTO A LA RENTA

CAPITULO | NORMAS GENERALES

Art. 1.- Cuantificacién de los ingresos.- Para efectos de la aplicacion de la ley, los ingresos
obtenidos a titulo gratuito o a titulo oneroso, tanto de fuente ecuatoriana como los obtenidos
en el exterior por personas naturales residentes en el pais o por sociedades, se registraran
por el precio del bien transferido o del servicio prestado o por el valor bruto de los ingresos
generados por rendimientos financieros o inversiones en sociedades. En el caso de ingresos
en especie 0 servicios, su valor se determinara sobre la base del valor de mercado del bien
o del servicio recibido. La Administracién Tributaria podra establecer ajustes como resultado
de la aplicacion de los principios del sistema de precios de transferencia establecidos en la
ley, este reglamento y las resoluciones que se dicten para el efecto.

Art. 2.- Sujetos pasivos.- Son sujetos pasivos del impuesto a la renta en calidad de
contribuyentes: las personas naturales, las sucesiones indivisas, las sociedades definidas
como tales por la Ley de Régimen Tributario Interno, sucursales o establecimientos
1lpermanentes de sociedades extranjeras y las empresas del sector publico, excepto las que
prestan servicios publicos...

Art. 3.- De los consorcios.- De acuerdo con lo que establece la Ley de Régimen Tributario
Interno, los consorcios 0 asociaciones de empresas son considerados sociedades, y por
tanto, sujetos pasivos del impuesto a la renta, por lo que deben cumplir con sus obligaciones
tributaria...

...actividades habituales u ocasionales gravadas sera determinada considerando el total de
los ingresos no sujetos a impuesto Unico, ni exentos y las deducciones de los siguientes
elementos:

1. Los costos y gastos de produccion o de fabricacion;

2. Las devoluciones o descuentos comerciales, concedidos bajo cualquier modalidad, que
consten en la misma factura o en una nota de venta o en una nota de crédito siempre que se
identifique al comprador;

3. El costo neto de las mercaderias o servicios adquiridos o utilizados;
4. Los gastos generales, entendiéndose por tales los de administracion y los de ventas; vy,

5. Los gastos y costos financieros, en los términos previstos en la Ley de Régimen Tributario
Interno. Para que el costo o gasto por cada caso entendido superior a los cinco mil délares
de los Estados Unidos de América sea deducible para el célculo del Impuesto a la Renta, a
mas del comprobante de venta respectivo, se requiere la utilizacién de cualquier institucion
del sistema financiero para realizar el pago, a través de giros, transferencias de fondos,
tarjetas de crédito y débito y cheques.

Art. 25.- Gastos generales deducibles.- Bajo las condiciones descritas en el articulo
precedente y siempre que no hubieren sido aplicados al costo de produccién, son deducibles
los gastos previstos por la Ley de Régimen Tributario Interno, en los términos sefialados en
ella y en este reglamento, tales como: 1. Remuneraciones y beneficios sociales a) Las
remuneraciones pagadas a los trabajadores en retribucion a sus servicios...

...establecido en el Cédigo Tributario como plazo méximo para la prescripcién de la obligacion
tributaria, sin perjuicio de los plazos establecidos en otras disposiciones legales.
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Art. 35.- Contribuyentes obligados a llevar cuentas de ingresos y egresos.- Las personas
naturales que realicen actividades empresariales y que operen con un capital, obtengan
ingresos y efectien gastos inferiores a los previstos en el articulo anterior, asi como los
profesionales, comisionistas, artesanos, agentes, representantes y demas trabajadores
auténomos deberan llevar una cuenta de ingresos y egresos para determinar su renta
imponible...

Art. 36.- Principios generales.- La contabilidad se llevara por el sistema de partida doble, en
idioma castellano y en ddlares de los Estados Unidos de América, con sujecion a las Normas
Ecuatorianas de Contabilidad (NEC) y a las Normas Internacionales de Contabilidad (NIC),
en los aspectos no contemplados por las primeras. En caso de que los documentos soporten
de la contabilidad se encuentren en un idioma diferente del castellano, la administracion
tributaria...

LEY DE COMPANIAS,

CODIFICACION.

Codificacion No. 000. RO/ 312 de 5 de Noviembre de 1999.

H. CONGRESO NACIONAL LA COMISION LEGISLATIVA'Y CODIFICACION

En ejercicio de la facultad que le confiere el numeral 2 del articulo 139 de la Constitucion
Politica de la Republica. Resuelve: EXPEDIR LA SIGUIENTE CODIFICACION DE LA LEY
DE COMPANIAS SECCION | DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- Contrato de compafiia es aquél por el cual dos o mas personas unen sus capitales o
industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus utilidades. Este
contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Cddigo de Comercio, por los
convenios de las partes y por las disposiciones del Cadigo Civil. Nota: Incluido Fe de Erratas,
publicada en Registro Oficial No. 326 de 25 de Noviembre de 1999. CONCORD:

* CODIGO CIVIL: Arts. 4, 12, 39, 585, 675, 721, 860, 1481, 1482, 1483, 1622, 1661, 1730,
1735, 1833, 1883, 1967, 1974, 1984, 2308, 2401. * CODIGO DE COMERCIO: Arts. 5, 22,
140, 409, 601. * CODIGO PENAL: Arts. 9. * CONSTITUCION POLITICA DE LA REPUBLICA
DEL ECUADOR: Arts. 23 (Inc. 19). * LEY DE COOPERATIVAS, CODIFICACION: Arts. 1.
LINK:Ver CUENTAS DE SOCIEDAD DE HECHO, Gaceta Judicial. Afio LXVII. Serie X. Nro.
6. Pag. 2620. (Quito, 26 de Septiembre de 1964).

Art. 2.- Hay cinco especies de compafiias de comercio, a saber: La compafiia en nombre
colectivo; La comparfia en comandita simple y dividida por acciones; La compafiia de
responsabilidad limitada; La compafia anénima; y, La compafia de economia mixta...

Art. 36.- La compafiia en nombre colectivo se contrae entre dos 0 mas personas que hacen
el comercio bajo una razén social. La razon social es la formula enunciativa de los nombres
de todos los socios, o de algunos de ellos, con la agregacion de las palabras "y compafiia”.
So6lo los nombres de los socios pueden formar parte de la razon social. CONCORD: *
CODIGO CIVIL: Arts. 1990, 1992, 1993, 1994, 1995, 2002. * LEY DE COMPANIAS,
CODIFICACION: Arts. 59, 143. * CODIGO DE COMERCIO: Arts. 30 (Inc. 1).

Art. 37.- El contrato de compafiia en nombre colectivo se celebrara por escritura pablica. Entre
los socios no se puede admitir declaraciones de testigos para probar contra lo convenido, o
mas de lo convenido en la escritura de constitucién de la compafiia, ni para justificar lo que
se hubiere dicho antes, al tiempo o después de su otorgamiento. CONCORD: * CODIGO
CIVIL: Arts. 17, 1443, 1446, 1486, 1513, 1579, 1597, 1757, 1865, 2054, 2201, 2335. *
CODIGO DE PROCEDIMIENTO CIVIL: Arts. 183, 189. * LEY DE COMPANIAS,
CODIFICACION: Arts. 332, 340. * CODIGO DE COMERCIO: Arts. 20, 126, 183, 725.

Art. 38.- La escritura de formacion de una compafiia en nombre colectivo sera aprobada por
el juez de lo civil, el cual ordenara la publicaciéon de un extracto de la misma, por una sola
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vez, en uno de los periédicos de mayor circulacién en el domicilio de la compafiia y su
inscripcion en el Registro Mercantil...

CODIGO DE COMERCIO

Codificacion 28 Registro Oficial Suplemento 1202 de 20-ago-1960

Ultima modificacion: 26-jun-2012

Estado: Vigente TITULO PRELIMINAR DISPOSICIONES PRELIMINARES

Art. 1.- El Cédigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones
mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no
comerciantes. Concordancias: CODIGO CIVIL (TITULO PRELIMINAR), Arts. 4 CODIGO
CIVIL (LIBRO 1), Arts. 566 CODIGO CIVIL (LIBRO V), Arts. 1702, 1736, 1957 LEY DE
COMPANIAS, Arts. 93, 423 CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, 2008,
Arts. 307

Art. 2.- Son comerciantes los que, teniendo capacidad para contratar, hacen del comercio su
profesion habitual. Concordancias: CODIGO CIVIL (LIBRO IV), Arts. 1462, 1463 CODIGO DE
COMERCIO,

Arts. 35 Jurisprudencia: Gaceta Judicial, ACTIVIDAD MERCANTIL, 26-mar-1992 Art. ...- Se
considerardn comerciantes a las personas naturales y juridicas, nacionales y extranjeras,
domiciliadas en el Ecuador, que intervengan en el comercio de muebles e inmuebles, que
realicen servicios relacionados con actividades comerciales, y que, teniendo capacidad para
contratar, hagan del comercio su profesion habitual y actien con un capital en giro propio y
ajeno, minimo de Treinta mil sucres para la jurisdiccion de las Camaras de Comercio de Quito
y Guayaquil; de Ocho mil sucres para Cuenca, Manta y Bahia de Caraquez; y, de Cinco mil
sucres para los demas cantones...

Art. 95.- El corredor no puede demandar a su nombre el precio de las mercaderias vendidas
por su intermedio, ni reclamar su devolucion por falta de pago. Sin embargo, si el corredor
obrare como comisionista, quedara sujeto a todas las obligaciones, y podra ejercer todos los
derechos que nazcan del contrato.

Art. 96.- El caracter de intermediario no inhabilita al corredor para desempeniar las funciones
de mandatario del vendedor, ni para recibir como tal el precio de las mercaderias vendidas
por su mediacion.

Art. 97.- El corredor a quien se entregare un documento de comercio, endosado con la
clausula "valor recibido al contado”, se entendera constituido mandatario para el efecto de
recibir el precio y liberar validamente al que lo hubiere entregado...

LEY ORGANICA DE DEFENSORIA DEL CONSUMIDOR
Ley 2000-21 (R.O. S 116 / 10-Julio/2000)

...relacionada al valor de los bienes y servicios deberd incluir, ademas del precio total, los
montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que el
consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien, debera incluirse en
los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en
medidas de peso y /o volumen.

Art. 10.- Idioma y moneda.- Los datos y la informacidn general expuesta en etiquetas,
envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como la publicidad,
informacidon o anuncios relativos a la prestacién de servicios, se expresaran en idioma
castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacion general en
el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos
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en otro idioma, unidad monetaria o de medida. La informacion expuesta sera susceptible de
comprobacion.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos
eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser obligatoriamente
garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacion y de funcionamiento..

Art. 12.- Productos deficientes o usados.- Cuando se oferten o expendan al consumidor
productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales circunstancias deberan
indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios, facturas o comprobantes.

Art. 13.- Produccion y transgénica.- Si los productos de consumo humano o pecuario a
comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante transplante de genes o, en general,
manipulacién genética...

PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR
OBJETIVOS
ANO 2013 - 2017

Obijetivo 3. Mejorar la calidad de vida de la poblacién.

...Normar, regular y controlar la calidad de los servicios de educacién, salud, atencién y
cuidado diario, proteccion especial, rehabilitacion social y demas servicios del Sistema
Nacional de Inclusién y Equidad Social, en sus diferentes niveles, modalidades, tipologias y
prestadores de servicios...

... Incentivar la implementacioén de procesos de desarrollo profesional, formacion continua,
evaluacion, certificacion y recategorizacion laboral para los profesionales de la educacion y
la salud y para los profesionales o técnicos de servicios de atencion y cuidado diario...

Obijetivo 8. Consolidar el sistema econémico social y solidario, de forma sostenible.
...Fortalecer el sistema de garantia crediticia para facilitar el acceso al crédito y reducir el
nivel de riesgo. Regular y coordinar, a nivel regional, las condiciones salariales, ambientales
y tributarias del capital extranjero directo y especulativo, incluyendo mecanismos alternativos
para la solucion de controversias...

...Regular la demanda para reorientar el patron de consumo hacia bienes y servicios que
generen menos desechos, corresponsables con la garantia de los derechos de la naturaleza,
de los trabajadores y los derechos culturales...

Obijetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.

... Implementar mecanismos de incentivos en actividades econdémicas, especialmente del
sector popular y solidario, las Mipymes, la agricultura familiar campesina, asi como las de
trabajo autbnomo que se orienten a la generacion y conservacion de trabajos dignos y
garanticen la igualdad de oportunidades de empleo para toda la poblacion....

...Impulsar el teletrabajo como mecanismo de insercion econémica productiva, tanto a nivel
interno como externo del pais, de optimizacion de recursos de informacion y
telecomunicacion, de arraigo y de contribucién a la sostenibilidad ambiental...

Anexo 2 Preguntas realizadas en el grupo focal.
1. ¢Donde compran el material necesario?
2. ¢Por qué realizan las compras alli?
3. ¢Cuadl es el promedio de compra mensual?
4

¢Reciben algun beneficio por comprar en ese lugar?
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Anexo 3 Encuesta aplicada.

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

El objetivo de esta encuesta es conocer puntos relevantes del mercado ferretero y determinar
la aceptacion que podria tener la propuesta planteada. Los datos obtenidos seran utilizados
solo para fines de estudios estadisticos.

Autores: Miguel Avegno — Jonathan Olivo
Carrera: Ingenieria comercial.
Instrucciones:

e Lea detenidamente las preguntas.
o Llenar la encuesta con boligrafo en letra imprenta.
e Enlas preguntas de seleccién tache el nimero de la respuesta escogida.

1. ¢Con qué frecuencia en su hogar se compra productos de ferreteria y/o
construccion?

Una vez a la semana
Dos veces al mes
Una veces al mes
Cuatro veces al afio
Dos veces al afio
Una vez al afio

AN WIN(R-

2. ¢Qué tipos de productos compran con mayor frecuencia? Seleccione maximo 3
respuestas

Albafiileria.

Griferia.

Electricidad.
Carpinteria.

Pintura.

Cerrajeria y soldadura.
Seguridad industrial.

N|jojunn| | WIN|EK

3. ¢Qué eslo que mas valora al realizar su compra? Realice un ranking Top 5
segln su criterio

Precio

Atencién cordial
Rapidez en la atencion
Ubicacion

Forma de pago




7.

¢ Cuales son los nombres de los lugares de venta de articulos de ferreteria 'y
construccién que usted mas recuerda?

¢Dbnde realiza sus compras cuando necesita articulos de ferreteria y/o
construccion?

POF QUB?...ieeee e e

¢Usualmente cudl es la forma de pago que utiliza al adquirir productos de
ferreteria? Seleccione maximo 2 respuestas

Efectivo. 1
Tarjeta de crédito. 2
Tarjeta de débito. 3
Cheque. 4
Crédito directo 5
Otro: 6

Cuando requiere contratar un profesional de la construccion en su hogar

Tiene un profesional de confianza. 1
Pide referencia a otras personas. 2
Consulta en guias telefdnicas. 3
Busca en internet. 4
Recurre a agencias de empleo 5
Busca en sitios donde concentran jornaleros. 6
Otro: 7
8. ¢Ha quedado usted satisfecho/a con el trabajo de los profesionales de la

construccién que ha contratado?

No POM QUE?. ...

PRUEBA DE CONCEPTO
A continuacién le vamos a dar a conocer una idea de negocio y nos gustaria
saber su opinion acerca del mismo. El concepto es el siguiente:
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La intencion es brindar un servicio integral, donde ademas de proveer a los clientes
del material necesario para sus construcciones y/o remodelaciones, se buscara
brindarles la facilidad de contratar los profesionales que requieran para el trabajo
a través de la empresa.

9. ¢Estaria usted de acuerdo en contratar un profesional de la construccion
recomendado por la ferreteria donde usted realiza la compra de los materiales?

Si
No PO QUE? ...

10. ¢Le parece conveniente que el material necesario y la mano de obra sean
cobrados en un solo rubro?

Si
No PO QUE? ...

11. ;/Para qué tipo de trabajo generalmente prefiere contratar un profesional?

Albafiileria.

Griferia.

Electricidad.

Carpinteria.

Pintura.

Cerrajeria y soldadura.

Todas las anteriores

|IN| OB WIN|R

Ninguna

12. ¢Queé tipo de trabajo generalmente realiza usted mismo y no solicita ayuda
profesional?

Albaileria.

Griferia.

Electricidad.

Carpinteria.

Pintura.

Cerrajeria y soldadura.

Todas las anteriores

O|IN OB WIN|F

Ninguna
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13. ¢Compraria usted materiales de ferreteria y/o construccion via telefénica?

No PO QUE? ...

internet?

14. ¢ Compraria usted materiales de ferreteria y/o construccién por

No SPOMQUE?. ...

DATOS DEL ENCUESTADO

Nota: Los datos proporcionados seran utilizados para motivo exclusivo de validacion de las

encuestas.

Nombre:

Teléfono:

Edad:

Ocupacién:

Género: masculino femenino

Relacion de dependencia

Trabajador independiente

Instruccion:
1 | Ninguna
— [27] Primaria
3] — Secundaria
— [ 4] Universidad incompleta
5] — Universidad completa
— [ | Posgrado




Anexo 4 Lista de precios

i

- SISFRRRET

ARTICULO REF. VALOR

1 | AMOLADORA DEWALT 4 % 80.92

2 |ABRAZADERA TITAN F/ANCHA A/CAR 30-12(1) 0.44

3 |ABRAZADERA TITAN F/ANCHA A/C 30-08 (5/8) 043

4 |ABRAZADERA TITAN F/FINA A/C 10-06 (5/8) 020

5 | ABRAZADERA TITAN F/ANCHA A/C 30-10 (3 /4) 043

& | ABRAZADERA TITAN F/FINA A/IC 10-12 (1) 045 |
7 |ABRAZADERA TITAN F/FINA A/C 10-10 (7/8) 0.50

8 | ABRAZADERA TITAN F/ANCHA A/C 30-32(2%) 0.67

9 | ABRAZADERA TITAN F/ANCHA A/C 30-56 (4 ) (.80
10 | ABRAZADERA TITAN F/ANCHA A/C 30-44 (3 % ) 0.78
11 | ABRAZADERA TITAN ACERO INDX F/A 125-06 (1723 0.47
12 | ABRAZADERA TITAN ACERO INOX F/A |25.08(5 /8 ) 047
13 | ARCO DE SIERRA TROZADOR NARANIA 21 267

14 | ARCO DE SIERRA T/STANLEY 2.10
15 | ARCO DE SIERRA STANLEY 20206 401

16 |ARCO TROZADOR BELLOTA 21 3.88

17 | ARCO DE SIERRA P/CALAR EN “U" LIS

18 |ACIDO PARA BANO 0,70
19 |ALICATE CHINO 6 0,79
20 |ALICATE CHINO 8 0.93
21 |ANGULOS PARA CAMA DE PLATINA JGO 1.14
22 | ANGULOS PARA CAMA INDUMA JGO 1.14
23 |ANGULOS PARA CAMA NACIONAL 1.02
24 | ARCO DE SIERRA STANLEY 15200 548
25 |BAILEJO CENTURY M/PLASTICO 7 1.00
26 |BAILEJO CENTURY M/PLASTICO 8 110
27 |BALANZA GRAMERA(BOLSILLO) SKGS 175
28 |BALANZA/MESA 20KL CUMINS PACUCHARA 15.02
29 |BALANZA CARNICERO C/GANCHO 25KLS 11.30
30 |BISAGRA RHINO X3 g,99
31 |BOMBA /AGUA MILANO 2793 |
32 | BRASSO P/LIMPIAR METAL 0.50
33 |BROCA RHINO A/V 8 1.09
34 |BROCA RHINO AV 716 1.02
35 |BROCA RHINO A7V 14 045

36 |BROCA RHINO A/V 7132 022
37 |BROCA RHINO AV 18 0.23
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38 |BROCA RHINO AV 12 117
39 |BROCA VOREX A/V TITANIUM 1/4 1.60
40 |BROCA VOREX A/V TITANIUM 516 2.50
41 |BROCA VOREX A/V TITANTUM 38 3.80
42 |BROCA VOREX A/V TITANIUM 12 6.60
43 |BROCHA WILSON C/ROIO 4 726
44 |BROCHA WILSON C/NATURAL 2 296
45 |BROCHA WILSON C/NATURAL 212 3.05
46 |BROCHA WILSON C/NATURAL 3 417
47 | BROCA DE PALETA SILK 3/4 0.64
48 |BORRADORES PEQ. 0.95
49 | BORRADORES P/SACAR FILO 1.15
50 | BORRADORES GDE. 1.69
51 [CABOS 3/16 358
52 ICABOS 1/4 - $/16 - 38 - T/16 - % 338
53 |CERRADURA TRAVEX (ORIG) 300 21.52
54 | CERRADURA TRAVEX (ORIG) S00 24.52
55 | CERRADURA/POMO GEO P/DORMITORIO 12.28
56 |CERRADURA /PALETA EVERGOOD ORIG 1.58
57 |CAJA DE HERRAMIENTAS 13CM 4.15
58 |CAJA DE HERRAMIENTAS 16 CM 8.13
59 |CAJA DE HERRAMIENTAS 17CM 8.435
60 |CANDADO BARRIL WUSI 30 1.22
61 | CANDADO BARRIL WUSI 40 162
62 | CANDADO BARRIL VIDAS 50 1.96
63 | CANDADO BARRIL VIDAS 60 243
64 | CANDADO BARRIL VIDAS 70 3.24
65 |CANDADO LION 40 MM 2.50
66 |CEMENTQ PLASTICO NEGRO A 0,76
67 |CERRADURA CENTURY 50 8.40
68 | CINTA TEFLON AMARILLO 3/4 INDUSTRIAL C/BLANCO 0,36
69 |CINTA NITTO NEGRA ECON. 10 YDS. 022
70 | CINTA 3M DE EMPAQUE 80Y 1.06
71 | CINTA MASKING OHIO 3/4x40y 0.54
72 |CERRADURA PARA VITRINA EVERBLUE 112
73 |CINTA TEFLON ABRO 0.19
74 |CERRADURA PARA CAJON BIRD ORIG. 405
75 |CERRADURA P/CAJON SOLEX 055
76 |CERRADURA P/PUERTA DE ALUMINIO PRECTO | 7.81+IVA
77 |CHOQUE P/TALADRO 1/2 320
78 | DADO P/PERNO P/BROCA 5/16 0.78
79 | DESTORNILLADOR EN JGO BICOLOR $PCS 325
80 |DESTORNILLADOR EN JGO GRUESO 8 PCS 385




81 'DESTORNILLADOR EN JGO FINO 8 PCS 275
82 |DESTORNILLADOR EN JGO RUBICON AN 8 PCS 229
83 |DETECTOR DE BILLETE FALSO PEQ. 7.70
84 |DISCO/CAUCHO PPULIDORA 7° 1.40
85 |DISCO TAILIN/ CORTE 1/8X9 1.49
86 | DISCO NORTON/DESVASTEMETAL 1/4X9 179
87 | DISCO ARROW/DESVASTE/METAL 1/4X ¢ 176
88 | DISCO NORTON /DESVASTE /PIEDRA 1 /4 X7 1.25
89 | DISCO SUNFLEX CMETAL | /8X 7 0.99
90 |DISCOSILX C/METAL 1/8X7 0.76
91 | DISCO RHINO CORTE HUMEDO (continua) 412 308
92 | DISCO DESVASTE NORTON DE PIEDRA 7 243
94 | DISCO DIAMANTADO BP C/SECO 412 1.80
95 | DISCO DIAMANTADO BP C/SECO 7 5.30
96 | DESTORNILLADOR PARA JOYERO 0.52
97 |DESTORNILLADOR PRETUL 1/4x4 * 230
98 | DESTORNILLADOR TOROMBOLO 2PCS 058
99 JESPATULA P/LATONERO 021
100 | EPOXIMIL 299
101 | EMPAQUE P/CLAVO P/ZINC 3.84+TVA
102 | ESCUADRA CHINA 8 0.56
103 | ESCUADRA CHINA 10 062
104 |ESCUADRA CHINA 12 070
105 | ENCENDEDOR DE COCINA APILA 130
106 | FREGADERO TRAMONTINA 100 X 30 48.42
107 | FRANELA 50 MTR. ROLLO 119.20
108 | FRANELA MT, 2,65
109 | FLEXOMETRO CENTURY C/CAUCHO 7.5 MTS 227
110 | GANCHO PARA TABLERO 2 032
111 | GANCHO PARA TABLERO 4 0.34
112 |GANCHO PARA TABLERO & 0.39
113 | GANCHO PARA TABLERO 8 044
114 | GATA T/BOTELLA 12TON 24.00
115 | GOMA BLANCOLA 1LB 0.87
116 | GUANTES DE PUPO 0.50
117 | GUANTES DE LANA ROJIO 0.50
118 | GUANTES DE OPERADOR/NAPA 228
119 | GUANTES DE LANA C/PUPO C/CREMA 049
120 | HACHA 2% Lbs, TRUPER C/MANGO (14956} 15.92
121 |HACHA MULTIUSO CHINA 256
122 |HACHA/MANO CUMMINSTOOL. 700GR. 6.55
123 KIT/PARCHE P/BICICLETA {24PARCHES Y GOMA) 1.08
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124 | LIJA NORTON 40 ROLLO 167.80
125 | LA NORTON 50 ROLLO 162.00
126 | LINTERNA TIGRE 2 PILAS 1.35
127 |LLAVE FRANCESA CH. 8 1.38
128 |LLAVE FRANCESA CH. 10 208
129 [LLAVE FRANCESA CH. 12 244
130 |MALLA P/CERNOR ARENA 75.20
131 'MASCARILLA DESCARTABLE 5CS 0.35
132 MANGUERA AMERICANA/COLORES 142 32.25
133 [MANGUERA PARA GAS AMARILLA ITALY SOMTS 46,13
134 | MANGUERA PARA GAS AMARILLA ITALY 100MTS 92.49
135 | MANGUERA PARA JARDIN TRANSPARENTE 12 24,40
136 | MANGUERA PAJARDIN TRANSPARENTE F/AZUL 28.05
137 |[MANGUERA P/NIVEL TRANSP. 5/16 X 100 21.80
138 | MANGUERA PARA GAS AZUL 5/16 17.20+IVA
139 | MANGUERA P/LAVADORA NEGRA 25MTS 12.30
140 |MANGUERA P/EENTRADA D/AGUA COFLEX SMTS 575
141 |MANITOS ACRILICAS 144 CTO,
142 | MARTILLO DE BOLA ILB 1.85
143 | MEDIDOR DE AGUA RECA 32.56
144 MULTIMETRO DIGITAL BP. 461
145 1 0JO MAGICO 153
146 | OREJERAS 138
147 |PASTA P/SOLDAR EC. SOULDAREN (C/AMARILL) 046
148 | PASTA P/SOLDAR BURNEY ECONOM. 0.95
149 | PLASTICO/COLORES 1.50Mus. KILO 2.96
150 | PLASTICO PAMANTEL 30 MT (VARIOS MODELOS) 49.78
151 | PLASTICO NEGRO 1.50 MTR. 1.89+1VA
152 |PLASTICO NEGRO 2.00 MTR, 1.89+1VA
153 |PIOLA DE ALGODON PONTE SELVA PEQ. 0.89
154 |PICAPORTES TROPICALIZADO 4 0.67
1535 | PICAPORTES TROPICALIZADO § 0.90
156 | PERRO PADOBLAR FIERRO 8 270
157 | PERRO P/DOBLAR FIERRO 10 270
158 | PERRO P/DOBLAR FIERRO 12 4.05
159 | PERRO P/DOBLAR FIERRO 14 310
160 | PERRO P/DOBLAR FIERRO 16 8.10
161 | PODADERA TRAMONTINA C/GANCHO PEQ. 230
162 | PODADERA TRAMONTINA C/GANCHO GRANDE 275
163 |PUNTA PTALADRO STANLEY 0.78
164 | PATA DE CABRA S0CT™M 4.05
165 | PALAS PTK M/PLASTICO PUNTONA 584




166 | PALAS PTK M/PLASTICO CUADRADA 5.84
167 | PALAS T/TOMBO PUNTONA 4,76
168 | PALAS T/TOMBO CUADRADA 4.76
169 |PALETAS DE MADERA GDE. 1.87
170 [ PALETAS DE MADERA PEQ. 1.00
171 | PINZA PUNTA PLANA STANDARD ) 1.69
172 | PODADORA / CACAO TRAMONTINA 233
173 |PODADORA / BANANO TRAMONTINA 275
174 | PLAYO DE PRESION CHINO 10 290
175 | PUNTAS P'TALADRO * DEWALT 0.96
176 | RUEDA GIRATORIA 160 R
177 | RUEDA GIRATORIA 200 590
178 |RUEDA SOLA 160 1.80
179 |RUEDA FUA 12§ 221
180 | RUEDA FLIA 200 502
181 | RUEDA SOLA 125 1.20
182 | REDUCTOR PVC ECONOMICO 4x3 0,50
183 | SOLDADURA OK._ 7018 S8.08
184 | SOLDADORA PTK 110220 105.48
185 | SEPARADOR DE BALDOSA FINO P/PORCELANAT 2 mm 0.43 CTO
186 | SILICON EN BARRA FINO 6.85 ki
187 | SERRUCHO CHINO 14 1.26
188 | SERRUCHO CHINO 16 1,35
189 | SERRUCHO CHINO 20 1.56
190 | SIERRAS SANFLEX X CAJA 1.29
191 | SIERRA COPA 3PCS 198
192 | SIERRA DE MADERA CHINA 4 1/2x36 1.98
193 | SIERRA DE MADERA CHINA 4 12x60 235
194 | SITERRA DE MADERA CHINA 7 1/4x36 338
195 | SIERRA DE MADERA CHINA 7 1/4x60 405
196 | SIERRA CALADORA BP 820W 83.50
197 | TROMPOS 0.58
198 | TACO P/LUAR 1.45
199 | TAPON GALVANIZADO HEMBRA 1 0.59
200 | TAPON GALVANIZADO MACHO 3/4 020
201 | TIZA PARA BILLAR 1.26 dc
202 | TOPE DE ENGRAMPE 0.10
203 | TOPE DE PUERTA 0.09
204 | TORNILLO CABEZA D/LENTEJA 8X3/4 11.15 mil
205 | TORNILLO CABEZA D/LENTEJA 8x1 14.78 mil
206 | TORNILLO CABEZA D/LENTEJA BX5/8 12.30 mil
207 | TARRAJA MANUAL AMARILLA T/STANLEY 313
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208 | TACHUELA NEGRA 5/8 1.211h
209 | VALVULA P/GAS DOMESTICA HERK 450
210 | UNION GALVANIZADO 1 0.50
MATERIAL ELECTRICO

I |AMARRAS PLASTICAS BLANCAS 4 5x300 342 cto
2 |AMARRAS PLASTICAS BLANCAS 4.5x200 230 cto.
3 |AMARRAS PLASTICAS BLANCAS 4 Tx400 5.17 cto.
4 |AMARRAS PLASTICAS BLANCAS 4 8x450 6.14 cto.
5 | ADAPTADOR T/EAGLE 3A2 015

6 |ANTENAP/TV C/BASE 1.10

7 ANTENA P/TV S/BASE 092
£ |BOQUILLA DE LOZA E-14 0.09
9 |BOQUILLA DE LOZA MOGUL E-40 1.53
10 | BOQUILLA D/CAUCHO COOPER 208
11 | BOQUILLA DE CAUCHO T/CCOPER 0.25
12 | BENJAMIN C/CADENA 028
13 | BOQUILLA DE LOZA CUADRADA E-27 0.13
14 |CABLE SOLIDO PERUANO # 10 15.16
15 | CABLE P/PARLANTE TRANSPARENTE 2X1i4 160.30
16 |CABLE P/PLANCHA 100Mtrs. ROLLO 128.42
17 |CAJA P/BRECKER 2-4 7.55
18 |CAJA P/BRECKER 4-8 931
19 |CAJA P/INTERPERIE 1 /2 1.85
20 |CAJA PAINTERPERIE 3/4 1.95
21 |CAJA PPMEDIDOR 1SRV 617
22 |CAJETIN P/TELEFONO 1 SERV. 0.22
23 |CAJETIN RECTANGULAR INDUMA GDE. 031
24 |CAJETIN RECTANGULAR INDUMA PEQ. 027
25 |CAJETIN OCTAGONAL INDUMA PEQ. 0.32
26 |CAJETIN OCTAGONAL INDUMA GDE. 0.38
27 |CABLE FLEXIBLE PERUANGO 12 2590
28 |CABLE FLEXIBLE PERUANO 10 3590
29 |CABLE GEMELO/COBRE 2X 14 6138
30 |CABLE GEMELO/COBRE 2X12 91 08
31 |CABLE P/TELEFONO EXTERIOR NEGRO 305MT RII 25 80
32 |CABLE P/PLANCHA BLANCO 1.94
33 CABLE P/GRABADORA DOLTREX 1.56
34 (CAJETIN TIGRE OCTAGONAL (.80
35 CAJETIN TIGRE RECTANGULAR 077
36 | DERIVACION DE CAUCHO T/EAGLE 028
37 |ESTANO BURLEY 1.5 968
38 | ENCHUFE BLINDADO 2PTS 027
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Y | ENLHUNE BLINDADUOD S PIS. .2y
40 | ENCHUFE PERUANO 0.18
41 |EXTENSION INCABLE BLANCA (2x18) IMTS 2.08
42 EXTENSION FABRIALAMBRE BLANCA (2x16) IMTS 233
43 | EXTENSION FABRIALAMBRE BLANCA (2x16) SMTS 3.89
44 |FOCO ESPIRAL RHINO 42WT 398
45 |FOCO RHINO LOTUS 105WT 1425
46 |FOCO RHINO ESPIRAL 65WT 599
47 |FOCO RHINO ESPIRAL 8SWT 798
48 |FOCO VELA ESMERILADO VICA E-12 0.53
49 | FOCO VELA TRANSPARENTE VICA E-12 0.53
50 |FOCO VELA TRANSPARENTE VICA E-14 0.53
51 |GRAPAENU e 0.71 cto
52 |GRAPAENU Y 0.81 cto
53 |GRAPAENU 1 0.83 cto
54 |INTERRUPTOR OJO DE CANGREJO CHINO 0.64
55 |INTERRUPTOR DOBLE BITICINO 1.79
56 | INTERRUPT MIXTO SILVERMATIC MODUS P/CAJA 1.89
57 |INTERRUPTOR P/CAJA TICINO 1100 MAB 1.79
s§ | INTERRUPTOR SOBREPUESTO TICINO ps2 1.17
59 | INTERRUPTOR T/MODUS P/CAJA (instalmatic) 2 SERV 1.00
60 |INTERRUPTOR P/CAJA FALCON 0.32
61 |LAGARTO PEQ. 15 AMP 0.23
62 | PLACA BAQUELITA 2 SERV 0.11
63 |PLACA TICINO 3 SRV. S03INV3RN 326
64 | PLACA TICINO 2SRV 503NV2V 315
65 | PLACA TICINO 1SRV S0INVIRN 2.85
66 | PLACA TICINO CIEGA SOINVISRN 287
67 ROSETON T/TICINO 0.27
r«s—i ROSETON TICINO 148
69 |ROSETON DE LOZA 0,39
70 | TOMACORRIENTE P/EMPOTRAR COOPER 0.89
71 | TOMACORRIENTE SOBREP T/EAGLE 0,38
72 | TOMACORRIENTE TICINO 3 SERV, P68 112
73 | TOMACORRIENTE T/TICINO SOBREPUESTO | SERV, 0,22
74 | TOMACORRIENTE T/TICINO 2 SRV. 027
75 | TOMACORRIENTE T/TICINO 3SRV, 0.29
76 | TOMACORIENT TICINO P/CAJA POLARIZADO 1228MAB 239
77 | TOMACORRIENTE T/TICINO POL.SOBREP, 2 SRV. 0.89
7% | TOMACORRIENTE DOBLE BITICINO 1.69
79 | TOMACORRIENTE SIMPLE BITICINO 1.59
80 | TOMACORRIENTE P/CAJA FALCON 033




81 | TUMALUKKIENIE 1/ 11U CIAUAY EADUK 3 SERV .32
82 | TUBO CIRCULAR DAYLIGHT 22-32 2.57JGO
83 |TUBO EMT 1/2 225
84 |TUBO EMT 3/4 1.69
85 | TIBURON 0.25
86 | TOMACORRIENTE T/TIC 3 SERV 029
GRIFERIA
1 |ASIENTO P/BANO INCAMEP 4.85
2 |DUCHA LORENZETTY 17.99
3 |FLOTADOR BOYA NARANJA 1i2 239
4 |JABONERA INCAMEP 2715
5 |LLAVE P/FREGADERO FLEXIBLE C/GANZO 10.58+1VA
6 |LLAVFE ESFERICA SK 1/2 291
7 | LLAVE ESFERICA SK 3/4 3.89
8 |LLAVE /COMPUERTA SK 1/2 431
9 |LLAVE P/FREGADERO P. CRUZ C/C HL 4.00
10| LLAVE P/DUCHA POMO CROMADO T/FV 579
11 | LLAVE C/G DANU/PARED P/ACRIL Y CRUZ 580
12 | HERRAJE EN JGO. INCAMEP 798
13 |REJILLA PLASTICA ™ 0.56
14 | DESAGUE C/REJILLA TW PLASTICO 112 315
15 | LLAVE C/GANZO /ALETA HL 399
16 | PERNO P/TANQUE INCAMEP 0.67
17 |PISTON DE BRONCE 1.45
18 |PAPELERA INCAMEP ) 228
19 |REJILLA P/LAVAROPA /ALUMINIO 2" 108
20 |SIFON DE ACORDEON TIGRE | % - | % 4 50
SIFON 1 % T/V DOBLE C/REGISTRO!
21 |DESAGUE Y REJILLA PLASTICA INCAMEP 8,00
22 |[SIFON FV COMPLETO 114 6.80
23 |TUBO ROSCABLE PLASTIGAMA 3 /4 12,90
24 | TUBO ROSCABLE PROCEPLAST 1/ 2 440
25 |UNION DE BRONCE 3PCS 1.06
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Anexo 6 Validacion de encuesta y grupo focal.

UNIVERSIDAD POLITENICA SALESIANA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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en la ciudad de Guayaquil.
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Tema de tesis: Diseo de un plan estratégico de marketing para posicionar Sisferret S.A.
en |a ciudad de Guayaquil

Autores: Miguel Avegno Salazar — Jonathan Olivo Del pozo
Directora: Ec. Carolina Lucin Castillo
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Tema de tesis: Disefio de un plan estratégico de marketing para posicionar Sisferret S.A.
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