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RESUMEN

Este trabajo de integracion curricular previo a la obtencion del titulo tuvo como
objetivo principal disefiar un plan estratégico para la empresa “Ferreteria Corp”, de la
provincia de Imbabura, con el fin de fortalecer su planificacion, organizacion y desempefio
durante el periodo 2025-2030. Para ello, se aplicé una metodologia de tipo descriptivo con
enfoque estratégico, basada en herramientas de diagnostico interno y externo como el analisis
FODA, PESTEL, las cinco fuerzas de Porter y encuestas dirigidas a potenciales clientes. Con
los resultados, se identificaron fortalezas como su ubicacion, atencién personalizada y
experiencia del personal, asi como desafios relevantes como la competencia creciente, la
limitada presencia digital y la necesidad de diferenciarse en un mercado tradicional.

Asi en la propuesta se establecieron la mision, vision y objetivos estratégicos de la
empresa, y se propusieron cuatro lineas de accion: posicionamiento comercial, atencion al
cliente, marketing digital y diferenciacion. Cada estrategia tiene su plan operativo de accion
con sus respectivos recursos necesarios y responsables asignados, considerando siempre la
realidad operativa y presupuestaria de una PYME local. Los resultados esperados apuntan a
mejorar el reconocimiento de la empresa, optimizar procesos internos y aumentar la
fidelizacion de clientes. Esta propuesta es una hoja de ruta realista y aplicable para el
crecimiento sostenible de la empresa en el contexto ferretero local.

Palabras clave: Plan estratégico; Ferreteria;, PYME; Marketing Digital;

Posicionamiento; Competitividad.
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ABSTRACT

The main objective of this curricular integration project, prior to obtaining the degree,
was to design a strategic plan for the company “Ferreteria Corp” in the province of Imbabura,
with the aim of strengthening its planning, organization, and performance during the period
2025-2030. To this end, a descriptive methodology with a strategic focus was applied, based
on internal and external diagnostic tools such as SWOT analysis, PESTEL analysis, Porter's
five forces, and surveys of potential customers. The results identified strengths such as the
company's location, personalized service, and staff experience, as well as relevant challenges
such as growing competition, limited digital presence, and the need to differentiate itself in
a traditional market.

Thus, the proposal established the company's mission, vision, and strategic
objectives, and proposed four lines of action: commercial positioning, customer service,
digital marketing, and differentiation. Each strategy was developed with specific tactics, an
implementation schedule, necessary resources, and assigned managers, always considering
the operational and budgetary reality of a local SME. The expected results aim to improve
the company's recognition, optimize internal processes, and increase customer loyalty. This
proposal is a realistic and applicable roadmap for the sustainable growth of the company in
the local hardware store context.

Keywords: Strategic plan; Hardware store; SME; Digital marketing; Positioning;

Competitiveness.



INTRODUCCION

El plan estratégico es una herramienta muy importante para delinear el futuro deseado
de una organizacion, orientando sus acciones hacia el cumplimiento de su mision y vision.
Entonces, en el contexto empresarial actual de alta competitividad y constante transformacion
a nivel global, tener una planificacion estratégica bien formulada permite a las organizaciones,
incluidas las pequenias y medianas empresas denominadas tambien pymes, anticiparse a los
cambios, aprovechar oportunidades y optimizar recursos.

Desde esta perspectiva, este trabajo tiene como objetivo disefiar un plan estratégico para
la PYME “Ferreteria Corp”, ubicada en la parroquia rural Eugenio Espejo, provincia de
Imbabura. Todo surge de la necesidad de mejorar los procesos de planificacion y organizacioén
interna, para alcanzar una gestion eficiente. Se busca generar un modelo estratégico que sea a
la vez una guia para fortalecer la posicion competitiva de la empresa, para fomentar el
crecimiento y establecer en la misma empresa una cultura organizacional orientada a los
resultados.

Este plan estratégico que tendra como base el analisis exhaustivo del entorno y de las
capacidades internas, permitira a la empresa “Ferreteria Corp” tener una hoja de ruta clara para
la toma de decisiones en el corto, mediano y largo plazo ya que se propone para el periodo
2025 - 2030.

Este trabajo se compone de 4 bloques principales. El primero aborda la revision de
literatura, el segundo la metodologia utilizada en esta investigacion, en el tercero se desarrolla
la propuesta para la empresa y finalmente las conclusiones y recomendaciones en el cuarto

bloque. Se cierra el documento con referencias y anexos.



PRESENTACION DEL TEMA

PLAN ESTRATEGICO PERIODO 2025-2030 PARA LA PYME “FERRETERIA
CORP” UBICADA EN LA PROVINCIA DE IMBABURA, PARROQUIA RURAL

EUGENIO ESPEJO

ANTECEDENTES

La Ferreteria Corp es una PYME ubicada en la parroquia rural Eugenio Espejo, en el
canton Otavalo, provincia de Imbabura de Ecuador. Su actividad econdmica principal se enfoca
en la comercializacion de materiales de construccion y productos relacionados a este sector,
dirigidos tanto a clientes particulares como a pequenas organizaciones del sector.

La empresa inici6 sus operaciones en el afio 2020, bajo la direccion de su fundador, el
sefior Luis Olmedo Lopez Lopez y desde entonces, ha desarrollado su actividad con enfoque
centrado en la satisfaccion de las necesidades bésicas de construccion y mejoramiento del
hogar, asi esta ofreciendo productos accesibles, funcionales e innovadores que se ajustan muy
bien a las exigencias del mercado local.

La Ferreteria Corp cuenta con infraestructura propia, una bodega que alberga una
amplia gama de productos, esto es beneficioso porque le ha permitido atender eficientemente
a su clientela en la zona, que principalmente son los residentes de comunidades cercanas,
obreros particulares, albaniles y pequefias empresas que demandan insumos de calidad para

obras de infraestructura y mantenimiento.

JUSTIFICACION

Este plan estratégico que se esta desarrollando para la PYME “Ferreteria Corp” es en
respuesta a la necesidad de fortalecer su gestion y asegurar su competitividad en un entorno
economico que se muestra cada vez mas competitivo y emprendedor. Como se trata de una

empresa que opera para el sector de la construccion y mejoramiento del hogar pero sigue siendo



un comercio local, es importante contar con una planificacion ordenada que le de esa
oportunidad de anticiparse a los cambios del entorno, para que sepa aprovechar oportunidades
del mercado y para que tambien alcance a optimizar de manera correcta sus recursos internos.

En Iberoamérica, las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) representan
cerca del 99 % del total de empresas y generan mas del 60 % del empleo formal, es decir son
un pilar para el crecimiento econdmico y la cohesion social de la region (FAEDPYME, 2014).
Se conoce que a pesar de su peso en la economia, estas unidades productivas enfrentan
multiples desafios relacionados principalmente con la gestion estratégica, el acceso al
financiamiento y la transformacion digital (Quezada-Silva & Guerrero-Maxi, 2024).

En el contexto ecuatoriano, las pequefias y medianas empresas representan mas del 90
% del total de unidades productivas del pais y generan alrededor del 60 % del empleo formal
segun datos del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP,
2024). No obstante, gran parte de estas PYMES enfrentan dificultades relacionadas con la falta
de planificacion estratégica, que limita su capacidad de adaptacion, crecimiento y permanencia
en el mercado (Mendoza et al., 2025).

Desde el contexto local y real en donde la Ferreteria Corp no ha desarrollado hasta
ahora una estrategia formal de mediano o largo plazo, le representa una debilidad en un entorno
de competencia progresiva, especialmente frente a cadenas de ferreterias con estructuras mas
consolidadas y presencia digital que cada vez son mas numerosas en el pais y atraen a los
clientes mas inquietos. Entonces, implementar un plan estratégico le permitira definir con
claridad su proposito futuro asi como establecer objetivos coherentes, que le beneficiaran a la
hora de la toma de decisiones, organizar sus procesos internos y disefiar acciones para
diferenciarse de la competencia.

Ademas, la literatura académica actual ha demostrado que planificar mediante

estrategia es importante para alcanzar un desempefio empresarial sano (Rave-Goémez et al.,



2023), “un plan estratégico se inspira en las declaraciones de mision y vision y describe las
acciones que vas a llevar a cabo para avanzar en la direccion correcta”. Por lo tanto, se espera
que este instrumento permitird a Ferreteria Corp direccionar sus esfuerzos hacia el crecimiento
sostenible y mejora continua, en consonancia con su realidad operativa y su mercado de

clientes.

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico integral que defina la mision, visién y objetivos de la
empresa “Ferreteria Corp”, con el fin de mejorar su planificacion, organizacion y desempefio

en el periodo 2025-2030.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion actual de la PYME “Ferreteria Corp”, considerando sus recursos
internos y el entorno externo que influye en su funcionamiento.

e [Establecer la mision, vision y objetivos estratégicos de la empresa para el periodo 2025-
2030.

e Proponer estrategias basicas y acciones operativas que mejoren la organizacion interna

y contribuyan al crecimiento sostenido de la PYME.



1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1.Marco Teérico

1.1.1. La planificacion estratégica

La planificacion estratégica es un proceso sistematico mediante el cual una
organizacion define su direccion futura, establece objetivos y disefia acciones para alcanzarlos
en un horizonte temporal determinado, concretamente segin David Fred (2013) “la
planificacion estratégica es el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar decisiones
interfuncionales que permiten a una organizacion alcanzar sus objetivos”.

Otra definicién muy acuiada en el area de administracion de empresas es la de Porter
(1991), que se refiere a “la estrategia consiste en crear una posicion Unica y valiosa, basada en
un conjunto de actividades diferentes a las de los competidores”. Esta definicion resalta el
caracter integrador del proceso, el cual abarca todas las areas funcionales de la empresa:
marketing, operaciones, finanzas, recursos humanos, entre otras, pero con el afan de anticiparse
u obtener ventaja ante la competencia.

Segiin Hax & Majluf (1996) “La planificacion estratégica es un proceso sistematico
que permite a la organizacion desarrollar estrategias integradas y coherentes que aseguren su
alineamiento con el entorno”. También sefiala que el proceso estratégico consta, generalmente,
de tres fases principales. La primera que es la formulacion estratégica. Esta incluye el analisis
del entorno, la identificacion de oportunidades y amenazas externas, el diagndstico interno, y
la definicidon de misidn, vision, valores y objetivos estratégicos.

La segunda es la implementacion estratégica que se refiere a la puesta en marcha de las
estrategias formuladas, mediante la asignacion de recursos, la definicion de planes operativos
y la coordinacién de acciones. Y finalmente, la evaluacion y control estratégico que consiste
en la medicion del desempefio, el andlisis de los resultados obtenidos y la toma de decisiones

correctivas para mantener el rumbo estratégico



Figura 1

Fases del proceso estratégico

Formulacién de la
estrategia

Proceso Implementacién de

estratégico la estrategia

Evaluacion de la
estrategia

Nota: Elaborado en base a la teoria (Hax & Majluf, 1996)

1.1.2. Estrategia

La estrategia es un conjunto de acciones planificadas y coordinadas que se disefian con
el objetivo de alcanzar una meta o resultado especifico y que implica la toma de decisiones a
partir del andlisis del entorno, los recursos disponibles y las posibles alternativas, con el fin de
maximizar las probabilidades de éxito (Ansoff, 2007). La estrategia se aplica en muchos
ambitos empezando con el mas conocido y que da lugar a este término que es el militar, después
se expandi6 al empresarial, politico, educativo o personal. Asi la palabra estrategia proviene
del griego antiguo "otparnyia" que significa “arte del general” y este término se deriva de

“strategos”, compuesto por ejército y guiar.



1.1.3. Anadilisis estratégico del entorno

El analisis estratégico es una etapa fundamental dentro del proceso de planificacion,
porque permite identificar las condiciones internas y externas que influyen en el desempefio de
una organizacion. A través del diagnostico situacional, las empresas pueden reconocer sus

capacidades, limitaciones, oportunidades y amenazas, y asi establecer estrategias realistas y

sostenibles (Velykykh, 2024).

En el ambito empresarial, se suele para llevar a cabo un andlisis estratégico integral
utilizar herramientas metodologicas para estudiar el entorno y la situacion interna de la

organizacion, asi entre las mas relevantes se encuentran las siguientes que se compensan en la

Tabla 1 siguiente.

Tabla 1

Herramientas de diagnostico organizacional

Herramienta

Definicion

Beneficios para la empresa

Fuente

Analisis FODA

identificar
fortalezas, debilidades
(factores internos),
oportunidades y
amenazas (factores
externos) para
diagnosticar la situacion
estratégica de la
organizacion.

Permite

Permite conocer el estado actual
de la empresa, visualizar areas
de mejora y disefiar estrategias
que aprovechen sus fortalezas y
oportunidades, mientras  se
minimizan los riesgos derivados
de sus debilidades y amenazas.

&
Keller,

(Kotler
Lane
2016)

Modelo
PESTEL

Analiza los factores del
entorno
macroeconémico:
politicos, economicos,
sociales, tecnologicos,
ecologicos y legales.

Facilita la identificacion de
tendencias externas que podrian
afectar la operacion, regulacion
o demanda de productos,
permitiendo a la empresa
adaptarse a los cambios del
entorno local y nacional.

(Johnson et

al., 2009)

Cinco fuerzas
de Porter

Analiza la estructura
competitiva del sector
en 5 fuerzas: rivalidad
existente, nuevos
entrantes, poder de
proveedores, poder de
clientes y productos
sustitutos.

Ayuda a comprender la
dinamica competitiva del sector
ferretero, evaluar la posicién de
la empresa en el mercado y
formular estrategias que le
permitan diferenciarse, reducir
vulnerabilidades y aumentar su
ventaja competitiva.

(Porter, 1991)




Nota: Elaborado en base a la revision bibliografica.

1.1.4. Direccion estratégica

La direccion estratégica es el proceso mediante el cual una organizacion define su
rumbo a largo plazo, establece sus objetivos fundamentales y desarrolla planes y politicas para
alcanzar dichos objetivos, considerando tanto el entorno externo como sus capacidades internas
asi, pueden las organizaciones adaptarse a los cambios, aprovechar oportunidades, enfrentar
amenazas y optimizar sus recursos con el fin de lograr una ventaja competitiva (Guaman-Naula
et al., 2025).

En el desarrollo de la direccion estratégica, se realiza un analisis profundo del entorno,
que incluye factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos, asi como una evaluacion
interna de los recursos, capacidades y cultura organizacional. A partir de este diagnostico, se
formulan estrategias que responden a la mision, vision y valores de la organizacion, definiendo
objetivos claros y alcanzables.

Figura 2

Componentes de la direccion estratégica

Analisis estratégico

Formulacion
de la
estrategia

Evaluacion y
control

Implementacién de la
estrategia

Nota: Elaborado en base a la estudios de Guaman-Naula et al. (2025)



Una vez formulada la estrategia, se procede a su implementacion mediante la
asignacion de recursos, el disefio de estructuras adecuadas, el liderazgo efectivo y la
coordinacidn de esfuerzos en todos los niveles y se requiere de una comunicacion constante y
una gestion activa del cambio para asegurar su éxito.

Finalmente, implica una etapa de evaluacion y control, donde se monitorea el
desempefio, se miden los resultados y se ajustan las acciones segun sea necesario. Esta
capacidad de adaptacion es muy buena en contextos dindmicos ya que le permite a la
organizacion mantenerse vigente en sus metas.

1.1.5. Direccion estratégica en las PYMES

La direccion estratégica en las pequefias y medianas empresas (PYMES) es un proceso
para garantizar su crecimiento y adaptacion al entorno competitivo y consiste en establecer el
rumbo general de la organizacion mediante la definicion de su misidn, vision, objetivos
estratégicos y las acciones necesarias para alcanzarlos (Rave-Gomez et al., 2023).

Segun el MPCEIP (2024) a diferencia de las grandes empresas, las PYMES operan con
estructuras menos formales y con recursos limitados, lo que las hace mas vulnerables a los
cambios del entorno. Pero, esta misma condicion les otorga una mayor capacidad de adaptacion
y flexibilidad en la toma de decisiones. Asi, contar con una direccion estratégica clara resulta
bueno para la empresa.

1.1.6. Mision, vision y valores

Uno de los elementos fundamentales de la direccion estratégica es la formulacion de la
mision y la vision institucional que se compone de, la mision expresa el proposito esencial de
la organizacion, es decir, para qué existe y a quién sirve (Dhlamini, 2025). Por su parte, la
vision proyecta el estado deseado en el futuro, reflejando las aspiraciones de crecimiento y
desarrollo a largo plazo y los valores organizacionales, en cambio, guian la conducta del equipo

y configuran la cultura empresarial.
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1.1.7. Objetivos estratégicos y niveles de estrategia

Los objetivos estratégicos son las metas amplias y medibles que la organizacién
pretende alcanzar dentro de un periodo definido. Suelen ser coherentes con la mision y vision,
y responder tanto a las capacidades internas como a las condiciones del entorno (Quezada-Silva
& Guerrero-Maxi, 2024) Estos objetivos suelen estar relacionados con el aumento de ventas,
la mejora en la atencidn al cliente, la eficiencia operativa o la expansion local.

1.1.8. Los niveles estratégicos
Varios autores (Hoyos-Villa, 2019; Lul & Galdon, 2024; Valdivieso-Uvidia et al., 2025)
reconocen generalmente tres: La estrategia corporativa que define el rumbo general de la
organizacion (mas comun en grandes empresas). La estrategia competitiva, que se refiere a
como competir en el mercado (liderazgo en costos, diferenciacion, enfoque). Y la estrategia
funcional que detalla como se implementan las estrategias a nivel de dreas (marketing, finanzas,
operaciones).

1.1.9. Herramientas de planificacion y evaluacion estratégica

Aqui se requiere el uso de herramientas para estructurar la informacion obtenida del
diagnostico empresarial y facilitar la toma de decisiones segiin recomendaciones de (Peralta,
2023). Estas herramientas permiten transformar el andlisis cualitativo en elementos
cuantificables, ayudando a priorizar acciones y a seleccionar las estrategias mas adecuadas. A
continuacion, en la Tabla 2 se describen las mas utilizadas en la planificacion estratégica.

Tabla 2

Herramientas estratégicas

Herramienta Definicion Aplicacion en PYMES Fuente

, . Permiten a la  empresa
Evaluan los factores internos

cuantificar fortalezas

EFI t EFE ’

Matriz EFI / ( ) v exierios (. ) debilidades, oportunidades y
mediante puntuaciones o (Fred, 2013)

EFE amenazas, facilitando la toma

ponderadas, proporcionando

S, de decisiones estratégicas con
un diagnostico estructurado.

base en datos.
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Ayuda a construir estrategias
especificas segun la realidad de
la empresa, como aprovechar
una oportunidad del mercado
usando una fortaleza interna.

Combina factores internos y
Matriz DOFA externos para formular
cruzada estrategias FO, DO, FA y
DA.

(Olivera-Diaz
& Hernandez-
Matamoros,
2011)

) ) Puede adaptarse para analizar
Clasifica unidades de | P p
) . lineas de productos, ayudando a
negocio o productos segun

(Kotler & Lane

Matriz BCG . decidir ddénde invertir o
crecimiento del mercado y . . Keller, 2016)
C ., ) desinvertir recursos dentro de la
participacion relativa. .
ferreteria.
Combina los resultados de . . .
. Identifica si la estrategia debe
. las matrices EFl y EFE para ..
Matriz 1IE bicar a la embresa en una centrarse en crecimiento,
u u o . ,
(Interna - . P estabilidad o repliegue, segiin la (Fred, 2013)
matriz de nueve celdas con e, .
Externa) daci posicion interna y externa de la
recomendaciones
, . PYME.
estrategicas.

Permiten monitorear aspectos
clave como ventas, satisfaccion
Indicadores de Métricas que permiten medir del  cliente, rotacion  de
desempefio el cumplimiento de los inventarios o desempefio del
estratégico objetivos estratégicos. personal.  Su  seguimiento
mejora la toma de decisiones

(Fornell &
Larcker, 1981)

basada en resultados reales.

Nota: Elaborado en base a la revision bibliografica.

1.2.Investigaciones previas

A continuacién se hace una revision de investigaciones previas para contextualizar el
presente trabajo dentro de la produccion académica relacionada con la planificacion estratégica
y la gestion en PYMES del sector ferretero a nivel nacional.

El proyecto de titulacion desarrollado por (Casa-Tasinchana, 2023) titulado “Plan de
Marketing para la Ferreteria Maprofer” tuvo como finalidad disefiar un plan estratégico que
contribuyera a incrementar las ventas de la ferreteria a través de estrategias comerciales y de
posicionamiento. Se estructur6 en tres capitulos, desde el marco teorico hasta el diagnostico
situacional, que incluy6 herramientas como el andlisis FODA y su cruce estratégico. En este
trabajo se identific6 que muchas ferreterias operan sin planificacion estructurada, esto limita
su crecimiento y capacidad de respuesta ante las exigencias del mercado. Ante ello, la

propuesta incluy6 la formulacién de mision, vision y valores, asi como estrategias enfocadas
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en producto, precio, plaza y promocién. También se establecié un plan de accion con objetivos
especificos e indicadores de evaluacion.

Este antecedente es pertinente para el estudio, puesto que reafirma la utilidad de aplicar
metodologias de diagndstico y planificacion en negocios similares, y demuestra como una
intervencion estratégica puede influir positivamente en el desempefio comercial y la
organizacion interna de una PYME ferretera. También, valida la aplicacion de herramientas
como el andlisis FODA, el cruce estratégico, y la estructuracion de propuestas operativas con
vision de largo plazo.

Otra investigacion previa relevante en el &mbito de las PYMES y del sector ferretero es
la realizada por (Fiallos-Fiallos, 2021) titulada “Disefio de un modelo de plan estratégico para
la Ferreteria 12 de Noviembre”, se enfocd en la necesidad de mejorar la gestion administrativa
y financiera de una empresa ferretera ubicada en la ciudad de Ambato, con el contexto afectado
por restricciones macroecondmicas y una disminucién en la actividad del sector de la
construccion.

En este trabajo se desarrolld6 un modelo de planificacion estratégica basado en un
enfoque mixto, con métodos cualitativos como cuantitativos de disefio no experimental de tipo
bibliografico y de campo. A través del andlisis financiero y organizacional, se identificaron
oportunidades para diversificar productos y mejorar la rentabilidad. Y se destacé que la
empresa contaba con un nivel adecuado de apalancamiento, siendo apta para implementar
nuevas lineas comerciales y responder las necesidades del mercado.

Este estudio demuestra que, incluso en contextos de inestabilidad econdmica, una
adecuada planificacion estratégica puede permitir a las PYMES adaptarse, crecer y competir
de manera mas efectiva. Ademas, valida la importancia de vincular la planificacion estratégica
con el andlisis financiero, algo especialmente relevante para empresas familiares o de tamafio

medio que aspiran a profesionalizar su gestion.
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Otro antecedente interesante es el trabajo de titulacion desarrollado por Morales-
Carvajal (2015) “Propuesta de un plan de marketing para la empresa Ferretcayambe del canton
Cayambe”. Esta investigacion tuvo como propdsito identificar falencias en la gestion comercial
y proponer soluciones estratégicas para mejorar la atencion al cliente, la relacion con
proveedores y el posicionamiento de la empresa en el mercado local.

Se realizd un diagnostico de la situacion comercial de la ferreteria, evidenciando
debilidades en la comunicacion con el cliente, la gestion de inventarios y la promocion de
productos. Como resultado, se planted una propuesta de plan de marketing estructurado que
incluye estrategias para fortalecer la imagen empresarial, optimizar los canales de distribucion
y mejorar la experiencia del consumidor. Asimismo, se propusieron acciones especificas para
profesionalizar la relacion con los proveedores y establecer ventajas competitivas sostenibles.

Este estudio destaca la importancia de vincular los procesos de marketing con los
objetivos estratégicos generales, especialmente en empresas familiares o con estructuras
informales. Al igual que en los casos anteriores, se reafirma la necesidad de implementar
procesos planificados y metodologicos que fortalezcan la toma de decisiones en PYMES del
sector ferretero.

1.3.Definicion de términos

PYME: Acronimo de Pequenia y Mediana Empresa, categoria empresarial definida por

su numero de empleados, volumen de ingresos y estructura organizacional (Peralta, 2023)

Tactica: Accion especifica y de corto plazo orientada a ejecutar una estrategia,
permiten traducir los lineamientos estratégicos en actividades concretas y operativas (Guaman-
Naula et al., 2025).

Desempeiio: Nivel de cumplimiento de los objetivos establecidos por una

organizacion, medido a través de indicadores cualitativos y cuantitativos y puede evaluarse en
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multiples dimensiones: financiera, comercial, operativa, y de gestion del talento humano, entre
otras (Valdivieso-Uvidia et al., 2025).

Competitividad: Capacidad de una empresa para mantenerse, crecer y destacarse en
un mercado determinado, en relacién con sus competidores. Incluye factores como calidad del
producto, eficiencia operativa, innovacion, atencion al cliente y costos (Ambec et al., 2013).

Operacionalizacion: Proceso mediante el cual conceptos tedricos se transforman en
variables observables y medibles. En el contexto de este trabajo, implica definir como se
mediran objetivos estratégicos y tacticas, estableciendo indicadores, medios de verificacion y
plazos (Ambec et al., 2013).

Valor agregado: Incremento del valor de un producto o servicio como resultado de un
proceso organizacional que mejora su utilidad, presentacion, funcionalidad o diferenciacion
(Kotler & Lane Keller, 2016).

Segmentacion de mercado: Proceso mediante el cual se divide el mercado en grupos
de consumidores con caracteristicas y necesidades similares, con el fin de dirigir estrategias

comerciales especificas y mas efectivas (Mendoza et al., 2025).
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1.Enfoque de investigacion

Este trabajo es de enfoque cuantitativo se vera en la recoleccion y tratamiento de datos
estadisticos relacionados con encuestas, niveles de venta, preferencias del consumidor, y
resultados de herramientas como el analisis FODA o las matrices estratégicas. Con esto se va
a respaldar los hallazgos en evidencia, facilitando una base objetiva para la toma de decisiones
estratégicas segun referencias de Hernandez-Sampieri et al. (2014). Este enfoque investigativo
es basico para garantizar que las decisiones se basen en informacion rigurosamente analizada.

Este enfoque surge ya que se tiene en cuenta que en un sector como el ferretero, que se
ha visto afectado por cambios en la demanda, la gran competencia local y factores
macroecondémicos del pais, este tipo de analisis puede ayudarle a posicionarse de manera
competitiva y gestionar eficazmente los recursos.

2.2.Tipo de estudio

El trabajo es de tipo descriptivo y de campo, no experimental. Segun Matilla &
Mantecon (2020) este tipo de investigacion tiene como finalidad principal observar, analizar y
describir la situacion actual de la empresa Ferreteria Corp, en funcion de sus recursos internos,
entorno externo, y percepcion del mercado.

Asi, la investigacion descriptiva va a identificar las caracteristicas del objeto de estudio,
sin manipular las variables, proporcionando un panorama claro de las condiciones en las que
opera la empresa. Se analizaran aspectos como su estructura organizativa, estrategias actuales,
gestion operativa, y presencia en el mercado local. Y, por otro lado, al tratarse de un estudio de
campo, la informacion sera recolectada directamente de la realidad, mediante la aplicacion de
encuestas dirigidas a potenciales clientes del sector y el uso de herramientas de anélisis

estratégico y otras matrices complementarias. Esta combinacion para construir un diagndstico
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empresarial util para formular una propuesta estratégica ajustada a las necesidades reales de la
empresa.

2.3.Variables e indicadores

En la siguiente Tabla 3 se identifican y definen las variables para operacionalizar los
objetivos especificos del estudio. Se relaciona cada objetivo con su respectiva variable, el
indicador correspondiente, la fuente de informacidn, el instrumento de recoleccion, la escala

de medicion y el nivel de medicion.



Tabla 3

Matriz metodologica de las variables
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Objetivos

Variables

Indicadores

Fuente de Informacion

Escala de Medicion

Instrumento

Incrementar la base
de clientes de la
ferreteria

Numero de
clientes nuevos

Tasa de captacion
de nuevos clientes

Encuestas a clientes y
registros de ventas

Escalas

Cuestionario,
registro de ventas

Ampliar la gama de
productos ofrecidos

Diversidad de
categorias de
productos

Numero de nuevas
lineas de productos
incorporadas

Inventario actual y analisis
de competencia

Registros, conteos

Revision
documental,
analisis
comparativo

Mejorar la
eficiencia operativa
del negocio

Tiempo de
respuesta en la
atencion al cliente

Tiempo promedio
de espera en cajay
mostrador

Observacion directa y
encuestas de satisfaccion

Tiempo (minutos)

Cronémetro,
encuesta
estructurada

Optimizar la
gestion del
inventario de la
ferreteria

Nivel de rotacion
de los productos

Frecuencia con la
que se venden los
productos

Historial de ventas e
inventario

Frecuencia
(mensual/trimestral)

Sistema de ventas,
hoja de control de
inventario

Nota: Elaboracion propia



2.4.Poblacion y Muestra

2.4.1. Poblacion

Para este estudio, la poblacion objetivo esta compuesta por los residentes de la
comunidad Eugenio Espejo, ubicada en el canton Otavalo, provincia de Imbabura,
Ecuador, que es donde opera la empresa Ferreteria Corp. Segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), la poblacion total del canton Otavalo es de
aproximadamente 90.188 habitantes. Pero, para fines de este trabajo se delimito el analisis
a la comunidad de Eugenio Espejo, cuya poblacion asciende a 6.004 personas
(Otavalo.gob.ec, 2025).

Esta poblacion es un grupo de interés estratégico, ya que se trata de posibles
consumidores que pueden requerir productos y servicios relacionados con
mantenimiento, mejora y construccion de viviendas, que es coherente con la oferta
comercial de la ferreteria. Y se contempla una poblacion secundaria correspondiente al
personal de la organizacion, es decir trabajadores y proveedores involucrados
directamente en las operaciones y procesos de atencion al cliente.

2.4.2. Tipo de muestreo

La poblacion externa que son clientes actuales y potenciales de la comunidad, se
aplicara un muestreo aleatorio simple, técnica que permite seleccionar a los participantes
de manera equitativa y sin sesgo, garantizando una representacion confiable del conjunto
poblacional segun Berlanga-Silvestre & Rubio-Hurtado (2012).

Se pretende obtener patrones de consumo, niveles de satisfaccion, preferencias y
necesidades, a través de encuestas y en una segunda fase, se aplicard un muestreo no
probabilistico de tipo intencional, dirigido a actores clave como lideres comunitarios o
personas con alta frecuencia de compra, a fin de profundizar en la comprension del perfil

del consumidor.



2.4.3. Cdlculo del tamario de muestra final

Para determinar el tamafio de la muestra necesario para investigar las necesidades
y preferencias de los clientes potenciales residentes en la comunidad de Eugenio Espejo,
se utilizo la férmula de muestreo para poblaciones finitas. Considerando una poblacion
total de 6.004 habitantes, un nivel de confianza del 95 % (Z = 1.96), una proporcion
esperada de 0,5 (p = 0.5) y un margen de error del 5 % (e = 0.05), se aplico la siguiente
formula:

N.Z?.p.q
e2(N-1)+ Z%?.p.q

n=

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion (en este caso, 6.004 residentes de Eugenio Espejo)

Z = Valor critico correspondiente al nivel de confianza deseado (por ejemplo, 1.96 para
un 95% de confianza)

p = Proporcion estimada de la poblacion que posee la caracteristica de interés (si no se
tiene una estimacion previa, se suele usar 0.5 para maximizar el tamafio de la muestra)
q=1-(p)

e = Margen de error aceptable (expresado en decimal, por ejemplo, 0.05 para un 5% de
margen de error)

N.Z% p.q
e?2(N-1)+ Z%2.p.q

n =

- 6004 * (1.96)%%(0,5) *(0,5)
1710,05)2 #(6004—1)+ (1.96)2 #(0,5) *(0,5)

n= 361
No obstante, durante el proceso de recoleccion de datos se obtuvieron 191

respuestas validas. Aunque este numero es inferior al estimado inicialmente, representa



mas del 50 % de la muestra calculada y permite realizar un andlisis exploratorio con base

metodoldgica. Esta situacion se justifica por limitaciones logisticas y de acceso a los

encuestados y siguiendo la metodologias de Hayes (2022) es totalmente valido.
2.5.Técnicas e Instrumentos

2.5.1. Técnicas

Se ha seleccionado la técnica de la encuesta como el principal método de
recoleccion de datos, tanto para la poblacion externa que son clientes potenciales de la
comunidad Eugenio Espejo. Esta técnica permite recopilar opiniones, percepciones y
datos cuantificables sobre el funcionamiento actual del negocio y las necesidades del
mercado (Martinez & Trujillo, 2025).

En el caso de la poblacién externa, la encuesta permitird explorar el nivel de
interés en los productos y servicios que ofrece la ferreteria, asi como las expectativas en
relacion con precios, calidad, atencidon y cobertura. Esta informacion sera clave para
orientar el disefio del plan estratégico hacia una propuesta de valor ajustada a las
preferencias de los clientes.

Y respecto a la parte interna de la organizacion, se aplicaran encuestas tanto al
personal operativo, de ventas y atencion al cliente, como a proveedores. Estas encuestas,
con preguntas abiertas y cerradas, permitiran identificar fortalezas, debilidades y
oportunidades de mejora en los procesos internos y en la cadena de suministro.

Ademas, se aplicara un cuestionario de tipo cualitativo al administrador o gerente
de la empresa, con el fin de obtener informacidon contextual, estratégica y directiva que
complemente el diagndstico organizacional. Este instrumento permitird indagar sobre la
planificacion existente, la toma de decisiones y la percepcion del entorno competitivo.

En la etapa de disefio metodologico, se determind que el tamafio de muestra

requerido era de 361 personas, calculado con un nivel de confianza del 95 %, un margen



de error del 5 %, y una proporcion poblacional estimada de méaxima variabilidad (p =
0,5), sobre una poblacion total de 6.004 habitantes.

2.5.2. Instrumentos

El principal instrumento sera el cuestionario estructurado, tanto en formato digital
y fisico, disefiado con preguntas cerradas de opcidon multiple y escala tipo Likert (Ver
Anexo 1) Segin Martinez & Trujillo (2025) “el cuestionario es un instrumento que
permite recopilar informacion de forma uniforme y ordenada, facilitando el anélisis
estadistico de los datos recolectados”.

Para la poblacion externa, se empleard un cuestionario digital elaborado en
Google Forms, orientado a medir las necesidades, expectativas y habitos de consumo de
los residentes de Eugenio Espejo en relacion con productos de ferreteria.

2.6.Analisis de datos de los instrumentos aplicados

Con el proposito de comprender mejor el comportamiento del mercado local y las
necesidades de los potenciales clientes de “Ferreteria Corp”, se aplico una encuesta a los
residentes de la parroquia Eugenio Espejo. Esta informacion fue clave para diagnosticar
el entorno y orientar el disefio del plan estratégico propuesto. Asi, en este punto se
presenta una sintesis ejecutiva de resultados clave de la encuesta aplicada a clientes
potencias de la PYME (Ver Anexo 1), centrada en los hallazgos mas relevantes que
justifican y orientan la propuesta metodoldgica siguiente.

Perfil demografico de los encuestados

En términos demograficos, la mayoria de los encuestados pertenece al rango de
edad entre 18 y 45 afos, siendo principalmente hombres, lo cual indica un perfil joven y
activo que representa al consumidor habitual de este tipo de negocios.

Habitos de consumo ferretero



En cuanto a los habitos de consumo, un 52.4% de los clientes visita la ferreteria
varias veces al afio y un 31.4% lo hace mensualmente, lo que evidencia un flujo constante
y previsible de demanda que puede ser aprovechado con estrategias de fidelizacion.

Percepcion del servicio actual

Se evidencio una percepcion positiva respecto a la variedad de productos, donde
mas del 90% considera que la oferta es igual o mejor que la de otras ferreterias, lo cual
constituye una fortaleza clara. Sin embargo, la percepcion del servicio presenta
oportunidades de mejora: aunque un 60.7% se muestra satisfecho o muy satisfecho, un
35.6% mantiene una posicion neutral, lo que indica espacio para acciones en atencion
personalizada y asesoria técnica.

Entorno competitivo y percepcion de la competencia

En cuanto al entorno competitivo, un 58.6% reconoce entre 3 y 5 ferreterias
cercanas, lo que evidencia un mercado altamente competitivo. A esto se suma que el 45%
de los encuestados percibe un aumento reciente en la competencia, lo que exige
estrategias de diferenciacion y posicionamiento para mantener relevancia en el mercado.

Presencia digital y tecnologia

Aunque el 93 % reconoce la importancia del uso de redes sociales, el 66 % nunca
ha comprado por plataformas online, lo que representa una gran oportunidad para
introducir canales de venta digitales. Ademas, el 98.4 % valora los medios de pago
electronicos y el 96.5 % considera importante la sostenibilidad empresarial, aspectos que
abren espacio para innovaciones operativas sin perder el enfoque en lo local.

Oportunidades y amenazas percibidas

Finalmente, se destacan algunas amenazas y factores externos percibidos: el
74.9% considera que la falta de adopcion tecnoldgica frente a la competencia puede ser

una desventaja, mientras que mas del 68% percibe que los cambios demograficos y



econdmicos estan afectando la demanda. También hay preocupacion por factores
estructurales como la inseguridad, la falta de estacionamiento y los eventos naturales, lo
que obliga a planificar desde una mirada realista, flexible y adaptada al entorno.

De manera general y para cerrar este punto hay que decir que estos resultados han
sido fundamental para definir las estrategias propuestas en este plan, ya que proporciona
una vision clara de las prioridades del cliente, las condiciones del mercado local y las
oportunidades de mejora dentro del funcionamiento actual de la ferreteria.

2.7.Analisis del entorno

Ahora, para comprender las condiciones del entorno en el que opera la ferreteria
ubicada en la ciudad de Otavalo, se realizd un andlisis del macroentorno y del
microentorno, utilizando herramientas como el analisis PESTEL, FODA, CAME vy el
modelo de las Cinco Fuerzas de Porter. Con el objeto de identificar oportunidades y
amenazas del entorno que pueden afectar la viabilidad y mejora del negocio.

2.7.1. Anadlisis PESTEL

Se utiliza esta herramienta para identificar y evaluar los factores del macroentorno
que pueden influir en el desempefio de la empresa ya que su objetivo es proporcionar una
visién amplia del contexto externo en el que opera una empresa, facilitando la toma de
decisiones informadas y la formulacion de estrategias adaptadas a las condiciones del
entorno, se corresponde a las iniciales de seis categorias de factores externos (Lul &

Galdon, 2024) que se desglosan uno a uno:

Tabla 4
Analisis PESTEL
Factor Descripcion
Seglin Latino barometro 2024, el 67% de los ecuatorianos desconfia del
Politico

gobierno nacional, esta inestabilidad genera incertidumbre para las pequefias




empresas al dificultar la planificacion a mediano plazo (Olmedo-Caiza,
2024).

En cuanto a seguridad ciudadana, Ecuador cerré 2023 con una tasa de
homicidios de 45 por cada 100.000 habitantes, la mas alta de su historia segin
el Ministerio del Interior (Infobae, 2025). Esto afecta horarios de atencion,
percepcion de riesgo e incluso el flujo de clientes en zonas comerciales.

La posible reforma tributaria anunciada para 2025 busca aumentar el control
sobre la facturacion de pequefios negocios, lo cual podria elevar los costos

administrativos para las ferreterias.

Economico

La inflacion en Ecuador fue de 1.42% en abril de 2024 (INEC, 2025)
considerada baja, pero los insumos importados para construccion han subido
un promedio del 6% debido al encarecimiento logistico.

Es una ventaja la economia dolarizada, que permite cierta estabilidad en los
precios, lo cual es valorado por los clientes al momento de hacer compras
grandes como herramientas o materiales.

La tasa de desempleo nacional se mantiene en 3.8% y la su empleabilidad en
mas del 30 (INEC, 2024), lo que reduce el poder adquisitivo de gran parte de
los clientes potenciales del sector.

El sector de la construccion en Imbabura crecid un 3.2% interanual en 2023,
generando oportunidades de demanda para ferreterias vinculadas con
remodelaciones y ampliaciones residenciales segun los Gltimos informes del

Banco Central del Ecuador publicados en (ElIComercio, 2025)

Sociocultural

Otavalo tiene una poblacion estimada de 104,000 habitantes (INEC 2023),
con fuerte presencia indigena kichwa. Y un alto apego cultural a Ia
autoconstruccion, lo que es bueno para la demanda de productos ferreteros.
Se evidencia cambio generacional en la demanda, porque los jovenes
consumidores buscan comodidad, servicio agil y opciones de pago modernas.
Segun datos del INEC, el 64% de los hogares en Otavalo tiene al menos una
persona entre 18 y 35 afios, un segmento mas proclive al uso de tecnologia y
comercio digital (INEC, 2025)

Segtin Cordero-Ahiman (2022) cada vez hay menos apoyo a negocios locales,
de hecho seglin sus estudios el 58.7% de los encuestados considera que la
comunidad muestra poco o nulo interés en apoyar negocios pequefios, lo que

obliga a diferenciarse con servicio y valor agregado




Solo el 34% de los clientes utiliza plataformas en linea para comprar
productos ferreteros (Casa-Tasinchana, 2023).

Se ha evidenciado que la competencia que implementa tecnologia pone en
desventaja a las ferreterias tradicionales, lo que destaca la urgencia de integrar
ERP, tienda en linea y automatizacion logistica en mas negocios locales

Tecnolégico

(Quinde, 2024)

Las ventas en linea crecieron un 13.5% en 2023, especialmente en productos
para el hogar, segtin la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (INEC,

2025). Aunque en el sector ferretero su adopcion aun es incipiente, la

tendencia es creciente.

La Ley Organica de Recursos Hidricos y la Ley de Gestion Ambiental en
Ecuador obligan a pequefias empresas a manejar adecuadamente residuos,
polvo y ruidos. Su incumplimiento puede acarrear sanciones municipales.
Aparicion de clientes cada vez mas conscientes e interesados en negocios que
promueven iniciativas de sostenibilidad (Valdivieso-Uvidia et al., 2025). Las
Ecolégico nuevas tendencias son una oportunidad clara para desarrollar una imagen
ecoldgica empresarial.
Las obras de construcciéon generan residuos solidos peligrosos; existen
programas piloto en ciudades como Ibarra para reutilizar material de
demolicién, que podrian replicarse a pequefia escala en Otavalo

(Otavalo.gob.ec, 2025).

El SRI ha intensificado controles sobre facturacion electronica y cruce de

datos y desde el 2023 deben emitir factura electronica (E1 Comercio, 2023).

Ordenanzas municipales en Otavalo regulan los horarios, niveles de ruido y
Legal uso de espacio publico.

Ademas, las licencias de funcionamiento estan condicionadas al

cumplimiento de normas de seguridad industrial (uso de extintores,

sefializacion, etc.).

Nota: Elaboracion propia

2.7.2. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter
Esta herramienta desarrollada por el economista Michael Porter permite evaluar
la estructura competitiva de una industria y comprender el grado de rivalidad que enfrenta

una empresa dentro de su entorno (Porter, 1991) y modelo analiza 5 fuerzas clave que



influyen en la rentabilidad y sostenibilidad de un negocio, facilitando la formulacioén de
estrategias para mejorar su posicion competitiva.
Para efectos del trabajo se desarrolla la herramienta con el contenido siguiente:

Figura 3
Las Cinco fuerzas de Porter

1. Poder de
negociacion de los
clientes (ALTO)
5. Rivalidad entre 2. .PO(.i,er ?16 1
competidores negoc?cwn (Be A(J)E)
. proveedores
existentes (ALTA) ~ MEDIO)
4. Amenaza de 3. Amenaza de
productos nuevos
sustitutivos (MEDIA competidores
- ALTA) (ALTA)

Nota: Elaboracion propia

Amenaza de nuevos competidores: La facilidad para abrir nuevas ferreterias o
tiendas online aumenta la competencia. Se considera que el capital inicial no es una
barrera significativa y la digitalizacion acelera el ingreso de nuevos actores.

Poder de negociacion de proveedores: Aunque existen proveedores alternativos
y variados, muchos productos clave dependen de pocos distribuidores nacionales, lo cual

puede afectar los margenes.



Poder de negociacion de clientes: Los consumidores son sensibles al precio,
porque cada vez estan mas informados mediante por ejemplo el uso de redes y busqueda
online, y tienen acceso a varias opciones fisicas y virtuales.

Amenaza de productos sustitutos: Existen productos sustitutos de menor
calidad o importados que pueden ser mas baratos, pero también menos duraderos,
especialmente los cada vez mas frecuentes importados de China. Decir que el
conocimiento técnico y el asesoramiento marcan una diferencia.

Rivalidad entre competidores existentes: El crecimiento de ferreterias en la
zona que es de un aproximado 45% percibe un aumento (Quezada-Silva & Guerrero-
Maxi, 2024), junto con la competencia por precio, servicio y digitalizacion, intensifica el
mercado local.

2.7.3. Anadlisis FODA

También conocido como DAFO o SWOT, por sus siglas en inglés, es una
herramienta estratégica utilizada para evaluar la situacion interna y externa de una
organizacion (Olivera-Diaz & Hernandez-Matamoros, 2011). Su objetivo es identificar
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que afectan el desempeiio de una
empresa, para formular estrategias que potencien sus capacidades y enfrenten sus

desafios. En la siguiente Figura 4, se desarrolla este analisis para la empresa.



Figura 4
Matriz FODA

Fortalezas (F)

*Personal altamente capacitado
y motivado (Luis, Johan,
Mateo).

* Ubicacion estratégica en
Otavalo.

* Infraestructura moderna y
almacén eficiente.

* Capital propio que da
autonomia financiera.

Oportunidades (O)

e Implementacion de tecnologia
ERP y automatizacion.

*Expansion de presencia online
y e-commerce.

*Interés creciente en practicas
sostenibles.

*Incentivos fiscales para
MIPYMES.

* Capacitacion de clientes como
ventaja competitiva.

Nota: Elaboracion propia

2.7.4. Matriz CAME

Debilidades (D)

*- Baja adopcidn de canales
digitales de venta.

+- Dependencia limitada de
proveedores.

*- Poca diferenciacion clara

frente a competencia.
+- Falta de acciones visibles en

sostenibilidad.

Amenazas (A)

»Cambios politicos y fiscales
impredecibles.
* Altas expectativas de pago
digital y servicio.

* Amenaza de nuevas ferreterias
y plataformas online.
*Impacto econdomico en poder
adquisitivo.
*Cambios demograficos
desfavorables.

La Matriz CAME es una herramienta de planificacion estratégica que se utiliza
como complemento del analisis FODA. Su nombre proviene de las iniciales de cuatro
verbos estratégicos: Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar (Da Silva et al., 2017). La
finalidad de esta matriz es convertir el diagnostico FODA en un conjunto de estrategias
concretas para mejorar el posicionamiento y la competitividad. Para este trabajo se

desarrolla la Figura 5.



Figura S

Matriz CAME

Estrategias
FO

Estrategias
DO

Estrategias
FA

Estrategias

DA

Nota: Elaboracion propia

Aprovechar el equipo
capacitado para brindar
asesorias técnicas
especializadas en
plataformas digitales.

Disefiar e implementar
campaias de
sostenibilidad visibles al
cliente.

Apalancar el capital
propio para evitar
dependencia bancaria y
mantener margenes
ante presiones fiscales.

Reduccidn de costos
mediante compras mas
estratégicas y
diversificacion de
proveedores.

Implementar una tienda
en linea integrada con
el inventario para
ampliar mercado.

Formar alianzas con
instituciones que
provean tecnologia
accesible para
ferreterias.

Destacar el
conocimiento técnico
del personal frente a la
amenaza de sustitutos y
venta sin asesoria.

Capacitacion interna en
nuevas tecnologias para
no quedar rezagados
frente a competidores
digitales.

Promover la ubicacién y
la atencién como valor
diferencial en la
experiencia de compra.

Desarrollar una
propuesta digital
progresiva: redes
sociales activas +

catdlogo web +

ecommerce.

Disefiar campafias
comunitarias que
fortalezcan el sentido
de apoyo al comercio
local.

Con el analisis FODA como punto de partida para diagnosticar de manera clara la

situacion interna y externa de la ferreteria, se ha podido identificar con precision

principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. A partir de esta base, se

aplico la matriz CAME, para transformar cada componente del FODA en lineas

estratégicas concretas. Esta vinculacion entre FODA y CAME permiti6 que el diagnostico

no se quede en un analisis descriptivo, sino que sea un conjunto estructurado de acciones

estratégicas, que pueden ser implementadas y evaluadas de manera concreta en el corto y

mediano plazo.



3. PLANTEAMIENTO DE LA PROPUESTA

3.1.Propuesta Metodologica

3.1.1. Justificacion

A continuacion la propuesta que se justifica sobre la necesidad de fortalecer la
competitividad de la ferreteria con la implementacion de un plan estratégico adaptado a
su realidad interna y al entorno cambiante en el que se desempenia, todo esto desde la base
de los resultados obtenidos en el diagnostico situacional interno como externo, y en los
desafios mas importantes. Entonces, se pretende integrar enfoques participativos y
técnicos con estrategias concretas y aplicables que servirdn a la toma de decisiones
basadas futuras. De esta manera, se articula un plan estratégico Unico y practico para
responder a las particularidades del mercado ferretero de la zona, generar valor agregado,
y consolidar la fidelizacion del cliente.

3.1.2. Enfoque estratégico

El enfoque en esta propuesta es de tipo proactivo y adaptativo, basado en la
planificacion estratégica como eje articulador del desarrollo y en donde se considera que
la estrategia empresarial no debe limitarse a la supervivencia en el mercado, sino
proyectarse hacia la diferenciacion. Por eso, la propuesta se enfoca en la creacion de
ventajas competitivas duraderas con una adecuada gestion de recursos, mejora del
servicio al cliente, innovacion comercial y fortalecimiento de la presencia digital.

3.1.3. Fases de desarrollo de la propuesta

La propuesta se desarrollard en fases. Primero, el diagndstico situacional,
mediante la revision de resultados de los andlisis internos y externos, interpretacion de
encuestas y sintesis del contexto actual. Después y sobre ésta base se realiza la
formulacion estratégica, con objetivos generales y especificos, y con el disefio de

estrategias en funcion del analisis FODA-CAME realizados. Esto da paso al disefio de



acciones, lo que implica la definicidon de actividades, responsables, recursos requeridos e
indicadores de seguimiento para cada estrategia priorizada. Para la implementacion, se
disefia acciones estratégicas, considerando cronogramas, recursos y participacion del
equipo de trabajo. Finalmente se detallan los resultados esperados para la implementacién
de esta propuesta.

3.1.4. Diseiio de la propuesta estratégica

La propuesta se ha estructurado en funcion de los objetivos especificos de esta
investigacion, a partir del diagnostico realizado y del anélisis interno-externo, se definen
directrices estratégicas que permitiran proyectar el desarrollo sostenible del negocio en el
periodo 2025-2030. En primer lugar, se formula la mision, visién y objetivos estratégicos
como elementos regidores que orientan el rumbo de la empresa.

Mision

Brindamos soluciones integrales en materiales de construccion, herramientas y
servicios complementarios. Nos destacamos por una atencidon personalizada, productos
de alta calidad y precios competitivos. Nuestro compromiso es ofrecer una experiencia
sobresaliente al cliente de Otavalo, mediante una operacion eficiente y una atencion
enfocada en su plena satisfaccion.

Vision

Ser una ferreteria de referencia en la zona norte del Ecuador para el afio 2030,
reconocida por su innovacion en servicio al cliente, su sélida presencia digital y su
compromiso con la mejora continua y el desarrollo econémico local.

e Objetivos Estratégicos 2025-2030

Incrementar la participacion de mercado en el sector ferretero local en al menos

un 10% para el afio 2030, mediante estrategias de posicionamiento comercial,

digitalizacion y atencion diferenciada.



Optimizar los procesos internos y la eficiencia operativa a través de herramientas
de gestion estratégica, digitalizacion parcial y control de inventarios.
Fortalecer la imagen de la empresa mediante practicas de atencion al cliente mas
humanas, cercanas y adaptadas a las nuevas exigencias del consumidor local.
Asi los objetivos estratégicos concretos por cada estrategia son:
e El. OE1: Fortalecer la competitividad de la empresa Ferreteria Cop en el
mercado local.
e E2.OE2: Mejorar la experiencia del cliente en Ferreteria Corp a través de una
atencion cercana, eficiente y continua.
e E3. OE3: Fortalecer la presencia digital de Ferreteria Corp para aumentar su
alcance, visibilidad y conexién con nuevos consumidores.
e E4. OE4: Implementar acciones diferenciadoras que refuercen el compromiso
y la responsabilidad empresarial de Ferreteria Corp
3.1.5. EIl. Estrategias para el posicionamiento comercial

En esta estrategia se desarrollan acciones orientadas a mejorar la visibilidad de la
ferreteria ubicada en la provincia de Imbabura, parroquia rural Eugenio Espejo, con
alianzas con actores del sector construccion, sefialética efectiva en el punto de venta,
presencia constante en eventos comunitarios y otros que se desglosan a detalle en la
siguiente
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Tabla 5. Se priorizard una oferta basada en surtido basico, disponibilidad
inmediata de productos y un trato personalizado como factores diferenciadores frente a la

competencia y que han sido identificados en las encuestas aplicadas a los clientes

potenciales.



Tabla 5

Plan de accion estrategia 1

34

Objetivo estratégico

OE1: Fortalecer la competitividad de la empresa Ferreteria Cop en el mercado local

Estrategia E1: Desarrollar un posicionamiento comercial diferenciado con base en alianzas, sefialética efectiva y participacion local.
Meta Aumentar nuestra cuota de mercado local en al menos un 10 % para 2030
Tipo de plan Plan operativo
FECHA FECHA PRODUCTO/
°, RESP ABLE EVIDENCIA PRESUPUEST RIE
N ACTIVIDAD SPONS INICIO FIN RESULTADO VIDENC SUPUESTO SGOS
Ba
., Programa de Registro de ajg.l L,
Implementacién fidelizacion activo  afiliados / participacion
1 programa “Aliado Gerente General 15/10/2025 30/06/2026 $100,00 inicial de
o para constructores Reporte de
Constructor . constructores
locales pedidos
locales
Senalética Atrasos or
Instalacion Encaread d colocada, con Fotografias / Fovee dorez o
2 sefialética externa cALACO % 01/02/2026  30/04/2026  sectores Facturas de $65,00 P
. Ventas . . . . error de
interna diferenciados en impresion .,
. rotulacion
tienda
Regist . .
e ) Stand con .egls o de Bajo flujo de
Participacion en feria roductos visitantes / asistentes  ©
3 ExpoConstruccion Gerente General ~ 01/07/2026 31/08/2026 P . Y Fotos /- $50,00
.. presencia problemas
similar e ) Contactos L.
institucional ferial logisticos
generados

Nota: Elaboracion propia



35

3.1.6. E2. Estrategias de atencion al cliente y fidelizacion

Aqui se disefian practicas simples pero se espera que sean efectivas para mejorar la experiencia del cliente, como la capacitacion bésica del
personal en trato directo, la entrega de recomendaciones practicas sobre el uso de producto y otras que se ven detalladas en la Tabla 6, todo cuanto
la atencidn serd el eje para generar confianza en los clientes habituales del barrio y atraer a nuevos.

Tabla 6

Plan de accion estrategia 2

Objetivo estratégico OE2: Mejorar la experiencia del cliente en Ferreteria Corp a través de una atencion cercana, eficiente y continua

Estrategia E2: Mejorar la atencion al cliente y promover la fidelizacion mediante acciones de capacitacion, escucha activa y cercania

Meta Mejorar la eficiencia operativa mediante herramientas de gestion y digitalizacion.

Tipo de plan Plan operativo

FECHA FECHA PRODUCTO/

o
Ne. ACTIVIDAD RESPONSABLE INICIO FIN RESULTADO EVIDENCIA PRESUPUESTO RIESGOS
P 1
Capacitacion er.s ona Listas de Falta de
mensual en Encargado de capacitado en asistencia / tiempo o
1 .. 01/03/2026  30/06/2026  atencion efectiva ) $40,00 .
servicio al Ventas ; Guias motivacion
. y manejo de .
cliente . aplicadas del personal
objeciones
Colocacion de Canales
buzén fisico habilitados para ~ Fotografias / Baja
2 .. Y Gerente General ~ 01/04/2026  31/05/2026 recibir Enlace a $40,00 participacion
digital de . . .
. sugerencias del formulario del publico
sugerencias .
cliente

Nota: Elaboracion propia
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3.1.7. E3. Estrategias de presencia digital y redes sociales

Dado que gran parte de los clientes reconoce la importancia de lo digital, se plantea activar y mantener una pagina de Facebook con
publicaciones semanales sobre productos, consejos practicos, ofertas y contacto directo por mensajeria. Esta estrategia permitird mantener una
conexion activa con los clientes sin requerir grandes inversiones, y servira ademas como canal para recibir consultas o pedidos. Su plan operativo
y de accidn se desarrolla en la .

siguiente.

Tabla 7

Plan de accion estrategia 3

Objetivo estratégico OE3: Fortalecer la presencia digital de Ferreteria Corp para aumentar su alcance, visibilidad y conexioén con nuevos consumidores

Estrategia E3: Consolidar una presencia digital activa a través de redes sociales y promociones virtuales

Meta Consolidar la reputacion de la empresa a través de atencion cercana, innovacion y sostenibilidad.

Tipo de plan Plan operativo

o FECHA FECHA PRODUCTO /
Ne. ACTIVIDAD RESPONSABLE INICIO FIN RESULTADO EVIDENCIA PRESUPUESTO RIESGOS
Creer?ﬁl:sneie Perfiles profesionales Capturas de Falta de
1 l?acebook . Gerente General ~ 15/07/2025  15/08/2025 operativos en ambas pantalla / Enlace $40,00 seguimiento a
plataformas directo publicaciones
Instagram
Publicaciones Encareado de Difusién continua de Calendario de Irregularidad en
2 semanales (tips & 01/08/2025  31/12/2029 . I publicaciones / $40,00 contenidos o baja
Ventas contenido digital

y ofertas) Métricas interaccion
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Lanzamiento de Campafias con codigos Capturas / Desconocimiento

3 promociones en Gerente General  01/09/2025  31/12/2029 pal & Reporte de $40,00 del canal por parte
promocionales o sorteos . .

redes canjeo de algunos clientes

Nota: Elaboracién propia



reutilizables, reutilizacion de empaques, promocion de productos durables entre otras (Ver Tabla 8). Esto permitira captar la atencion de un perfil

3.1.8. EA4. Estrategias de diferenciacion

Ya que la empresa es local y mediana, se aplican acciones visibles que comunican la responsabilidad como separacion de residuos

de cliente que valora la responsabilidad, sin demandar altos costos para esta PYME.

Tabla 8

Plan de accion estrategia 4

Objetivo estratégico

OE4: Implementar acciones diferenciadoras que refuercen el compromiso y la responsabilidad empresarial de Ferreteria

Corp

Estrategia

E4: Implementar acciones de diferenciacion y sostenibilidad comercial visibles para la comunidad

Posicionar a Ferreteria Corp como una empresa local con identidad propia mediante la incorporacion de practicas

Meta sostenibles, productos distintivos y una propuesta de valor alineada a las nuevas expectativas del consumidor para el afio
2030
Tipo de plan Plan operativo
N RESPONSABL FECHA FECHA PRODUCTO/ EVIDENCI PRESUP
°. ACTIVIDAD E INICIO FIN RESULTADO A UESTO RIESGOS
Habilitacién de la Estante exclusivo con  Fotografias Baja rotacion de
1 “Zona Verde” con Gerente General  01/10/2025  31/01/2026 etiquetas verdes y / Inventario $40,00 productos
productos ecologicos catalogo verde diferenciado ecoldgicos
Reduccion del uso de Bolsa ecoléeica como Registro de Ii?ice}:izo iil
2 bolsas plasticas y venta Cajero 01/11/2025  31/12/2025 gica ¢ ventas / $25,00 °p
o producto promocional . cambio de
de reutilizables Carteleria -
habito
Cartelera educativa con . . Fotografias . ,
3 consejos de Equipode 1) 150005 157122005 Cartelerainstaladacon G B gpn 5o Desinterés del
ey Ventas QR de acceso digital publico objetivo
sostenibilidad redes

Nota: Elaboracion propia
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3.1.9. Recursos requeridos para la implementacion

De las matrices anteriores se puede ver que los recursos requeridos y se hace un
estimado de presupuesto para la implementacion de las estrategias propuestas para la
PYME “Ferreteria CORP”, ubicada en la provincia de Imbabura. Esta seleccion de
recursos se ha realizado considerando tanto elementos materiales ejemplificados como
sefnalética, papeleria, plataformas digitales, productos promocionales, asi como humanos
que son gerencia, equipo de ventas, facilitadores externos, todos necesarios para ejecutar
las tacticas que conforman las cuatro estrategias principales. Decir que se ha intentado
mantener una estructura de costos baja mediante el uso de herramientas gratuitas como
Canva y Google Forms, reutilizacion de materiales y acciones que priorizan el contacto
directo con la comunidad.

Tabla 9

Recursos y presupuesto de la propuesta

Estrategia Recursos Principales PreS}lpuesto
estimado
Posicionamiento comercial Material publicitario, descuentos, sefialética, stand $ 215,00
Atenc1on.al c.l {ente y Capacitaciones, formularios, facilitador $ 80,00

fidelizacion
Presenc1:o(chi§i;a;1 y redes Community manager, disefio grafico, contenido $ 120,00
Diferenciacion Estanteria, etiquetas verdes, bolsas ecoldgicas, $ 77.50
cartelera

Total $ 492,50

Nota: Elaboracion propia

3.1.10. Resultados esperados
Con la implementacion del presente plan estratégico 2025-2030, se espera lograr
un fortalecimiento progresivo de la posicion comercial de “Ferreteria CORP” en el canton
Otavalo, especialmente en los sectores de mayor desarrollo habitacional. Los principales
resultados esperados:
e Aumento sostenido de la clientela habitual, en al menos un 10% hacia el

afio 2030, como consecuencia de una mayor visibilidad, alianzas con
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actores clave del sector, como maestros de obra y pequefios constructores
y una mejora tangible en la atencion al cliente.

e Se proyecta una mejora en la eficiencia operativa de la empresa mediante
acciones concretas como la reorganizacion de espacios, implementacion
de sefialética efectiva y el uso basico de herramientas digitales para la
gestion de promociones y contenidos. Lo que debera reflejarse en una
mayor rotacion de inventario, reduccion de reclamos por atencion y mayor
satisfaccion percibida por los clientes, medible a través de encuestas
periddicas internas y la recepcion de sugerencias.

e Finalmente, aunque la ferreteria no tiene una orientacion plenamente
sostenible por limitaciones de escala, si se espera una mejor percepcion de
la comunidad gracias a la incorporacion de productos ecologicos
accesibles, mensajes educativos dentro del local y una politica gradual de
reduccién de plastico.

De manera general decir que estos resultados fortaleceran la imagen del negocio
como una ferreteria cercana, confiable y adaptada a las necesidades del cliente.

3.1.11. Indicadores estratégicos

Para este apartado final de la propuesta se utiliza una herramienta reconocida para
traducir los objetivos estratégicos en resultados medibles, el Balanced Scorecard (BSC)
o Cuadro de Mando Integral segun las recomendaciones de Kaplan & Norton, (2001) Para
estructurar la estrategia organizacional en cuatro perspectivas clave: financiera, del
cliente, de procesos internos y de aprendizaje y crecimiento. Cada perspectiva incorpora
indicadores clave de desempefio que dejaran que se pueda medir, monitorear y evaluar el

avance hacia los objetivos.
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Asi, tomando en cuenta esta metodologia y la revision bibliografica, se han
seleccionado los siguientes KPIs validados, adecuados a los cuatro objetivos
estratégicos formulados para el periodo 2025-2030 de la empresa como muestra la



42

Tabla 10. Ya que han sido utilizados en estudios de planificacion estratégica en PYMES
de sectores comerciales y se justifican por su capacidad para medir el impacto real de las
estrategias.

Estos indicadores fueron seleccionados no de manera arbitraria, sino con base en
referencias académicas reconocidas y estudios aplicados en planificacion estratégica de
pequefias empresas comerciales. Reflejan variables medibles y relevantes para una
PYME del sector ferretero, considerando tanto factores de mercado como internos y su
implementacién puede ser realizada con recursos razonables y métodos accesibles
(encuestas, redes sociales, registros de venta), lo que es coherente con la realidad

operativa de Ferreteria Corp.



Tabla 10

KPIs estratégicos

Frecuencia
Unidad de Meta Fuente de
Estrategias Objetivo Indicador (KPI Métrica de
g J ( ) medida esperada 2030 ., verificacion
evaluacion
% de incremento
. OE1: 10% de .
E1: Estrategia de Tasa de anual de nuevos Registros de ventas
. ) Incrementar la .. . . . aumento
Posicionamiento C ., crecimiento de ~ Porcentaje clientes registrados Anual  y base de datos
. participacion de . . respecto a
Comercial clientes nuevos en el sistema (ventas, CRM
mercado . 2025
fichas, pedidos).
E2: Estrategia de . co . Promedio obtenido en
., & OE2: Mejorar la Indice de Promedio L Encuestas de
Atencion al . ) ., . encuestas con escala  Minimo 4.0 de ) .,
. experiencia del Satisfaccion del (escala Likert _ . , . Semestral satisfaccion
Cliente y cliente Cliente (CSAT) 1a5) Likert 1 a 5 (minimo > ostventa
e Y
Fidelizacién deseado: 4.0). P
% de interaccion (me
E3: Estrategia de OE3: Fortalecer . ( 5 % promedio Ritmos de
. .. . Engagement rate . gusta, comentarios,
Presencia Digital la presencia . Porcentaje . mensual de Mensual  Facebook/Instagram
. . en redes sociales compartidos) sobre el | ., .
y Redes Sociales  digital s interaccion Insights
total de seguidores.
. OE4: .
E4: Estrategia de Porcentaje de % de ventas de
. . Implementar . 20 % del total Reportes de
Diferenciacion . productos . productos sostenibles . . . .
acciones . Porcentaje del portafolio  Trimestral inventario y
con Enfoque . . sostenibles respecto al total de .,
. diferenciadoras . . en 2030 facturacion
Sostenible . vendidos productos vendidos.
sostenibles

Nota: Elaboracion propia en base a teorias y referencias bibliograficas (Kaplan & Norton, 2001).



51

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.Conclusiones

A través del diagnostico estratégico aplicado a la empresa “Ferreteria Corp”, se
identificé que la empresa posee una estructura operativa funcional y una trayectoria
reconocida en el sector, pero que no cuenta con una planificacion estratégica formalizada
y que esta ausencia ha limitado su capacidad de adaptacion frente a los cambios del
entorno y que esta restringido su crecimiento sostenido.

Asi con los hallazgos del andlisis interno se ha evidenciado que la ferreteria
presenta fortalezas en atencion al cliente, experiencia en el rubro y posicionamiento local,
pero también enfrenta debilidades significativas como el manejo empirico de inventarios,
escasa innovacion tecnoldgica, y falta de estrategias de promocion y marketing digital
que ahora son el foco de atencion de los clientes.

En cuanto al entorno externo, se identificaron oportunidades valiosas asociadas al
desarrollo del sector de la construccion en la parroquia Eugenio Espejo, al incremento de
la demanda de materiales de ferreteria y a la posibilidad de alianzas con proveedores
estratégicos locales. Pero también se reconocieron amenazas relevantes como la
competencia informal, las variaciones en los precios de insumos y cambios en la
normativa tributaria legales del pais.

Por su lado, el andlisis FODA permiti6 una integracion sistematica de los factores
estratégicos detectados, facilitando la formulacion de objetivos estratégicos orientados al
fortalecimiento institucional de la empresa y estos objetivos apuntan al aprovechamiento
de las oportunidades, al tratamiento de las debilidades internas y a la reduccion del
impacto de las amenazas externas.

A partir de los resultados del diagndstico, se disefido un plan estratégico para el

periodo 2025-2030 que contempla objetivos, estrategias y acciones especificas enfocadas
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en cuatro areas clave: marketing y ventas, gestion operativa, talento humano y tecnologia.
Se concluye, en que es una herramienta practica para orientar las decisiones de la gerencia
hacia el crecimiento y sostenibilidad de la ferreteria en el mediano y largo plazo ya que
se compone de cuatro lineas estratégicas fundamentales: posicionamiento comercial,
atencion al cliente y fidelizacion, presencia digital y redes sociales, y diferenciacion con
enfoque sostenible.

Ademas, cada estrategia cuenta con objetivos especificos, actividades operativas,
responsables designados, cronogramas de ejecucion y presupuesto estimado. Y que
acompanados de indicadores clave de desempefio (KPIs) bajo el enfoque del Cuadro de
Mando Integral, distribuidos en dimensiones financiera, del cliente, de procesos internos
y de aprendizaje organizacional, permitirdn medir el avance de los objetivos estratégicos
de forma periodica, garantizando una gestion basada en resultados y una mejora de la

competitividad de la empresa.
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4.2.Recomendaciones

Considerando los hallazgos obtenidos en el diagnostico interno externo mediante

herramientas que hemos mencionado anteriormente y los propios del plan estratégico

propuesto, se plantean las siguientes recomendaciones para a mejorar la gestion de la

empresa “Ferreteria Corp” durante el periodo 2025-2030:

1.

Formalizar la implementacion del plan estratégico 2025-2030, garantizando
que las acciones propuestas se ejecuten de forma progresiva, con seguimiento
periodico y la participacion de los responsables de modo que se convierta en
una herramienta efectiva de gestion y crecimiento.

Optimizar los procesos internos, especialmente los relacionados con la gestion
de inventarios y atencion al cliente, mediante la adopcion de herramientas
tecnologicas accesibles para PYMES, asi como la estandarizacion de
procedimientos y elaboracion de manuales operativos.

Desarrollar una estrategia de marketing digital solida, que contemple la
presencia activa en redes sociales, el uso de promociones segmentadas y la
creacion de contenidos relevantes, con el objetivo de aumentar la visibilidad
de la ferreteria y atraer nuevos segmentos de clientes en la zona.

Invertir en la capacitacion continua del talento humano, en temas como
servicio al cliente, técnicas de venta, uso de herramientas digitales y
conocimiento técnico de productos, para mejorar la experiencia del cliente y
profesionalizar la gestion comercial de la empresa.

Monitorear sistematicamente las condiciones del entorno externo, mediante la
actualizacion anual de andlisis PESTEL y FODA, para anticiparse a posibles
amenazas del mercado y aprovechar oportunamente nuevas oportunidades que

fortalezcan la posicion competitiva de la ferreteria.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta aplica a clientes potenciales

A continuacion se presentan los resultados obtenido en la aplicacion de encuestas
a los clientes potencias de la PYME.

Figura 6

Distribucion por rango de edad de los encuestados

¢Cual es su edad?

191 respuestas

@ 18-25 afios
@ 26-35 afios
@ 36-45 afios
@ 46-55 afios
@ Mas de 55 afios

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Tal y como muestra la A continuacion se presentan los resultados obtenido en la
aplicacion de encuestas a los clientes potencias de la PYME.

Figura 6, del total de 191 participantes, el 34% corresponde al grupo de 18 a 25
afos, es decir, aproximadamente 65 personas. Seguido por el grupo de 26 a 35 afos con
56 personas y el grupo de 36 a 45 afios con el 28,3% es decir 54 personas. Los grupos
restantes representan una proporcion menor dentro de la muestra. Y este resultado
evidencia que el publico objetivo de la ferreteria estd compuesto mayoritariamente por
personas jovenes y de mediana edad, esto implica que las estrategias comerciales y

comunicacionales del negocio deben orientarse hacia estos rangos de edad de clientes.
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Figura 7
Distribucion por género de los encuestados

¢Cual es su género?
191 respuestas

@® Masculino
@ Femenino
& Prefiero no responder

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Los datos de la Figura 7 muestran que el 79,1% de los encuestados se identifican
como hombres, lo que equivale a 151 personas del total de 191 respuestas. Y el 20,9% es
decir 40 personas son mujeres. Este notable desequilibrio de género refleja una tendencia
propia del rubro ferretero, donde historicamente el perfil del consumidor ha estado
dominado por el publico masculino. Sin embargo, esta diferencia también abre la
posibilidad de identificar y aprovechar oportunidades de inclusiéon comercial, disefiando
productos, servicios o campafias que atraigan también a mujeres consumidoras
interesadas en el mejoramiento del hogar, el bricolaje o proyectos personales, segmentos
en crecimiento en diversos mercados.

Figura 8

Frecuencia de encuestados de visita a ferreterias
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1.¢:Con qué frecuencia visitas ferreterias en esta zona?
191 respuestas

@ Muy frecuentemente (semanalmente o
mas)

@ Frecuentemente (mensualmente)
@ Ocasionalmente (varias veces al afio)
@ Rara vez (una vez al afio 0 menos)

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

De los 191 encuestados, el 52.4%, equivalente a 100 personas, sefialé que acude
ocasionalmente, es decir, varias veces al afio. Un 31.4 %, que representa a 60 personas,
indico que realiza visitas mensuales, es decir hay un segmento de consumidores
habituales que se podria decir hébitos de compra regulares. Por su parte, 21 personas, es
afirmaron visitar ferreterias de forma muy esporéadica, una vez al afio o menos. Y un grupo
reducido asiste con una frecuencia aun mayor, semanal o diaria, pero constituye una
minoria. Estos datos permiten identificar una demanda intermitente, donde la mayoria de
los clientes acude a la ferreteria por necesidad especifica.

Figura 9

Numero de ferreterias en el entorno cercano

2.;Cuantas otras ferreterias conoces en un radio de aproximadamente 5 cuadras a la redonda?
191 respuestas

@ Ninguna
® 12
® 35
® Masde5

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms
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De acuerdo a los resultados de la Figura 9, un 58.6 % de los clientes encuestados,
equivalente a 112 personas, indico conocer entre 3 y 5 ferreterias cercanas a su domicilio.
Por su parte, el 31.9 %, es decir, 61 personas, sefialaron conocer entre 1 y 2
establecimientos. El porcentaje restante, que representa una minoria, menciond mas de 5.
Este resultado evidencia un entorno con presencia significativa de competidores directos.
La percepcion de multiples alternativas en la zona implica que la diferenciacion sera un
factor clave para posicionarse.

Figura 10

Percepcion sobre variedad de productos ofrecidos

3. En comparacion con otras ferreterias que conoces, ;como calificarias la variedad de productos

que ofrecen?
191 respuestas

@® Mucho menor

41,9% @® Menor
Similar

@ Mayor

@ Mucho mayor

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

La

Figura 10 evidencia que el 41.9 % de los clientes, es decir, 80 personas, considera
que la variedad de productos es mayor frente a otras ferreterias. Un 40.8 %, la califica
como similar. Y, un 9.9 %, que representa a 19 personas, percibe que la oferta es mucho
mayor. Solo una minoria considera que la variedad es inferior. Estos resultados dejan ver
una valoracion positiva del surtido disponible. Es decir que la mayoria de los clientes
percibe que Ferreteria Corp mantiene una oferta igual o superior a la competencia, lo que

es una fortaleza comercial importante y que se puede aprovechar para fortalecer el
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posicionamiento de la empresa en el mercado local, reforzando la disponibilidad de
productos diferenciadores y stock de alta rotacion.

Figura 11

Satisfaccion con la oferta de servicios

4. ;Qué tan satisfecho estds con la oferta actual de servicios (ej. entrega a domicilio, corte de

materiales, asesoria técnica) de las ferreterias en esta zona?
191 respuestas

@ Muy insatisfecho
@ Insatisfecho

¥ Neutral

@ Satisfecho

@ Muy satisfecho

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Del total de 191 clientes encuestados, segtn la Figura 11 el 49.2 %, que son 94
personas, se siente satisfecho con los servicios recibidos. Un 35.6 %, igual a 68 personas,
se mantiene en una posicion neutral, mientras que un 11.5 %, correspondiente a 22
personas, se declara muy satisfecho. Y solo un pequeiio grupo de 7 personas manifesto
insatisfaccion, aunque su proporcidon es marginal. Asi se evidencia que una mayoria
significativa de clientes mantiene una percepcion positiva sobre los servicios disponibles.
Pero hay que decir tambien que una alta proporcion de respuestas neutrales sefiala un
margen de mejora importante.

Figura 12

Percepcion existencia de productos/servicios utiles
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5. ¢Crees que hay algun tipo de producto o servicio relacionado con la ferreteria que actualmente

no se ofrece en esta zona y que seria Util?
191 respuestas

® si
® No
@ No estoy seguro(a)

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Segun la Figura 12, de los 191 clientes encuestados, el 49.7 %, correspondiente a
95 personas, respondid que no estd seguro. Un 25.1 %, es decir, 48 personas, considera
que si existen productos o servicios utiles que actualmente no se ofrecen. La misma
cantidad de clientes, 48 personas, opina que no los hay. El alto porcentaje de respuestas
indecisas refleja una falta de claridad o informacion por parte de los clientes sobre la
oferta ferretera actual. Y se deberia ver como una oportunidad para que Ferreteria Corp
haga campafias informativas sobre sus servicios, y a su vez, realice estudie las posibles
necesidades insatisfechas.

Figura 13

Percepcion del nivel de precios

6. ;Como describirias el nivel de precios de los productos en las ferreterias de esta zona en

general?
191 respuestas

@ Muy bajos
® Bajos

@ Moderados
® Altos

@ Muy altos

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms
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Como muestra la Figura 13, el 66 %, equivalente a 126 personas, considera que
los precios en las ferreterias de la zona son moderados. Un 24.6 %, es decir, 47 personas,
los percibe como altos. Las respuestas restantes, que representan una minoria, califican
los precios como bajos, muy bajos o muy altos. Estos resultados muestran que la mayoria
de los clientes percibe un equilibrio razonable en los precios actuales, sin embargo, casi
una cuarta parte manifiesta cierta incomodidad con el nivel de precios, lo que evidencia
una sensibilidad importante dentro del mercado.

Figura 14

Percepcion cambio en la actividad de construccion/renovacion

7. ¢Has notado un aumento o disminucién en la actividad de construccién o renovacion en esta
zona en el ultimo afio?

191 respuestas
@ Aumento significativo
42.9% ® Ligero aumento
) Sin cambios
@ Ligera disminucion
A @ Disminucién significativa

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

E142.9 % de los 191 clientes encuestados que muestra la Figura 14, equivalente
a 82 personas, percibe una ligera disminucion en la actividad constructiva o de renovacion
en la zona. Un 29.3 %, es decir, 56 personas, considera que no ha habido cambios. Por
otro lado, el 23.1 % observa un poco de crecimiento, son entre un 14.7 % (28 personas)
que nota un ligero aumento y un 8.4 % (16 personas) que percibe un aumento
significativo. Solo una minoria sefiala una disminucion fuerte. Estos datos registran a una
tendencia leve de desaceleracion en la actividad del sector, lo que puede afectar
directamente la demanda de productos ferreteros.

Figura 15

Importancia del canal digital
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8. ;Qué tan importante consideras el uso de internet y redes sociales para buscar informacion

sobre productos y servicios de ferreteria?
191 respuestas

@® Nada importante
@ Poco importante
@ Moderadamente importante
@® Muy importante
@ Extremadamente importante

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Segun la Figura 15 el 41.4 %, igual a 79 personas, considera que el uso de internet
y redes sociales es muy importante para buscar informacion relacionada con ferreterias.
Un 40.3 %, es decir, 77 personas, lo califica como moderadamente importante. Ademas,
un 12 %, correspondiente a 23 personas, lo considera extremadamente importante. Solo
una minoria de 12 personas lo percibe como poco o nada importante. Resultados que
evidencian una alta dependencia de los canales digitales para informarse sobre productos
y servicios ferreteros y que podria ser una oportunidad clara para la pyme en cuestion de
potenciar su presencia online, ya sea a través de redes sociales, catalogos digitales,
publicidad en linea o canales de contacto como WhatsApp Business.
Figura 16

Uso de plataformas en linea

9. ¢Has utilizado alguna vez plataformas en linea para comprar productos de ferreteria?
191 respuestas

® Si
® No

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms
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Como se ve en la Figura 16, del total de 191 clientes encuestados, el 66 %,
equivalente a 126 personas, indicd que no ha realizado compras de ferreteria a través de
plataformas digitales. En contraste, el 34 %, correspondiente a 65 personas, si ha utilizado
este canal. Resultados que dicen que aunque existe un grupo que ya ha adoptado el
comercio electronico en el sector ferretero, su penetracion aun es limitada en la zona y se
debe tener en cuenta al momento de realizar la propuesta.

Figura 17

Importancia del pago electronico
10. ;Qué tan importante crees que es para una ferreteria ofrecer opciones de pago electrénico
(tarjetas de crédito/débito, transferencias, etc.)?

191 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante
Moderadamente importante

® Muy importante

@ Extremadamente importante

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

De los 191 clientes encuestados, el 49.2 %, que son la gran mayoria, considera
que ofrecer opciones de pago electronico es muy importante. La Figura 17 también
muestra que un 36.1 %, es decir, 69 personas, lo considera moderadamente importante, y
el 13.1 %, correspondiente a 25 personas, lo ve como extremadamente importante. Estos
resultados reflejan una fuerte expectativa del mercado hacia la digitalizacion de medios
de pago como tarjetas, transferencias o codigos QR, esto deberia considerarse como una
oportunidad para mejorar la percepcion de modernidad y confianza de la empresa en la
propuesta.

Figura 18

Valoracion de la sostenibilidad
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11. ¢(Consideras que las iniciativas de sostenibilidad y cuidado del medio ambiente son importantes

al elegir dénde comprar productos de ferreteria?
191 respuestas

@ Nada importante
@ Poco importante
) Moderadamente importante
@ Muy importante
@ Extremadamente importante

40,8%

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

En la Figura 18 se ve que de los 191 clientes encuestados, el 44.5 %, siendo 85
personas, considera que estas iniciativas son moderadamente importantes. Un 40.8 %, es
decir, 78 personas, las califica como muy importantes, mientras que un 12 %,
correspondiente a 23 personas, las percibe como extremadamente importantes. Con estos
resultaos se puede decir que existe una conciencia ambiental creciente entre los clientes,
que valoran activamente las practicas sostenibles en el comercio local. Y es una
oportunidad para diferenciarse mediante acciones visibles y comunicadas de
sostenibilidad, como la gestion responsable de residuos, el uso de empaques reciclables
o la promocion de productos ecoeficientes. Este enfoque suele reforzar la imagen
corporativa de las empresas y responde a una expectativa concreta del mercado segin la
bibliografia mas relevante (Valdivieso-Uvidia et al., 2025).

Figura 19

Conocimiento técnico del cliente
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12. En general, ;crees que el nivel de conocimiento técnico sobre materiales y herramientas por

parte de los clientes ha aumentado o disminuido en los Ultimos afios?
191 respuestas

@ Aumentado significativamente
@ Ligeramente aumentado

@ Sin cambios

@ Ligeramente disminuido

@ Disminuido significativamente

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

De los encuestados la Figura 19 muestra que el 38.7 %, equivalente a 74 personas,
percibe que el conocimiento técnico ha disminuido ligeramente. Un 27.7 %, es decir, 53
personas, considera que no ha habido cambios, mientras que un 16.8 % (32 personas)
identifica un ligero aumento y un 12 % que son 23 personas, dice ver un aumento
significativo. Esto sugiere una tendencia hacia el estancamiento o pérdida de
conocimientos técnicos en la clientela, lo que se puede tomar como desafios y
oportunidades para Ferreteria Corp, porque evidencia la necesidad de fortalecer el
acompanamiento técnico para aumentar la satisfaccion, la confianza en la compra y la
fidelizacion.

Figura 20

Percepcion del aumento de competidores

13. ¢La cantidad de ferreterias competidoras en esta zona ha aumentado significativamente en el
dltimo afio?
191 respuestas

@ Si
® No
@ No estoy seguro (a)
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Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Del total de 191 clientes encuestados que muestra la

Figura 20, el 45 %, que son 86 personas, percibe un aumento significativo en la
presencia de ferreterias competidoras. Un 32.5 %, es decir, 62 personas, manifiesta no
estar seguro, mientras que el 22.5 %, correspondiente a 43 personas, no considera que
haya habido un crecimiento en el nimero de establecimientos. Estos resultados reflejan
una percepcion notable de incremento en la competencia local, lo cual debe ser
considerado en la formulacion de estrategias comerciales en la propuesta.
Figura 21

Impacto economico en la capacidad de compra

14. ;La situacién econémica actual de la region esté afectando negativamente la capacidad de

compra de nuestros clientes?
191 respuestas

@ Totaimente en desacuerdo
46.1% @ En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Del total de 191 clientes encuestados, el 46.1 %, es decir, 88 personas, esta de
acuerdo en que la situacidon econdmica esta afectando su capacidad de compra. Un 41.9
%, equivalente a 80 personas, se mantiene neutral ante esta afirmacion, mientras que el
8.9 %, correspondiente a 17 personas, se muestra totalmente de acuerdo. Los resultados
que muestran la Figura 21 evidencian que existe una percepcion amplia de que el contexto
econdmico impacta en la decision de compra, aunque una parte importante de la muestra
no tiene una postura clara al respecto. Y puede reflejar variabilidad en el impacto

percibido segun el nivel de ingresos o habitos de consumo.
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Figura 22

Impacto de politicas gubernamentales

15. ¢Las politicas gubernamentales actuales (impuestos, regulaciones) representan un desafio para

la rentabilidad de la ferreteria?
191 respuestas

@ Nada importante

@ Poco Importante

@ Moderadamente importante
@ Muy importante

@ Extremadamente importante

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

En la Figura 22 se ve que de los 191 clientes encuestados, un 48.7 %, es decir, 93
personas, considera que las politicas gubernamentales representan un desafio
moderadamente importante para la rentabilidad del negocio. Ademas, 65 personas las
catalogan como muy importantes, y 23 personas que son el 12 % de la muestra dicen que
son extremadamente importantes. Esto significa que 181 de los 191 encuestados (95 %)
atribuyen algiin nivel de relevancia al impacto de las politicas publicas sobre el
desempefio economico de las ferreterias.

Figura 23

Apoyo de la comunidad local a pequerios negocios

16. ;La comunidad local muestra poco interés en apoyar a los negocios pequefios como el

nuestro?
191 respuestas

@ Totalmente desacuerdo

@ En desacuerdo

/ @ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
15,2% @ De acuerdo

@ Totaimente de acuerdo
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Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

De los 191 clientes encuestados, 83 personas es decir 43.5 % estan de acuerdo con
la afirmacion de que hay poco interés de la comunidad en apoyar a los negocios pequefios,
y 29 que son el 15.2 % lo estan totalmente. Como se evidencia en la Figura 23, casi el 59
% percibe una falta de respaldo local hacia las pequefias empresas. Este resultado plantea
un reto que es la necesidad de reforzar el vinculo entre la ferreteria y la comunidad, a
través de estrategias de fidelizacion o campanas de sensibilizacién que promuevan el
valor de apoyar a los negocios del sector.

Figura 24

Amenaza de eventos naturales

17. ¢Eventos naturales (ej. inundaciones, terremotos) representan una amenaza potencial para la

operacion de la ferreteria?
191 respuestas

® si
® No

» No estoy seguro (a)

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Como muestra la Figura 24, de los 191 clientes encuestados, 90 personas (47.1
%) consideran que los eventos naturales representan una amenaza real para la operacion
de las ferreterias. Por otro lado, 64 encuestados (33.5 %) indicaron no estar seguros y 37
personas dicen que no perciben estos eventos como una amenaza. Esto sugiere que casi
la mitad de los clientes reconoce la vulnerabilidad del negocio ante riesgos naturales,
mientras que un tercio evidencia desconocimiento o falta de conciencia sobre el tema.

Figura 25

Estacionamiento como factor disuasorio
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18. ¢La falta de estacionamiento adecuado cerca de la ferreteria es un factor que disuade a los
clientes?
191 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Desacuerdo

@ Neutral

@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms
Se ve en la Figura 25 que del total de 191 clientes encuestados, 72 personas que son el 37.7 %

estan de acuerdo con que la falta de estacionamiento disuade a los clientes, mientras que otras 56 personas
que son el 29.3 % estan totalmente de acuerdo. Esto implica que en conjunto, 128 personas mas de la
mayoria es decir un 67 % consideran este factor como una barrera significativa para la compra. Por su parte,
otros 56 encuestados que corresponde a 29.3 % se mantienen neutrales. Estos resultados subrayan que la
accesibilidad vehicular es un aspecto clave en la experiencia de compra, especialmente en sectores donde
se movilizan materiales pesados.

Figura 26

Impacto de los cambios demograficos en la demanda

19. ¢Los cambios demogréficos en la zona (ej. migracion, envejecimiento de la poblacién) estan

afectando la demanda de nuestros productos?
191 respuestas

@ Totalmente desacuerdo
@ Desacuerdo

@ Neutral

@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

La
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Figura 26 demuestra que 67 personas que son el 35.1 % estan de acuerdo con que
los cambios demograficos estan impactando la demanda, y otras 64 personas siendo el
33.5 % estan totalmente de acuerdo. Y un 24.1 % es decir 46 personas se mantiene en una
posicion neutral, lo que podria reflejar una percepcion menos informada o ambivalente.
Este resultado evidencia que las transformaciones demograficas estan generando ajustes
en las necesidades del mercado, lo que obliga a replantear la oferta de productos y
servicios, por lo que es muy bueno que las ferreterias tomen en cuenta estos cambios para
mantenerse competitivas.

Figura 27

Impacto de la tecnologia en la competencia

20. ;La adopcion de nuevas tecnologias por parte de la competencia (ventas en linea,

automatizacion) nos pone en desventaja?
191 respuestas

® S
@ No

) No estoy seguro(a)

Nota: Elaboracion propia a partir de resultados Google Forms

Finalmente, de los 191 clientes encuestados, una mayoria significativa de 143
personas que son el 74.9 % considera que la competencia que ha implementado nuevas
tecnologias representa una desventaja directa. Solo 18 personas es decir 9.4 % creen que
no es un factor relevante, mientras que 30 (15.7 %) se mantienen en una posicion de
incertidumbre. Esto evidencia una fuerte percepcion de rezago tecnologico, lo cual debe

ser atendido con urgencia.



		2025-08-12T14:24:27-0500
	Cristian Cifuentes Figueroa


		2025-08-12T14:24:42-0500
	Cristian Cifuentes Figueroa


		2025-08-12T15:20:10-0500
	Joan Sebástian Guaytarilla López


		2025-08-12T15:20:37-0500
	Joan Sebástian Guaytarilla López


		2025-08-12T15:36:16-0500
	Roberto Tadeo


		2025-08-12T15:44:12-0500
	David Bolaños Sarauz




