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1. INTRODUCCION

Teniendo en cuenta la aceleracion masiva y la diversificacién del mercado en la
actualidad, no es una tarea facil lograr el apalancamiento de una pequefia empresa
dentro del ecosistema empresarial, segun datos de la Confederacién Colombiana
de Camaras de Comercio (Confecamaras) “la tasa de supervivencia de las
microempresas a cinco afos es del 33,4%, mientras que la de empresas pequenas
es del 60,9%, la de medianas del 73,7% y la de grandes del 85,7%. Infobae 2023”
esta situacion se presenta principalmente debido a que las mipymes no cuentan con
el conocimiento ni los recursos necesarios para visibilizarse dentro del mercado. El
presente proyecto estd enfocado en el asesoramiento a FERRETERIA Y
PINTURAS LA 46 una empresa dedicada a la comercializacion de productos
ferreteros y de construccion en la ciudad de Cali con el fin de lograr a partir de
conocimientos técnicos proponer un plan estratégico de marketing que permita
impulsar las ventas de la organizacion dentro del mercado calefio, ademas de
formar una identidad corporativa que genere recordacién dentro de la misma, esto
teniendo en cuenta disponibilidad de recursos econdmicos con la que cuenta la
empresa.

En funcién de lo planteado, el ingeniero Adrian Herrera, director general de
Serviperfiles SAS dice que “la importancia de la industria ferretera en el pais es
bastante significativa, pues es el principal proveedor de los sectores de
construccion, industria, metalmecanica, automotriz... por lo tanto, se convierte en un
sector bastante significativo para el desarrollo y la dinamica econdémica del pais”. Y
afiade: “Las ferreterias también suministran y suplen las necesidades para obras
civiles, vivienda, industria; el pais no produce todo lo necesario en estos sectores y
ahi complementa esta canasta de productos que requiere la industria nacional para
su actividad, importando materiales de otros origenes”. La Federacién Nacional de
Comerciantes (Fenalco) sostiene que el sector ferretero en Colombia aporta un 2,5
% al Producto Interno Bruto, al ser un eslabon importante de la cadena de la
construccion” (EL ESPECTADOR, MAYO 2024).

En Colombia, segun datos de Confecamaras, existen 34.129 empresas dedicadas
a la distribucién de productos en diversas categorias y enfoques del sector, que
abarcan desde mamposteria hasta acabados de alta calidad. En el Valle del Cauca,
esta situacién no es diferente, ya que el 12% de estas ferreterias estan ubicadas en
el departamento. Esto sugiere que mas de 4.100 ferreterias operan activamente en
toda la region.

Con respecto a la capital del valle el sector de la construccién en el ano 2023
contaba con 4.312 empresas inscritas y en el primer semestre del presente afio
4.271 empresas inscritas (matriculadas y renovadas) por antigliedad de acuerdo a
cifras reportadas por la camara de comercio de Cali, cifras que dejan entrever la
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fuerte presencia de empresas dedicadas a la comercializacion de productos
ferreteros y que ademas destacan la gran participacion en el mercado que supone
este sector para la economia de la regidn, actualmente Ferreterias y pinturas la 46
es una empresa que se ha sostenido en el tiempo gracias a la pujanza y experticia
de sus propietarios sin embargo y teniendo en cuenta el nivel competitivo de la
region se hace necesario fomentar estrategias que promuevan la visualizacién y el
aumento del reconocimiento de la marca dentro de la ciudad de manera que sus
ingresos sean impactados positivamente, es por ello que se plantea la formulacion
de un plan estratégico de marketing para alcanzar dichos propdésito.

15



2. DEFINICION DEL PROBLEMA

2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El sector de la construccion de vivienda en Colombia se enfrenta a un conjunto de
desafios que estan impactando su desempefio y, por ende, la economia del pais.
En 2023, el mercado de vivienda comenzo6 a enfriarse, lo que se tradujo en una
contraccion significativa en el primer trimestre de 2024, alcanzando un 18% en
comparacion con el mismo periodo del afio anterior. Este descenso refleja las
dificultades que los consumidores enfrentan, especialmente debido a los altos
costos de financiacion y la presion ejercida por el aumento de los costos de mano
de obra.

A pesar de la correccion a la baja en el indice de precios al consumidor y en los
costos de construccion, la situacién sigue siendo compleja para los constructores y
potenciales compradores. Se anticipa que, hacia finales de 2024, las tasas de
financiacion e inflacion en costos de construccidon muestran una tendencia a la baja,
pero los ajustes necesarios para recuperar el dinamismo del sector seran lentos.
Las proyecciones indican un -0,7% en la variacion anual del PIB de edificaciones,
evidenciando la continuidad de la contraccion del mercado.

Las ventas de vivienda han experimentado un descenso alarmante, con una caida

en las ventas de doble digito que se ha sostenido durante 23 meses consecutivos,
lo que destaca el impacto de las altas tasas de interés y el aumento en los costos.
Segun Camacol, estas condiciones han desincentivado a los compradores,
complicando incluso el cierre financiero de proyectos y provocando una disminucién
del 11% en las iniciaciones de obras en lo que va del afo.

Para 2024, se estima que las ventas de vivienda podrian alcanzar alrededor de
124,000 unidades, aunque este numero puede ajustarse dependiendo de la
efectividad de los planes y subsidios gubernamentales que se implementen. No
obstante, en los primeros cinco meses del aiio se han vendido 53,623 unidades, un
14% menos que en el mismo periodo de 2023, donde la vivienda de interés social
(VIS) ha representado la mayor parte de las ventas con 37,009 unidades, aunque
también con una disminucion del 12.7%. Por otro lado, las ventas de vivienda no
VIS cayeron un 16.7%, reflejando un reto igualmente significativo para el segmento.

El sector de la construccién de vivienda en Colombia enfrenta un periodo de
contraccion y adaptacion a un entorno econémico desfavorable, mientras espera
mejoras en las condiciones de financiacién y costos para lograr un desarrollo mas
sostenible en el afio 2025, es por ello que la diferenciacion empieza a jugar un papel
aun mas importante en cada organizaciéon que se enfrenta a dichos desafios
econdmicos , Ferreteria y Pinturas la 46 tiene todo un campo de accion para trabajar
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y desarrollar teniendo en cuenta la ausencia generalizada de estrategias de
marketing dentro de su actividad, la implementacion de las mismas seria una
oportunidad para sobrellevar la situacion actual del sector y garantizar su
permanencia en el tiempo de manera eficiente dentro del mercado calefo.

De acuerdo con cifras del DANE — Departamento administrativo nacional de
estadistica, las exportaciones de materiales de construccién sumaron en 2022 un
total de US$803,6 millones y crecieron 42% frente al afio pasado. Entre enero y
marzo de 2023 llegaron a US$281,7 millones y crecieron 51%. Estados Unidos es
el principal comprador, seguido de Ecuador, Panama y México.

La produccidén de este subsector cubre parcialmente la demanda interna, y un
remanente se exporta con una tendencia creciente de las cifras de los materiales
que se colocan en otros paises, especialmente a aquellos con los que el pais
sostiene Tratados de Libre Comercio (TLC). Segun datos aportados por el portal
Procolombia (2022) el crecimiento de las exportaciones desde 2017 hasta el 2022 -
ano en el que se registré su maximo valor histérico- ha mostrado una tendencia
constante al alza salvo por el afio 2020, en el que registré un leve decrecimiento
que coincide con el confinamiento provocado por la pandemia del Covid-19.
(Procolombia, s.f.)

Grafico 1. Exportaciones de materiales de construccion expresados en millones de
ddlares.
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2.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Ferreteria y pinturas la 46 es una empresa dedicada a la comercializacién y
distribucién de productos ferreteros ubicada en la ciudad de Cali que cuenta con 13
afios en el mercado Caleno, su fundadora Faisully Parra Osorio inicié de manera
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empirica, decidié emprender con esta idea de negocio dado que su esposo a lo
largo de su vida profesional se dedico al sector ferretero lo que trajo consigo una
amplia experiencia en el mismo. En sus inicios Ferreterias y pinturas la 47 abrid sus
puertas con 3 empleados informales incluida su propietaria, actualmente cuenta con
6 empleados formalizados y 1 contador contratado por prestacion de servicios, la
Ferreteria hasta el dia de hoy ha logrado mantenerse activa en el mercado gracias
a que cuentan con un amplio conocimiento en el sector, proveedores, clientes,
marcas y por diversos factores de reconocimiento de estrategias de negociacion.

En el ultimo periodo Ferreterias y pinturas la 46 esta percibiendo una disminucion
de aproximadamente el 30% de sus ventas atribuida por su administrador
principalmente a los cambios que han surgido en materia politica y gubernamental
con respecto a la asignacidon de subsidios de vivienda a los colombianos, donde de
acuerdo a su percepcion la brecha de la poblacién que podria acceder a este
beneficio fue disminuida lo que plantea un desafio importante para la organizacion
teniendo en cuenta que mayor parte de la movilizacion del sector de la construccion
se da de acuerdo a la posibilidad de adquisicidon de viviendas en el pais.

Su mercado se esta debilitando de manera gradual y factores internos como la
ausencia de un area o una persona que tenga conocimientos en mercadeo y la
inversion nula en la gestion de estrategias de marketing tradicionales o digitales
toman mayor relevancia para la misma quien pierde participacion en el mercado y
da espacio a que sus competidores tomen protagonismo. Esto, teniendo en cuenta
que la empresa no comunica sus productos y servicios dado que gracias a su
consolidacion en el tiempo y la administracidn tradicionalista que ha tenido a lo largo
de su historia no se ha considerado este aspecto necesario para posicionarse en el
sector. Si bien Ferreterias y pinturas la 46 se mantiene en pie es evidente que
hace falta visibilizaciéon de la marca tomando como oportunidad su ubicacion en la
capital del valle donde la densidad poblacional abunda y la nueva administracién de
la organizacion que muestra una menor aversion al riesgo, la ejecuciéon de una
estrategia planificada de manera integral podria ser la clave para desatar un periodo
de crecimiento para Ferreterias y pinturas la 46 esto permitiria posicionar su marca
como una de las mas solidas en el mercado, recuperando su competitividad y
capacidad para enfrentar con confianza y eficacia los retos actuales.
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Figura 1. Arbol de problemas.
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2.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cuales son las estrategias de marketing que debe implementar la empresa para
lograr el aumento de las ventas durante los afios 2025- 20297

2.3.1 Sistematizacion del problema

¢ Cual es el estado actual del sector y el entorno de la empresa Ferreteria y Pinturas
La 467

¢, Cuales son los factores que determinan la competitividad de la empresa Ferreteria
y Pinturas La 467
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¢, Cuales son las necesidades y preferencias de compra del producto de ferreteria?
¢ Cuadles son las estrategias de marketing que se ajustan a las condiciones de
Ferreteria y Pinturas La 46 para lograr el aumento en las ventas?

¢, Cual es la relacidon costo-beneficio que tiene el plan de marketing estratégico
propuesto?
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Formular un plan marketing orientado al aumento de las ventas de la empresa
Ferreteria y Pinturas La 46.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un diagnéstico del sector y el entorno en el cual opera la Empresa
Ferreteria y pinturas la 46 ubicada en la ciudad de Cali.

2. Conocer factores que determinan la competitividad de la empresa Ferreteria
y pinturas la 46 ubicada en la ciudad de Cali.

3. ldentificar los factores que influyen en compra de productos de ferreteria en
la ciudad de Cali.

4. Proponer estrategias de marketing orientadas al aumento de ventas de
Ferreteria y Pinturas La 46.

5. Analizar del costo/beneficio que puede brindar el plan de marketing
propuesto a la empresa Ferreteria y Pinturas La 46.
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4. JUSTIFICACION

4.1 JUSTIFICACION TEORICA

Este proyecto se fundamenta en teorias de marketing, administracion de ventas y
comportamiento del consumidor, con el objetivo de analizar las causas de la
disminucién de ventas en Ferreteria y Pinturas La 46. Dado el contexto competitivo
actual, la empresa enfrenta retos de adaptacion en un mercado donde la oferta de
productos y servicios para el sector de ferreteria ha evolucionado con la entrada de
nuevos competidores y la transformacion de las expectativas de los clientes.

Teoria de Marketing y Ventas: Basandose en los principios de marketing de Kotler,
este estudio examina como factores como la falta de publicidad efectiva y el
posicionamiento de precios pueden influir en la demanda y preferencia del cliente.
Ademas, se explora la importancia de las estrategias de fidelizacion y atraccién de
nuevos clientes mediante la promocién y la publicidad, clave para diferenciarse en
un mercado competitivo.

Comportamiento del Consumidor: De acuerdo con los enfoques de analisis del
consumidor, las preferencias de compra estan influidas por factores sociales,
econdmicos y tecnoldgicos. La transicion hacia compras digitales y la preferencia
por productos sostenibles son ejemplos de como los cambios en el comportamiento
del cliente impactan en las ventas. Esto hace necesario que Ferreteria y Pinturas
La 46 evalue su estrategia de comunicacioén y su oferta de productos.

Teoria de Competitividad y Diferenciacion: En un mercado de productos de
ferreteria y pintura, la competitividad se logra no solo mediante precios, sino también
con un servicio al cliente distintivo y una adecuada gestién de inventarios. Porter
resalta que una ventaja competitiva permite a las empresas retener clientes, y esto
aplica a la necesidad de que la empresa mencionada se adapte con estrategias de
diferenciacion para mantenerse relevante frente a la competencia.

La justificacion tedrica del proyecto se centra en la integracion de estas teorias para
crear un analisis profundo y estructurado de los factores que afectan las ventas y
para disefar estrategias de mejora que permitan a Ferreteria y Pinturas La 46 ser
competitiva y captar el interés del cliente actual.
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4.2 JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para cumplir los objetivos especificos de la investigacion, se realizara un
diagnostico del sector y entorno de la Ferreteria y Pinturas La 46, empleando
analisis PESTEL y FODA para comprender las influencias externas e internas que
puedan intervenir. Se identificara la competitividad de la empresa a través de un
analisis de competencia utilizando el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter y
evaluando factores internos. Se recogeran datos sobre los factores que influyen en
la compra de productos ferreteros mediante encuestas y entrevistas a clientes y
consumidores del mercado local. Con base en estos hallazgos, se propondra un
plan de marketing orientado a aumentar las ventas, incluyendo estrategias de
promocion y mejora del servicio. Finalmente, se realizara un analisis de costo-
beneficio para evaluar la viabilidad econdmica del plan y su impacto en la
rentabilidad de la empresa.

Este plan de marketing se elabora con la finalidad de contribuir a la implementacion
de un plan estratégico de marketing para la empresa, Ferreteria y Pinturas La 46 en
la ciudad de Cali, obteniendo resultados que permitan interpretar los
comportamientos del mercado local. En un entorno donde los cambios son
constantes, la pérdida de clientes y la disminucion de las ventas han impactado la
estabilidad financiera de la empresa, amenazando su sostenibilidad a largo plazo.
Ademas, la falta de adaptabilidad a las nuevas tendencias del mercado y la
globalizacion han aumentado las exigencias de los clientes, lo que requiere una
respuesta estratégica por parte de la empresa. Por lo tanto, es esencial implementar
medidas efectivas para resolver estos problemas y asegurar el éxito continuo de la
ferreteria.

El desarrollo de esta investigacion permitira a Ferreteria y Pinturas La 46 identificar
oportunidades no exploradas dentro del sector en Cali, que podrian generar un valor
agregado en el servicio que ofrece. Esto busca implementar y fortalecer las
estrategias de mercadeo de la empresa entre los calefios. Adicionalmente, este
trabajo fortalecera procesos importantes en ventas, promocién y distribucion de
productos, estableciendo acciones de marketing como una fortaleza clave. A lo largo
de su trayectoria en el mercado calefio, Ferreteria y Pinturas La 46 ha sido un actor
importante, pero actualmente enfrenta desafios econémicos y su disminucién en
ventas requieren atencion urgente.

El plan de marketing propuesto tiene como objetivo abordar estos desafios mediante
la implementacién de estrategias efectivas que retengan a los clientes actuales y
atraigan a nuevos. También se enfoca en mejorar la visibilidad de la empresa en el
mercado local y aumentar las ventas, lo que en ultima instancia generara un valor
agregado y permitira a Ferreteria y Pinturas La 46 convertirse en la empresa lider
en su sector en la ciudad de Cali.
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Se puede senalar que, la eleccion de los métodos de investigacion se fundamenta
en la necesidad de obtener una comprension completa e integral del mercado
ferretero en la ciudad de Cali.

De acuerdo con la obra "Metodologia de la Investigacion" (5ta edicion), la
investigacion cualitativa permite recolectar datos que reflejan las perspectivas y
puntos de vista de los participantes, capturando sus emociones, prioridades,
experiencias y otros aspectos subjetivos.

También resultan de interés las interacciones entre individuos, grupos vy
colectividades, el investigador pregunta cuestiones abiertas, recaba datos
expresados a través del lenguaje escrito, verbal y no verbal, asi como visual, los
cuales describe y analiza y los convierte en temas que vincula, y reconoce sus
tendencias personales (Todd, 2005). Es asi como el cuestionario se presenta como
una herramienta valiosa para cualificar y cuantificar datos sobre la aceptacion de
productos especificos, niveles de satisfaccion y la disposicion a adoptar nuevas
tecnologias o enfoques. Esto proporcionara panoramas tangibles que son
esenciales para evaluar el rendimiento actual y prever tendencias futuras.

Para esta investigacion, se emplea el cuestionario como herramienta fundamental
para cualificar y cuantificar la aceptacion de los productos y servicios ofrecidos por
Ferreteria y Pinturas La 46, medir los niveles de satisfaccion del cliente y evaluar la
disposicion hacia nuevas estrategias de marketing. Esta herramienta permitira
obtener datos concretos y objetivos que son esenciales para evaluar el rendimiento
actual de la empresa y anticipar tendencias futuras en el mercado ferretero de Cali.

Complementariamente, se integrara la entrevista como un recurso metodolégico
cualitativo que permitira explorar a fondo las percepciones, motivaciones y
experiencias de los clientes y colaboradores. A través de estas conversaciones
detalladas, se buscara identificar oportunidades y desafios subyacentes que
podrian no ser evidentes a través de métodos cuantitativos. Esto enriquecera la
comprension de las necesidades del mercado y de las areas de mejora,
proporcionando una perspectiva mas completa y matizada.

La combinaciéon de cuestionarios y entrevistas ofrece un enfoque metodolégico
integral que aborda tanto los aspectos cuantitativos como cualitativos de la
investigacion. Este enfoque mixto proporciona una base sélida para la formulacion
de estrategias de marketing mas efectivas y alineadas con la realidad del mercado,
lo que permitira a Ferreteria y Pinturas La 46 mejorar sus ventas y seguir
fortaleciendo su posicién en la ciudad.
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4.3 JUSTIFICACION EMPRESARIAL

Ferreteria y Pinturas La 46, ubicada en la ciudad de Cali, se ha consolidado como
un referente en el sector ferretero gracias a su sélido posicionamiento en el mercado
local. Sin embargo, la evolucion constante del entorno competitivo y los cambios en
los habitos de consumo de los clientes demandan la implementacion de estrategias
de marketing efectivas y adaptadas a las nuevas realidades del mercado.

Actualmente, la empresa busca no solo mantener su liderazgo, sino también
fortalecer su presencia y sus procesos comerciales para asegurar un crecimiento
sostenido. El desarrollo de un plan de marketing permitira identificar oportunidades
de mejora y explorar nuevos nichos dentro del sector, mejorando la experiencia del
cliente y diferenciando aun mas a Ferreteria y Pinturas La 46 de sus competidores.

Esta iniciativa responde a la necesidad de integrar estrategias modernas que
incluyan la promocion digital, la optimizacion de canales de distribucion y la
fidelizacion de clientes mediante servicios de valor agregado. Asi, Ferreteria y
Pinturas La 46 podra continuar consolidandose como una empresa lider en Cali,
garantizando no solo su competitividad, sino también su capacidad de adaptacion a
los desafios que presenta un mercado en constante transformacion.

La implementacion de estas acciones no solo potenciara el rendimiento comercial
de la empresa, sino que también contribuira a la mejora continua de sus procesos,
asegurando su relevancia y preferencia entre los consumidores calenos.

4.4 JUSTIFICACION PRACTICA

Desde un punto de vista practico, este proyecto se basa en la necesidad de
implementar estrategias de marketing para fortalecer y mejorar las ventas de
Ferreteria y Pinturas La 46 en la ciudad de Cali. A través de un plan estratégico de
marketing, la empresa podra incrementar su visibilidad, captar nuevos clientes y
fidelizar a los actuales, lo que se traducira en un crecimiento econémico sostenible
y una mayor rentabilidad. La implementaciéon de este plan permitird a la empresa
mencionada obtener un conocimiento mas profundo de su mercado objetivo, lo que
facilitara la identificacion de las necesidades y preferencias de los clientes,
posibilitando una adaptacion mas efectiva de los productos y servicios ofrecidos,
alineandolos con las expectativas del mercado y generando un mayor valor
agregado.

Este plan estratégico de marketing proporcionara una estructura clara y un enfoque
definido en sus actividades comerciales, concediendo una mejor organizacion y
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coordinacion de sus esfuerzos de mercado, llevando a un aumento en la eficiencia
y efectividad de las acciones implementadas, desde la promocion hasta la
distribucion de productos.

Cabe resaltar que, la implementacion de estrategias basadas en conocimientos
tedricos y practicas comprobadas mantendra a Ferreteria y Pinturas La 46
actualizada y competitiva en un mercado dinamico y en constante evolucion,
promoviendo que la empresa pueda adaptarse rapidamente a los cambios del
entorno y aprovechar nuevas oportunidades de negocio que contribuyan a su
crecimiento.
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5. MARCO REFERENCIAL

5.1 ESTADO DEL ARTE

Para efectos del presente estudio se consultan las investigaciones relacionadas a
continuacion con el propésito de conocer los avances relevantes a nivel local,
nacional e internacional del tema de estudio.

En el afo 2020 para la universidad catdlica de Santiago de Guayaquil, Jordan
Gabino Luciana y Romero Romero Angie desarrollaron un plan de marketing para
la pizzeria Mafer's Pizza ubicada en la ciudad de Guayaquil, en el cual inicialmente
se desarrollé una investigacidn de mercados que sirvié como punto de partida para
efectuar el plan de marketing, se implemento6 el modelo de las 7 P’S en el marketing
mix aportando a la organizacion propuestas de mejoramiento en cuanto al producto,
promocién y plaza como la variedad de los productos y la inclusion de promociones
que incentiven la compra ademas de la remodelacion del local de manera que este
fuera mas llamativo para los clientes.

Asimismo en el afio 2020 para la Universidad del Valle en Santander de Quilichao,
Taquinas Pinzén Noelia y Alzate Piedrahita Saira realizaron el trabajo de
investigacion “Disefio de un plan de marketing estratégico para la empresa Vinos
de la Corte, dirigido hacia la comercializacion de bebidas alcohdlicas en el norte del
cauca periodo 2021-2023", en el cual se establecieron estrategias de promocion,
producto, precio y distribucion partiendo de un analisis que permitio la identificacion
de los factores que afectan el proceso de ventas de la organizacién, Asi como
también la proyeccién de ventas a 3 afnos teniendo en cuenta las estrategias
planteadas, presupuesto y cronograma de actividades.

En ese mismo contexto en el afio 2020 para la Universidad del Valle sede Norte del
Cauca, Ordonez Montenegro Leidy desarroll6 el trabajo de grado “Disefio de plan
de marketing para la empresa Covepla SAS Comercializadora Vélez Plazas en el
municipio de Santander de Quilichao para el periodo 2020-2022” en el cual a través
de objetivos, estrategias de marketing y planes de accién se busca el impulso de
las ventas generando un impacto positivo en los resultados econémicos de la
empresa haciendo uso de las herramientas del marketing, dentro de las
conclusiones de esta investigacion se determiné el perfil de los clientes y la
oportunidad de la utilizacién de los canales tecnoldgicos para la promocion de la
organizacion teniendo en cuenta las circunstancias atipicas desembocadas por la
pandemia en este afno.

Por otra parte y a manera mas local se trae a colacion el trabajo de investigacion
creado en el afo 2021 para la Universidad del valle sede Buga por Collazos Harold
y Valderrama Victoria titulado “Plan estratégico de marketing para la empresa 2X1
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Express Buga 2021 — 2024” donde teniendo en cuenta el impulso del sector
gastrondmico en la regién se elabora un modelo de planeacion estratégica de
marketing ajustado para la empresa fortaleciendo por medio del desarrollo de
estrategias la captacion de nuevos clientes en las zonas identificadas con menos
alcance de la organizacion y creando a su vez herramientas de medicion de la
efectividad de las estrategias propuestas.

Posteriormente en el afio 2021 para la Universidad de Lima, Mucha Roque Mariano
diseid un plan de marketing para la empresa Ecoachual en el cual se utilizé una
metodologia descriptiva y a partir de resultados cualitativos y cuantitativos se logro
proyectar un plan de marketing a 5 afos incluyendo la demanda del producto
ofrecido dentro de este periodo de tiempo ademas de evaluar su rentabilidad a
mediano plazo, una de sus conclusiones fue que el producto tiene gran potencial
para ser adquirido por el mercado limefio.

Dando continuidad también en el afio 2021 para el instituto tecnoldgico superior de
San Andrés de Tuxtla, Xala Mixtega Uriel y Capi Catemaxca Briseida establecieron
un disefio de plan de marketing para la empresa Movere Sport partiendo de una
problematica de disminucion de la rentabilidad, ventas y utilidad de la empresa.
Inicialmente por medio de un instrumento de recoleccion de datos se logro identificar
las necesidades mas representativas de los clientes, la posicion de la empresa
dentro del mercado y el motivo por el cual se presenta la reduccion de las ventas,
seguido a esto se llevo a cabo una investigacion de mercados que dio paso al disefio
del plan de marketing orientado a la promocién de los productos ofertados
incrementando las operaciones de la empresa y por consiguiente sus ingresos
economicos.

Ahora bien acercandose mas a la actualidad, en el afio 2022 para la Universidad
del Valle, Mesa Salgado Jonier y Portilla Martinez Valentina presentaron el trabajo
de grado “Plan de marketing digital para el posicionamiento de la empresa “Hotel
Casa Alejandria” del municipio de Quimbaya Quindio” donde se destaca la
utilizacion de software de analisis de datos cualitativos y cuantitativos ATLAS Y
SPSS, la categorizacién de las variables elegidas y la implementacién de los
diferentes tipos del marketing Mix en el desarrollo de dicha investigacion, se
identifican falencias en la implementacion de recursos tecnolégicos para la
promocion y comunicacion de la organizacién teniendo en cuenta que al ser una
organizacion impulsada por el turismo el uso de medios tecnoldgicos propicia el
reconocimiento de la empresa en los distintos lugares del mundo donde se
encuentren ubicados posibles clientes potenciales logrando que los duefios de la
organizacion reconozcan como una oportunidad de crecimiento la inclusién del
marketing digital dentro de sus procesos.

Para este mismo afo en la Universidad del Valle sede Cali, Aristizabal Cuartas
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Fredy y Hernandez Escobar Juan expusieron el trabajo de grado “Plan de marketing
digital para la empresa Meraki Caps”, Plan que se propuso para implementacién
dentro del periodo de tiempo 2022 — 2023 respondiendo a las necesidades actuales
de la organizacion identificadas por medio de la implementacion de matrices como
MEFI, MEFE, PESTEL, DOFA, PEYEA , las 5 fuerzas de Porter y el lanzamiento de
encuestas y entrevistas que dieron paso a la formulacion del plan fijando objetivos
dentro del plazo establecido.

Adicionalmente, en el afio 2023 en la Universidad del Valle sede Cartago, Restrepo
Morales Luisa y Osorio Agudelo Jenny fueron artifices del trabajo de grado “Plan de
marketing para el posicionamiento de la empresa SR Computoner del municipio de
Cartago, Valle del Cauca” donde se realiza un diagndéstico general del entorno de la
organizacion y sus variables y se logra identificar las capacidades internas de la
empresa consolidando asi un plan de accién basado en las necesidades de esta.

Adicionalmente para el afio 2023 en la Universidad libre se desarrollé por Melany
Idrobo Rojas y Jose Camilo Rodriguez el trabajo de grado “Propuesta de plan de
marketing digital para la empresa SAGER S.A.S. ubicada en la ciudad de Cali-
Colombia” Esta investigacion tuvo como objetivo principal proponer un Plan de
Marketing Digital para Sager S.A.S., una empresa con sede en Cali, Colombia. A
través de un analisis exhaustivo de su presencia en linea en plataformas como
redes sociales, sitio web y observacion de datos en linea, se identificaron areas
clave que requerian atencién. Las conclusiones resaltaron desafios en la interacciéon
con la audiencia en redes sociales, la inactividad en la pagina de Facebook y la falta
de inversion en YouTube. Como respuesta a estos hallazgos, se propuso un plan
de marketing digital que incluye acciones especificas como la creacion de contenido
de alta calidad, la implementacién de estrategias de SEO y SEM, la ejecucién de
campanfas publicitarias y el desarrollo de una estrategia de email marketing.

En el mismo afno Jhon Alejandro Cruz Potes y Mayra Alejandra Labiano Loaiza en
la universidad libre presentaron la tesis de grado titulada “Identificacion de las
estrategias de innovacion del marketing digital por medio de las redes sociales para
el impulso de las pymes del sector inmobiliario” Esta investigacion permitio
identificar las estrategias de innovacion del marketing digital por medio de las redes
sociales, para el impulso de las pymes inmobiliarias en la ciudad de Cali. Los
objetivos planteados se enfocaron en conocer las herramientas digitales que las
empresas utilizan para el desarrollo del marketing digital y analizar las ventajas y
desventajas de la utilizacion del marketing digital en las pymes del sector
inmobiliario; con el propésito de plantear estrategias de innovacion vy
recomendaciones. La metodologia desarrollada fue cualitativa, basandose en la
revision de fuentes primarias a partir de entrevistas semiestructuradas, construidas
por medio de la recoleccion de informacion secundaria. En efecto, se realizo el
planteamiento de estrategias de innovacion mediante un plan de accion el cual
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busca, brindar alternativas y soluciones a las pymes inmobiliarias de una forma mas
innovadora; permitiendo que logren reconocimiento de marca, cumplimiento de
objetivos y una ventaja competitiva en el mercado. (Cruz Potes, 2023)

Finalmente, en el afo 2024 Nicolas Henao Morales y Andres Felipe Polo Rozo
disefaron en la universidad libre como trabajo de grado “Plan de marketing digital
para el posicionamiento de la empresa DOMICILIOS RUN en la ciudad de Cali”,
donde El objetivo principal de este estudio se centra en mejorar la presencia en
redes sociales de la empresa Domicilios Run mediante la implementacion de
estrategias de marketing digital adecuadas. La intencion es aumentar la visibilidad
ante usuarios y clientes potenciales, ya que el entorno digital ofrece oportunidades
para que las empresas posicionen sus servicios como alternativas competitivas en
el mercado. En este contexto, el estudio se enfoca en la creacién de un plan integral
de estrategias digitales que resulten eficaces en la potenciacion de las redes
sociales existentes de Domicilios Run. El objetivo final es impulsar el crecimiento de
la empresa y destacar en un mercado altamente competitivo. (Henao Morales, 2024)

Tabla 1. Resumen estado del arte.
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afos investigacion a . s
investigacion
Ampliacién de la
Jordan Plan de Implementar vision  general | Marketig MIX
Gabino marketing para | Tipo de nugvas del Cinco fuerzas
Luciana vy |la pizzeria | investigacion . comportamiento |de Porter
, . ) o estrategias . s
Romero Mafer's  Pizza |: Descriptiva ara de consumidor y | Analisis de
Romero ubicada en la|y P las teorias | macroentorno
. . . |incrementar las s
Angie ciudad de | Exploratoria ventas fundamentales | Analisis FODA
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5.2 MARCO TEORICO

El componente fundamental en la construccion de este plan estratégico de mercado
para la empresa Ferreteria y Pinturas La 46 en Cali es el marco tedrico. Este
elemento desempena un papel crucial al establecer el contexto adecuado para el
estudio. El marco tedrico abarca un conjunto integral de teorias, modelos, enfoques
y técnicas previamente relacionados con los objetivos e investigacion en desarrollo;
su funcién principal radica en facilitar la comprension y explicacion de los desafios
identificados, actuando como un mapa intelectual que orienta la investigacion y
proporciona una base solida para la interpretacion de los resultados. Ademas,
contribuye a situar el proyecto en un contexto académico y practico, ayudando a
identificar tendencias y mejores practicas en el ambito del mercado de servicios
ferreteros.

5.2.1 Diagnostico del Sector y El Entorno

Para iniciar con el desarrollo del diagnéstico del sector y del entorno de la empresa
Ferreteria y Pinturas La 46, cabe mencionar que esta investigacion se fundamenta
en el tedrico Philip Kotler, un influyente autor y experto en marketing, se dedica al
analisis del entorno del marketing y coémo este incide en las decisiones
empresariales. Es ampliamente reconocido como uno de los principales pensadores
en marketing y gestion, habiendo introducido el concepto del "Entorno de
Marketing", que abarca la totalidad de factores internos y externos que impactan en
una empresa en su busqueda por satisfacer las necesidades y deseos del mercado.

5.2.1.1 Micromarketing y Macromarketing

En su teoria se identifican elementos cruciales dentro del entorno de marketing, que
comprenden factores micro ambientales, estos engloban a los actores cercanos a
la empresa, como proveedores, intermediarios, clientes y competidores, cuyo
analisis es esencial para la toma de decisiones en el ambito del marketing; factores
macro ambientales, los cuales abarcan factores mas amplios, como aspectos
econdmicos, sociales, culturales, tecnoldgicos, politicos y legales, que influyen en
las decisiones de marketing (Kotler recomienda el analisis PESTEL para evaluar
estos elementos); sugiere el modelo de analisis FODA (DAFO), donde enfatiza la
importancia de llevar a cabo un analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas para evaluar tanto el entorno interno como el externo de la empresa;
también habla sobre la segmentacion y posicionamiento, destacando la relevancia
de dividir el mercado en grupos homogéneos de consumidores y, posteriormente,
posicionar de manera efectiva los productos o servicios de la empresa en
comparacion con la competencia y como ultimo elemento crucial para el diagndstico
del sector, Kotler sugiere el enfoque en el cliente y subraya que las empresas deben
priorizar las necesidades y deseos de los clientes para alcanzar el éxito a largo
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plazo, promoviendo un enfoque centrado en el cliente.

5.2.1.2 Micromarketing

Figura 2. Micromarketing.

ed\anos
\(\xe‘ arketing
A s

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013)

e La empresa/companiia: Son las areas funcionales de la organizacién que
hacen parte del proceso y deben conocer la necesidad del cliente y el valor
que significa para la marca.

e Proveedores: Brindan los recursos que la compafiia necesita para producir
sus bienes y servicios. Ademas, son tratados como socios en la creacion y
entrega de valor para el cliente.

e Intermediarios de marketing: Son empresas que ayudan a la compafiia a
promover, vender y distribuir sus bienes con los compradores finales.

Figura 3. Intermediarios del marketing.
Tipos de intermediarios de marketing

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013)

e Competidores: Las empresas tienen que lograr una ventaja estratégica al
posicionar sus ofertas con mas fuerza que las ofertas de la competencia en
la mente de los consumidores.
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e Publico: Forma parte de cualquier grupo de individuos que tiene un interés o
impacto real o potencial en la capacidad de una organizacion para alcanzar
sus objetivos.

e Clientes: Hace referencia a los actores de mayor importancia dentro del
microentorno.

5.2.1.3 Macroentorno

Figura 4 Macroentorno.

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013)

¢ Entorno demografico: Es el estudio de las poblaciones humanas en términos
de magnitud, densidad, ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otros
datos estadisticos.

¢ Entorno econdmico: Consiste en factores econémicos que afectan el poder
de compra del consumidor y sus patrones de gastos. Los mercadologos
deben poner mucha atencion en las principales tendencias y patrones de
gastos del consumidor tanto en su mercado interno como en los mercados
mundiales.

e Entorno natural: Implica los recursos naturales que los mercadodlogos
necesitan como insumos, o que son afectados por las actividades de
marketing.

e Entorno tecnoldgico: Este entorno permite abrir la puerta a nuevas opciones
en la compania desde cualquier ambito, desde el desarrollo, innovacion,
mercadologia, en general.

e Entorno politico: Consiste en las leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion que influyen o limitan a varias organizaciones e individuos en una
determinada sociedad.

e Entorno cultural: Consiste en las instituciones y otras fuerzas que afectan los
valores basicos de una sociedad, sus percepciones, preferencias y
comportamientos.
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5.2.1.4 Proceso De Marketing

Segun los autores Armstrong y Kotler, el proceso de marketing es un enfoque
estructurado y secuencial que las empresas siguen para crear valor para los clientes
y construir relaciones solidas con ellos, con el objetivo final de capturar valor a
cambio. Este proceso se compone de cinco pasos fundamentales:

e Comprender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes: Este
primer paso implica investigar y analizar el mercado para identificar qué
desean y necesitan los consumidores, asi como los factores que influyen en
sus decisiones de compra.

o Disefar una estrategia de marketing orientada al cliente: Basandose en la
comprension del mercado, se desarrolla una estrategia que define a qué
segmento de mercado se va a dirigir la empresa y como se va a diferenciar
y posicionar para satisfacer las necesidades de esos clientes de manera mas
efectiva que los competidores.

e Elaborar un programa de marketing integrado que ofrezca valor superior:
Este paso implica crear un plan de marketing que integre las tacticas de
producto, precio, plaza (distribucion) y promocién, conocido como las 4 P’s
del marketing. El objetivo es entregar valor agregado a los clientes a través
de un producto atractivo, a un precio adecuado, en los lugares correctos y
con una comunicacioén efectiva.

e Construir relaciones rentables con los clientes: Una vez implementada la
estrategia, el foco esta en establecer relaciones duraderas con los clientes
mediante la entrega constante de valor y una experiencia unica.

e Capturar valor de los clientes para obtener utilidades y capital: Finalmente, al
crear y mantener relaciones solidas con los clientes, la empresa no solo
genera ventas y beneficios, sino que también obtiene un capital de clientes
valioso en términos de lealtad, recomendaciones y crecimiento a largo plazo.

Este proceso es ciclico y busca adaptarse continuamente a los cambios del

mercado y a las necesidades de los clientes, asegurando que la empresa mantenga
su relevancia y competitividad.
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5.2.2 Analisis del Sector

5.2.2.1 Analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas)

En el desarrollo del proyecto se contempla la elaboracién de una matriz DOFA con
el objetivo de identificar y evaluar los factores internos y externos que impactan la
gestion de Ferreteria y Pinturas La 46. Este analisis estratégico permitira tener una
vision clara de las fortalezas que la empresa puede capitalizar, las debilidades que
necesita mejorar, las oportunidades del entorno que pueden ser aprovechadas, y
las amenazas que pueden afectar su desarrollo.

Para ello, se propone llevar a cabo las siguientes acciones en la etapa de ejecucion
del proyecto:

Identificacion de Fortalezas y Debilidades: Se realizaran entrevistas con el
equipo administrativo y operativo de la empresa para identificar las
capacidades internas que representan una ventaja competitiva y los aspectos
que requieren mejora.

Analisis de Oportunidades y Amenazas: A través de un estudio del entorno,
que incluira el analisis del mercado, la competencia y los factores externos,
se determinaran las oportunidades disponibles para la empresa, asi como las
amenazas que podrian poner en riesgo su estabilidad.

Elaboracion de la Matriz: Con la informacién obtenida, se procedera a la
construccion de la matriz DOFA, la cual servira como una herramienta clave
para la planificacion estratégica de la empresa. La matriz sera desarrollada
una vez se hayan realizado todas las investigaciones y recopilado la
informacion necesaria durante la fase de ejecucion del proyecto.

Figura 5. Matriz Foda/ Dofa

Oportunidades ) Amenazas

Factor externo I Factor externo

Fuente: Canva
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5.2.2.2 Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta utilizada en el ambito empresarial y de
planificacion estratégica para comprender y evaluar el entorno externo en el que
opera una organizacion. El acrénimo PESTEL representa seis categorias de
factores que pueden influir en el entorno empresarial: Politico, Econémico, Social,
Tecnoldgico, Ambientales y Legales.

Al realizar un analisis PESTEL, las organizaciones buscan comprender como estos
factores externos pueden impactar en sus operaciones, decisiones estratégicas y
desempefio general. Este analisis proporciona una visién integral del entorno
empresarial y ayuda a anticipar oportunidades y amenazas que pueden surgir
debido a cambios en estos factores. La informacién recopilada a través del analisis
PESTEL puede ser crucial para la toma de decisiones informadas y la formulacion
de estrategias empresariales efectivas. (Business, 2022)

Figura 6. Analisis Pestel
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5.2.2.3 Las 5 Fuerzas Porter

Las Cinco Fuerzas de Michael Eugene Porter: Porter propuso un modelo que
identifica cinco fuerzas que influyen en la competencia en una industria. Estas
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fuerzas son el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion
de los compradores, la amenaza de productos o servicios sustitutos, la amenaza de
nuevos competidores y la rivalidad entre las empresas existentes. Este modelo
ayuda a las empresas a evaluar la atractividad de una industria y a desarrollar
estrategias competitivas.

Figura 7. Competencia en el mercado.

COMPETENCIA =
EN EL MERCADO . ]

Fuente: (Riquelme Leiva, 2015)

e Rivalidad Entre Los Competidores Existentes: Mide la intensidad de la
competencia en el mercado. En una ferreteria, esto puede depender del
numero de competidores, la variedad de productos, precios, y la calidad del
servicio. Una alta competencia puede reducir los margenes de ganancia.
(Riquelme Leiva, 2015)

e Poder De Los Proveedores: Se refiere a la influencia que tienen los
proveedores sobre los precios y la disponibilidad de materiales. Si la
ferreteria depende de pocos proveedores o de productos especializados,
estos podrian exigir precios mas altos, afectando la rentabilidad. (Riquelme
Leiva, 2015)

e Poder De Los Compradores: Evalua el poder que tienen los clientes para
negociar precios o exigir mejores condiciones. En tu ferreteria, los clientes
pueden tener muchas opciones para elegir, lo que les da mayor poder para
negociar precios o buscar ofertas mejores. (Riquelme Leiva, 2015)

e Amenaza De Nuevos Entrantes: Analiza la facilidad con la que nuevos
competidores pueden ingresar al mercado. En el caso de las ferreterias,
barreras como altos costos iniciales, lealtad de los clientes y acceso a
proveedores pueden dificultar la entrada de nuevos jugadores, pero si las
barreras son bajas, la amenaza es mayor. (Riquelme Leiva, 2015)
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e Amenaza De Productos O Servicios Sustitutos: Evalua la presencia de
productos alternativos que podrian reemplazar los que ofreces. Para una
ferreteria, esto puede incluir la competencia de tiendas en linea,
supermercados o distribuidores especializados que venden los mismos
productos. (Riquelme Leiva, 2015)

5.2.2.4 Ventaja Competitiva

Porter argumenta que una empresa puede obtener una ventaja competitiva al elegir
una estrategia que le permita diferenciarse de sus competidores o liderar en costos.
La diferenciacion implica ofrecer productos o servicios unicos que los consumidores
valoren, mientras que el liderazgo en costos implica producir productos o servicios
de manera mas eficiente que los competidores. (Campos, n.d., 7)

5.2.2.5 Matriz Mefe Y Mefi

La matriz MEFE (Matriz de Evaluacion de Factores Externos) es una herramienta
utilizada en el ambito de la planificacion estratégica para evaluar y analizar los
factores externos que afectan a una organizacion. Enumera los estos factores clave
que pueden afectar a la organizacion, los cuales pueden incluir aspectos politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos y otros factores ambientales o legales.

La matriz MEFE ayuda a las organizaciones a priorizar y comprender los factores
externos que pueden influir significativamente en su éxito o fracaso. Una vez
completada, la matriz puede utilizarse como una guia para la toma de decisiones
estratégicas, ayudando a la organizacion a adaptarse y responder de manera
efectiva a su entorno exterior.

Por su parte, la Matriz de Evaluacion de Factores Internos, es una herramienta
utilizada en el ambito de la planificacién estratégica para evaluar los factores
internos clave que afectan a una organizacion. Esta matriz se centra en identificar y
analizar las fortalezas y debilidades internas de una empresa. Los factores internos
que afectan a la organizacion pueden incluir aspectos como recursos humanos,
estructura organizativa, procesos internos, tecnologia, capacidades financieras, y
otros elementos internos relevantes. (Anta, 2021)
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Tabla 2. Ejemplo de matriz MEFI

Ejemplo de Matriz EFI
Factores claves internos Peso Calificacion Valor
ponderado
Fortalezas

Mas de 10 afios de experiencia
Equipo de trabajo estable
Ubicacién privilegiada

Equipos y sistemas innovadores
Reconocimiento a nivel regional
Gran cartera de clientes

Debilidades

No cuenta con sitio web
No hay comercializacion por internet

No se cuenta con redes sociales

La publicidad es Unicamente impresa
Fuente: (Santos D. , Matriz EFI: qué es, para qué sirve, como se crea y ejemplos,
2023)

Tabla 3. Ejemplo de matriz MEFE

Factores externos Importancia |Calificacién  |Valor

Oportunidades

Amenazas

Total

Fuente: (Santos D. , Matriz Mefe, 2023)

5.2.2.6 Desarrollo de Benchmarking Competitivo

Robert Camp es una figura destacada en el campo del benchmarking. Su enfoque
y teorias han tenido un impacto significativo en la teoria y practica del benchmarking.
Camp, (1997), definié el Benchmarking como un proceso continuo y sistematico
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para evaluar y comparar los productos, servicios y procesos de una organizacion
con los de las mejores empresas, tanto dentro como fuera de la industria, con el
propésito de identificar oportunidades de mejora y lograr un rendimiento superior.

e Tipos de Benchmarking: Camp propuso diferentes tipos de benchmarking,
incluyendo benchmarking interno (dentro de la propia organizacion),
benchmarking competitivo (comparacion con competidores directos) vy
benchmarking funcional (comparacion con organizaciones que se destacan
en una funcién especifica).

e Proceso de Benchmarking: Camp desarroll6 un proceso estructurado en
cuatro etapas para llevar a cabo el benchmarking:

¢ Planificacién: Comprender los objetivos y alcance del benchmarking.

e Anadlisis: Identificar a los mejores referentes, recopilar datos y realizar
comparaciones.

¢ Integracion: Aplicar las lecciones aprendidas y adaptar las mejores practicas
a la organizacion.

e Accion: Implementar mejoras y dar seguimiento al progreso.

5.2.2.7 Identificacion de mejores practicas

Camp enfatizé la importancia de identificar y adoptar las mejores practicas de la
industria para lograr un rendimiento superior. Estas mejores practicas pueden incluir
procesos eficientes, tecnologias innovadoras y estrategias efectivas.

e Enfoque en la Calidad: Robert Camp también se centré en la mejora de la
calidad como parte integral del benchmarking. Abogd por la adopcion de
practicas de calidad para impulsar la excelencia operativa.

Esta teoria de Robert Camp en el benchmarking se basa en un proceso estructurado
y sistematico para comparar y aprender de las mejores practicas de la industria y,
en ultima instancia, lograr un rendimiento superior. Su contribucion ha sido
fundamental para establecer estandares y enfoques efectivos en el campo del
benchmarking empresarial.

5.2.3 Comportamiento del consumidor

En esta teoria, Schiffman se refiere al proceso por el cual los individuos seleccionan,
compran, usan y desechan productos o servicios para satisfacer sus necesidades y
deseos. Schiffman y otros autores subrayan que este proceso es complejo y esta
influenciado por factores tanto internos como externos. Los factores internos
incluyen la percepcion, la motivacién, el aprendizaje y las actitudes del consumidor.
Por otro lado, los factores externos estan relacionados con influencias sociales,
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culturales y de grupo de referencia, asi como con el entorno econémico.

Una caracteristica clave del comportamiento del consumidor es que no es un acto
aislado; implica una serie de etapas que van desde el reconocimiento de una
necesidad, pasando por la busqueda de informacion, la evaluacién de alternativas,
hasta la decision de compra y el comportamiento poscompra. Schiffman destaca
que las emociones y la experiencia previa juegan un papel crucial en cada una de
estas etapas.

Ademas, el modelo de Schiffman enfatiza que el comportamiento de compra de los
consumidores esta en constante cambio, ya que esta profundamente influenciado
por factores psicologicos y sociales que evolucionan con el tiempo. Esto hace que
las empresas deban adaptarse continuamente a los cambios en las preferencias y
actitudes de los consumidores. (Schiffman & Kanuk, 2005)

Figura 8. Comportamiento del consumidor
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Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2005)

5.2.4 Estrategias De Marketing

5.2.4.1 Teoria Del Consumidor

La teoria del consumidor esta basada en la idea de que los consumidores tienen
preferencias, y restricciones econdmicas que regulan y condicionan su eleccion de
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compra, esta teoria pretende estudiar como los consumidores realizan su eleccion
y priorizan sus preferencias dentro de un mercado tan amplio. (Terreros, 2023)

La teoria del consumidor se compone de 7 elementos los cuales son:

e Preferencias: Los consumidores tienen preferencias basadas en su propia
percepcion y el grado de utilidad que asigna a los productos y servicios.

e Restricciones presupuestarias: Los consumidores tienen limitaciones
presupuestales que dificultan la adquisicién de cualquier bien o servicio por
estar fuera de su alcance presupuestal, este alcance se define a partir de los
ingresos del individuo.

e Utilidad marginal: Se refiere al cambio en la utilidad que un comprador
experimenta al consumir mas unidades de un bien, generalmente esta tiende
a disminuir a medida que se aumenta el consumo de este.

e Curvas De Indiferencia: representaciones graficas que muestran las
combinaciones de bienes y servicios que pueden servir de igual utilidad al
consumidor, a partir de estas se puede determinar el valor que un comprador
esta dispuesto a intercambiar para adquirir este bien.

e Equilibrio Del Consumidor: Ocurre cuando la curva de indiferencia del
consumidor (las combinaciones de bienes que lo satisfacen igual) es
tangente a su restriccion presupuestaria (lo que puede gastar). En este punto
especifico, el consumidor maximiza su utilidad o satisfacciébn mientras
respeta el limite de su presupuesto. No podria mejorar su satisfaccion sin
gastar mas de lo que tiene disponible.

o Elasticidad Precio De La Demanda: Es una proporcion de la cantidad de bien
o servicio demandado vs el precio de este.

e Excedente Del Consumidor: Se refiere a el valor que un consumidor esta
dispuesto a pagar vs el precio que realmente paga, este elemento permite
analizar el bienestar que los consumidores perciben les proporciona al bien
0 servicio.

5.2.4.2 Buyer Persona

El concepto de Buyer persona se refiere a la representacion semificticia del cliente
ideal de una empresa, creada a partir de datos demograficos, comportamiento del
consumidor, necesidades y motivaciones. Segun HubSpot, el Buyer persona se
construye combinando informacién obtenida de investigaciones de mercado y
perfiles reales de clientes existentes, con el objetivo de desarrollar estrategias de
marketing mas efectivas y personalizadas.

El desarrollo de un Buyer persona permite a las empresas segmentar mejor su
audiencia, identificar los problemas que enfrentan sus clientes potenciales y
comprender las soluciones que buscan. Ademas, facilita la creacion de mensajes
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de marketing y contenido que resuenen mejor con el publico objetivo. Al saber qué
factores influyen en las decisiones de compra, las empresas pueden alinear sus
estrategias de producto, servicio y comunicacion de manera mas precisa.

Un Buyer persona tipico incluye detalles como edad, género, ocupacion, intereses,
objetivos y desafios. Conocer estos aspectos profundiza la conexién entre la marca
y sus clientes potenciales, ayudando a mejorar tanto la experiencia del cliente como
la conversion de ventas.

5.2.4.3 Mapa de empatia

El concepto fue desarrollado originalmente por Dave Gray, introduciendo el mapa
de empatia como parte de las metodologias de disefio y co-creacidon en su libro.
Esta herramienta se emplea para profundizar en la comprension de los clientes
mediante la identificacion de sus pensamientos, emociones, y comportamientos,
permitiendo asi una perspectiva mas centrada en el usuario. (Gray, 2010)

Figura 9. Mapa de empatia
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5.2.4.4 Estrategias De Marketing Digital

Teniendo en cuenta que el mundo hoy se mueve en pro de la tecnologia y sus
avances, el marketing digital es un formato que busca aprovechar la diversificacién
y amplia cobertura de los canales digitales para atraer a los consumidores de algun
bien o servicio a las puertas de una organizacion, el alcance de esta metodologia
supera en muchas ocasiones el de los medios tradicionales lo que hace de esta
opcidon una de las mas efectivas para promocionar un producto o servicio.

Si bien los medios digitales estan abiertos a cualquier tipo de publico es importante
definir estrategias que permitan delimitar y entregar el mensaje a los consumidores
genuinos. Algunas de estas estrategias son:

e Enfoque en los motores de busqueda (SEO y SEM): en las paginas de
resultados. SEO consiste en configurar el sitio de una marca para que
aparezca en los primeros lugares en las paginas de resultados. SEM consiste
en ubicar los anuncios de una marca en la parte superior de los motores de
busqueda.

e Segmentacion de email marketing: Consiste en la division de la informacion
relevante a compartir a grupos de interés y potenciales clientes.

e Marketing de contenidos: Consiste en generar contenido valioso para un
publico objetivo haciendo que estos usuarios se interesen por la
organizacion.

e Marketing en redes sociales: Consiste en la promocion de bienes y servicios
por medio de las redes sociales fomentando la interaccion y creando
comunidad.

e Uso de landing pages: logrard que los usuarios proporcionen datos
personales y genere una interacciéon mas directa con la organizacion.

o Marketing de afiliados: consiste en la creacién de publicidad con aliados ya
sean paginas o creadores de contenido que promocionen los productos o
servicios de la organizacion.

e Aplicaciones moviles: consiste en la creacion de aplicaciones moviles que
faciliten la interaccién entre el consumidor y el producto o servicio.

o Marketing de influencers: Esta estrategia consiste en la publicidad a algun
bien o servicio a través de alguien considerado un influenciador en las redes
sociales, por lo general este tipo de personas se considera un referente para
el publico que atraen.

e Inbound marketing: consiste en la atraccién de los clientes de manera no
intrusiva creando contenido de valor para la audiencia.

e Estrategias de marketing digital con VR y AR: Consiste en Integrar la
Realidad Virtual (VR) y la Realidad Aumentada (AR) con el fin de ofrecer
experiencias inmersivas en los consumidores. (Santos D. , Estrategias de
Marketing, 2024)
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5.2.4.5 Participacion en el mercado

La participaciéon en el mercado se refiere al porcentaje de ventas obtenido por una
organizacion y su comparacion con el total de ventas realizadas en un mercado en
especifico, este indicador sirve para evaluar el éxito de una empresa frente a sus
competidores, tomar decisiones estratégicas, comparar el crecimiento de la
empresa dentro de un periodo de tiempo, atraer inversores y diagnosticar el estado
de salud del negocio.

Para mejorar la participacion de una organizacion en el mercado es necesario
mejorar la calidad del bien o servicio, apostarle a la innovacion, establecer precios
competitivos, aumentar la presencia de la organizacion en nuevos mercados o
canales de venta, implementar campafas publicitarias dirigidas a un publico en
especifico, crear alianzas estratégicas y ofrecer una experiencia excepcional al
cliente, entre otras.

Esta participacion se calcula inicialmente determinando la unidad de medicion
aplicable a la empresa en cuestion , posteriormente se debe definir la totalidad del
mercado identificando los competidores directos e indirectos dentro de la misma
categoria de producto para asi aplicar la formula de participacién en el mercado
dividiendo el valor de las ventas de la empresa entre las ventas totales del mercado
y multiplicando por 100 para obtener el porcentaje y finalmente con base al analisis
de este resultado tomar decisiones en pro al crecimiento y mejoramiento de la
organizacion. (Directo, s.f.)

5.2.4.6 Matriz Ansoff

La Matriz Ansoff, también conocida como la Matriz de Crecimiento de Ansoff, es una
herramienta estratégica que ayuda a las empresas a identificar oportunidades de
crecimiento. Fue desarrollada por Igor Ansoff y se centra en cuatro estrategias de
crecimiento:

e Penetracién de Mercado (Market Penetration): Consiste en aumentar las
ventas de productos o servicios existentes en mercados actuales. Esto se
logra mediante estrategias como la fidelizacidn de clientes, aumento de cuota
de mercado o promociones.

e Desarrollo de Productos (Product Development): Implica la introduccion de
nuevos productos o mejoras significativas en los productos existentes. Esta
estrategia busca atraer a clientes existentes con ofertas innovadoras.

e Desarrollo de Mercados (Market Development): Busca expandir la presencia
de la empresa ingresando a nuevos mercados geograficos o segmentos de
mercado. Puede implicar la internacionalizacion, diversificacion geografica o
focalizacién en nuevos grupos demograficos.

o Diversificacion (Diversification): Involucra la entrada en nuevos productos y
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mercados, lo que puede ser a través de diversificacion relacionada
(productos o mercados relacionados con los existentes) o diversificacion no
relacionada (productos o mercados no relacionados con los existentes).

Tabla 4. Matriz ANSOFF

I

Actuales Nuevos

ctuales

Fuente: (Frederick, 2018)

5.2.4.7 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Herramienta de analisis estratégico que ayuda a una empresa a evaluar su cartera
de productos o unidades de negocio en funcion de dos dimensiones: tasa de
crecimiento del mercado y participacién relativa en el mercado. A continuacién, los
pasos para crear una matriz BCG:

Identificacion de Unidades de Negocio: Enumerar todos los productos o unidades
de negocio de la empresa.

Calculo de la Tasa de Crecimiento del Mercado: Para cada unidad de negocio,
determinar la tasa de crecimiento del mercado al que pertenece.

Calculo de la Participacion Relativa en el Mercado: Determinar la cuota de
mercado de cada unidad de negocio en relacién con sus competidores.

Ubicacion en la Matriz BCG: Colocar cada unidad de negocio en una de las cuatro
categorias de la matriz BCG:

Estrellas (Stars): Productos con alta cuota de mercado y alto crecimiento del
mercado.

Interrogantes (Question Marks o Problema): Productos con baja cuota de
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mercado, pero alto crecimiento del mercado.

Vacas Lecheras (Cash Cows): Productos con alta cuota de mercado, pero bajo
crecimiento del mercado.

Perros (Dogs): Productos con baja cuota de mercado y bajo crecimiento del
mercado.

Estrellas: Mantener la inversion para el crecimiento futuro.

Interrogantes: Decidir si invertir mas para convertirlos en estrellas o desinvertir.
Vacas Lecheras: Generar efectivo y considerar la desinversion.

La matriz BCG proporciona una vision estratégica de la cartera de productos,
ayudando a la empresa a asignar recursos de manera efectiva y a tomar decisiones
informadas sobre cada unidad de negocio.

Figura 10: Matriz Boston Consulting Group — BCG
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Fuente: (Gijon, 2015)

5.2.4.8 Posicion Estratégica Y Evaluacion De Accion (Matriz PEYEA)

La matriz PEYEA significa matriz de posicion estratégica y evaluaciéon de la
accion, lo cual representa un recurso importante para las empresas. Esto porque
las organizaciones pueden tomar mejores decisiones a nivel estratégico y asi
reducir los riesgos, al mismo tiempo de aumentar las posibilidades de crecimiento.
(Crehana, 2024)
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¢,Como se hace una matriz PEYEA?

Seleccionar las variables para las dimensiones: Para realizar una matriz
PEYEA, lo primero es seleccionar las variables que incluyan las dimensiones
internas y externas.

Asignar los valores numéricos a las dimensiones: El segundo paso para
trabajar en la matriz PEYEA es asignar un valor numérico a las dimensiones.
Dimensiones FF y Fl: 1 a 6 (de peor a mejor).

Dimensiones VC y EA: -1 a -6 (de mejor a peor).

Calcular los valores promedio: El tercer paso en la elaboracion de la matriz
PEYEA comprende el calculo del valor promedio de cada una de las
dimensiones. Para esto, se deben sumar los valores y dividirlos por la
cantidad de variables que se contemplaron en la dimension correspondiente.
Registrar los valores promedio: El siguiente paso de la matriz PEYEA
consiste en dejar asentado los valores promedios que se obtuvieron. Esto
debe hacerse en el eje correspondiente.

Sumar los valores: Luego, para seguir trabajando en la matriz PEYEA, se
deben sumar los valores numéricos de cada eje (X e Y). Posteriormente, hay
que registrar la interseccion del punto XY.

Trazar un vector: Por ultimo, lo que resta hacer en la matriz y el analisis
PEYEA es trazar un vector por el punto de interseccion. De esta manera, el
vector muestra el tipo de estrategia que es mas recomendable para la
organizacion.

Figura 11. Matriz Peyea
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Fuente: (PEARSON EDUCACION, 2003)
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5.2.4.9 Matriz Interna / Externa IE:
La Matriz Interna-Externa (IE) es una herramienta de analisis estratégico que
combina factores internos y externos para evaluar la posicion competitiva de una
organizacion. A continuacion, se detalla como se realiza:

¢ Analisis Interno (Factores Internos)
Identifica y evalua los factores internos clave de la organizacién, como fortalezas y
debilidades. Utiliza herramientas como el analisis FODA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades, Amenazas) para recopilar datos relevantes.

Tabla 5. Ejemplo de Matriz de Factor Interno

Factor Clave Ponderacion Calificacion Resultado
Interno
e Factorl 0,40 4 1,60
e Factor 2 0,30 4 1,20
e Factor3 0,30 £ 0,90
Total 1,00 3,70

Fuente: Luis Castellanos, Estrategia y Planificacion Estratégica, 2015.

e Analisis Externo (Factores Externos)
Examina el entorno externo de la organizacion, incluyendo oportunidades y
amenazas del mercado. Realiza un analisis PESTEL (Politico, Econémico, Social,

Tecnoldgico, Ambiental, Legal) para identificar factores externos criticos.

Tabla 6. Matriz de Factor Externo

Factor Clave Ponderacion Calificacion Resultado
Externo
e Factorl 0,25 2 0,50
e Factor?2 0,35 3 1,05
e [actor 3 0,40 4 1,60
Total 1,00 3,15

Fuente: Luis Castellanos, Estrategia y Planificacion Estratégica, 2015.
e Construccion de la Matriz IE

- Divide la matriz en cuatro cuadrantes, representando las combinaciones de
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factores internos y externos: cuadrante | (Fortalezas-Oportunidades), cuadrante
Il (Debilidades-Oportunidades), cuadrante |Ill (Fortalezas-Amenazas) vy
cuadrante IV (Debilidades-Amenazas).

Asignacion de Puntajes: Asigna puntajes (por ejemplo, de 1 a4 ode 1a 10) a
cada factor interno y externo en funcién de su importancia y desempefio.
Calculo de la Suma Ponderada: Calcula la suma ponderada para cada cuadrante
multiplicando el puntaje interno por el puntaje externo.

Interpretacion: Analiza las sumas ponderadas para identificar la posicidon
estratégica de la organizacién. Un mayor puntaje indica una posicién mas fuerte.
Toma de Decisiones: Utiliza la matriz IE como base para la toma de decisiones
estratégicas, centrandote en las estrategias que capitalizan las fortalezas,
abordan las debilidades y aprovechan las oportunidades mientras mitigan las
amenazas.

Esta matriz ofrece una visién integral de la situacién competitiva y puede ayudar
en la planificacion estratégica a corto y largo plazo. Recuerda que los puntajes
y criterios especificos pueden adaptarse segun el contexto de la organizacion.

Figura 12: Matriz |IE
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Fuente: Luis Castellanos, Estrategia y Planificacion Estratégica, 2015

5.2.5 Comercializacion de productos

Jerome McCarthy es conocido por su modelo de las "4 P", (McCarthy, 1990) en
marketing, que es un componente fundamental en el estudio de la comercializacion
de productos. Este modelo proporciona un marco tedrico para entender como las
empresas gestionan la comercializacién de productos.
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5.2.6 Las 4 P Del Marketing De Mccarthy
¢ Producto (Product)

Esta P se refiere a los productos o servicios que una empresa ofrece a sus clientes.
Incluye decisiones sobre el disefo, caracteristicas, calidad, envase y branding del
producto.

Precio (Price): Esta P se relaciona con la estrategia de precios. Incluye la fijacién de
precios, descuentos, ofertas y cdmo se establecen los precios en funcion de la
competencia y los costos.

¢ Plaza (Place)

Se refiere a la distribucién o disponibilidad de los productos. Implica tomar
decisiones sobre dénde y como se ponen a disposicion del consumidor. Esto puede
incluir canales de distribucion, ubicaciones minoristas, logistica y almacenamiento.

e Promocién (Promotion)

La promocién se trata de como se comunica el producto al mercado. Incluye
publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas y estrategias de
comunicacion para atraer a los clientes y crear conciencia sobre el producto.

Este modelo de las 4 P proporciona una base fundamental y sélida para que las
empresas planifiquen y ejecuten sus estrategias de marketing. Ayuda a considerar
y equilibrar diferentes elementos clave que influyen en la comercializacion de
productos.

5.2.7 Estrategias empresariales para el posicionamiento

Michael Porter es uno de los teéricos mas influyentes en el campo de la estrategia
empresarial y ha desarrollado varias teorias sobre estrategias competitivas. Su obra
mas destacada es el libro "Estrategia Competitiva: Técnicas para el Analisis de los
sectores Industriales y de la Competencia," (Porter, 2002) en el cual presenta un
marco tedrico solido. Algunos conceptos clave de su teoria de estrategias
competitivas incluyen:

5.2.8 Analisis Costo/Beneficio

"Creating Shareholder Value" (Creacién de Valor para los Accionistas) es una obra
influyente escrita por Alfred Rappaport en 1986, en este libro, Rappaport presenta
un marco tedrico fundamental para la gestion empresarial centrada en la
maximizacion del valor para los accionistas. (Rappaport, 2006) Elementos
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importantes segun Rappaport:
e Valor Para Los Accionistas

Rappaport sostiene que el principal objetivo de una empresa deberia ser la creacion
de valor para los accionistas. Argumenta que esto es lo que realmente importa en
ultima instancia, ya que los accionistas son los propietarios de la empresa.

e Enfoque En El Flujo De Efectivo

Rappaport hace hincapié en la importancia de centrarse en el flujo de efectivo en
lugar de en las ganancias contables. Sostiene que el valor de la empresa se basa
en los flujos de efectivo futuros que se espera que genere.

e Evaluacion de proyectos y decisiones

El autor propone que las empresas deben evaluar todas sus decisiones, como
inversiones en proyectos, fusiones, adquisiciones o desinversiones, en funcién de
su impacto en el valor para los accionistas. Deben considerar los flujos de efectivo
esperados y el costo de capital.

Costo de capital: Rappaport introduce el concepto de costo de capital y su relacion
con la tasa de descuento. Argumenta que las inversiones deben superar el costo de
capital para agregar valor a la empresa.

Valor econémico agregado (EVA): Rappaport promueve la utilizacion del EVA como
una medida clave de rendimiento. EIl EVA es la diferencia entre el beneficio
operativo neto y el costo del capital invertido y se utiliza para evaluar si una empresa
esta generando valor.

Estrategia y ventaja competitiva: Rappaport discute como la estrategia de una
empresa y su capacidad para mantener una ventaja competitiva sostenible son
fundamentales para la creacién de valor a largo plazo.

El libro de Rappaport ha tenido un impacto significativo en la gestion empresarial y
ha contribuido a la adopcion generalizada del enfoque de maximizacion del valor
para los accionistas en la toma de decisiones corporativas. (Rappaport, 2006)

5.2.9 Matriz del perfil competitivo (MPC):

Desarrollada por Fred R. David en su libro “Concepts in Strategic Management and
Business Policy”, la matriz del perfil competitivo es una herramienta estratégica que
ayuda a las empresas a evaluar su posicion en el mercado en relacion con sus
competidores. Se realiza mediante los siguientes pasos:
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« Identificacion de Factores Clave de Exito (FCE): Enumerar los factores que
son criticos para el éxito en la industria, como tecnologia, distribucion,
calidad, etc.

¢ Asignacion de Puntuaciones: Evaluar la empresa y los competidores en cada
FCE utilizando una escala, asignando puntuaciones para indicar la fortaleza
o debilidad de cada empresa en relacién con cada factor.

e Ponderacién de Factores: Asignar pesos a cada factor segun su importancia
en el éxito general de la industria.

e Multiplicaciéon y Suma: Multiplicar las puntuaciones por los pesos para cada
empresa en cada factor y sumar los resultados para obtener una puntuacion
total para cada empresa.

e Representacion Grafica: Utilizar la informacion recopilada para crear una
matriz visual que destaque las fortalezas y debilidades relativas de la
empresa y de los competidores.

La Matriz del Perfil Competitivo proporciona una visidon clara de la posicion

competitiva, identificando areas donde se puede recurrir a planes de mejora y
aprovechar fortalezas.

Tabla 7: Matriz del Perfil Competitivo — MPC

Compaiiia Muestra Competidor 1 Competidor 2
Factores criticos para el éxito | Peso | Calificacién Peso Calificacién Peso Calificacion Peso
ponderado ponderado ponderado
Participaciénen el mercado | 0,20 3 0,6 2 04 2 04
Competitividad de precios 0,02 1 0,2 4 0,8 1 02
Posicion financiera 04 2 08 1 04 4 16
Calidad del preducto 0,1 4 04 3 0,3 3 03
Lealtad del cllente 01 3 03 3 03 3 03
Total 1,0 23 2,2 28
MPC

Nota: de ISO 9001: La MPC de un Sistema de Gestién de la Calidad de plataforma
tecnoldgica para la gestion de la excelencia. (Tools, s.f.)

5.3 MARCO CONCEPTUAL

En el presente trabajo se abordaran diversas variables clave en el ambito del
marketing que permitiran comprender la dinamica de la comercializacion de
productos y servicios en un mercado competitivo. A continuacion, se definen los
conceptos fundamentales que estructuran esta investigacion.

e Marketing Mix: El marketing mix es un conjunto de herramientas estratégicas
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que las empresas utilizan para influir en la demanda de sus productos o
servicios. Tradicionalmente, se compone de cuatro elementos conocidos
como las 4P’s: producto, precio, plaza y promocion (Kotler & Keller, 2020).
Este enfoque permite a las empresas disefiar estrategias comerciales
eficientes y adaptadas a las necesidades del mercado. En la actualidad,
algunos autores han ampliado el concepto incorporando tres elementos
adicionales, especialmente en la comercializacion de servicios: personas,
procesos Y evidencia fisica. (Lovelock, 2016)

Target Marketing: El target marketing o mercado objetivo se refiere a la
segmentacion del mercado en grupos especificos de consumidores a los que
una empresa dirige sus esfuerzos de marketing (Kotler & Keller, 2020). Este
proceso implica la identificacién de un grupo homogéneo de clientes con
caracteristicas y necesidades similares, permitiendo desarrollar estrategias
personalizadas que optimicen la efectividad de la comunicacion y la oferta de
valor (Solomon, Marshall, & Stuart, 2018). (SOLOMON, 2018)

Posicionamiento: El posicionamiento es la estrategia mediante la cual una
empresa define como quiere ser percibida por los consumidores en relacién
con sus competidores (Ries & Trout, 2001). Este concepto implica la creacién
de una imagen distintiva y valiosa en la mente del publico objetivo, a través
de factores como calidad, precio, innovacion o experiencia de marca. Un
posicionamiento eficaz permite que la marca se diferencie y establezca una
ventaja competitiva en el mercado. (KOTLER, 2020)

Mercado: El mercado es el entorno en el que se realizan intercambios
comerciales entre oferentes y demandantes de bienes y servicios (Kotler P.
A., 2021). Puede ser clasificado en funcién de diferentes criterios, como el
tipo de consumidores (mercado de consumo o industrial), la ubicacion
geografica (mercado local, nacional o internacional) o el tipo de productos y
servicios que se comercializan. La comprension del mercado es fundamental
para la formulacién de estrategias empresariales efectivas.

Diferenciacion: Es una estrategia empresarial que busca resaltar
caracteristicas unicas en un producto o servicio para distinguirlo de la
competencia (Porter, 1985). Este proceso puede basarse en atributos como
calidad, innovacion, servicio al cliente o personalizacion, permitiendo a las
empresas generar una ventaja competitiva sostenible. Una diferenciacion
exitosa facilita la fidelizacion del consumidor y justifica precios mas elevados
(KOTLER, 2020).

Pseudocompra: ElI concepto de pseudocompra se refiere a un
comportamiento del consumidor en el que se simula una intencion de compra
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sin que exista una decision real de adquirir el producto o servicio
(SOLOMON, 2018). Este fenobmeno puede estar motivado por la necesidad
de informacién, la comparacién de precios o el simple deseo de explorar
opciones sin concretar una transaccion. Las empresas deben comprender
estos patrones de comportamiento para disefiar estrategias de conversion
mas efectivas.

5.4 MARCO CONTEXTUAL

La empresa fue constituida en el ano 2011 por Faisully Parra Osorio, quien le dio el
nombre de FERRETERIA Y PINTURAS LA 46. Se inicié como un emprendimiento
a partir de conocimientos familiares en el sector ferretero. Faisully Parra, su esposo
Wilson Florez y un amigo allegado a la familia dieron apertura a esta idea de negocio
sin saber que contarian con la fortuna de crecer rapidamente a partir del cierre de
la unica ferreteria en su momento ubicada en el mismo sector, situacion que a pesar
de la nulidad en conocimientos empresariales y de mercadeo de sus
administradores fue beneficiosa para la organizacion pues los clientes que dejé
atras dicha ferreteria se convirtieron rapidamente en clientes de Ferreteria y pinturas
la 46 , Gracias al bagaje en el sector adquirido dentro de la trayectoria profesional
de Wilson Flérez , quien ya establecia con anterioridad relaciones interpersonales
con distintas figuras del sector fue posible adquirir la provisién de los materiales e
insumos basicos para la comercializacion a precios comodos y asequibles para la
organizacion.

La disciplina fue la clave para ir creciendo en el sector, poco a poco la empresa se
fue dando a conocer y abriendo paso entre el mercado calefio por medio de quizas
una de las técnicas mas antiguas y a su vez mas efectivas del marketing
empresarial, el voz a voz. Conforme iba ganando experiencia, la propietaria empieza
a crear vinculos comerciales directamente con las marcas de los productos
comercializados, eliminando asi intermediarios y posicionandose incluso como
referente en distribucién para algunas ferreterias mas pequenas.

Dentro de la trayectoria de la empresa, el proceso de crecimiento se ha llevado a
cabo de forma netamente empirica dando paso a formalizar paulatinamente ciertos
aspectos organizacionales propendiendo el crecimiento y fortalecimiento de esta
dentro del mercado.

5.4.1 Ubicacion geografica

Ferreteria y Pinturas La 46 se encuentra ubicada en Colombia, en el Departamento
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del Valle del Cauca mas especificamente en la ciudad de Cali. La empresa esta
situada en el sector terciario (comercio).

La capital del Valle se destaca por ser un municipio con un comercio diverso y
abundante, de acuerdo con declaraciones de la alcaldia de Santiago de Cali “La
economia de Cali ha comenzado el afo 2024 con un crecimiento notable del 2,6%
en el primer trimestre. Este incremento es principalmente atribuido a la recuperacion
de la industria distrital y al impulso fiscal proporcionado por el gobierno local. En
comparacion, el crecimiento econémico promedio a nivel nacional fue del 0,9 %

durante el mismo periodo, situando a Cali en una posicion destacada dentro del
contexto econdémico de Colombia” (Alcaldia de Cali, 2024).

Por lo cual teniendo en cuenta la informacion anteriormente mencionada la
ubicacion geografica de la empresa actualmente resulta bastante beneficiosa

generando una oportunidad para el desarrollo de su actividad econdmica.

Figura 13: Ubicacion geografica.
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5.4.2 Ecosistema empresarial

El sector de la construccion es uno de los pilares de la economia colombiana.
Durante los ultimos afnos, este sector ha mostrado crecimiento, impulsado tanto por
la inversion publica en infraestructura (vias, puentes, proyectos de vivienda social)
como por la inversion privada en desarrollos inmobiliarios, algunos de sus aportes
al pais son:

e Contribucién al PIB y Empleo:

Segun datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), la
construccion representa un porcentaje relevante del Producto Interno Bruto (PIB) y
es una fuente importante de generacion de empleo en el pais. (Estadistica, 2020)

e Politicas Publicas e Inversion:

El Ministerio de Vivienda, Ciudad y Territorio ha impulsado politicas y programas
orientados a aumentar la inversion en infraestructura y vivienda, lo que se traduce
en mayores oportunidades para el sector (Ministerio de Vivienda, Ciudad y
Territorio, 2023). (Ministerio de Vivienda, 2023)

¢ |nnovacion y Sostenibilidad:

La modernizacion del sector, con la incorporacion de nuevas tecnologias y métodos
constructivos, busca no solo mejorar la eficiencia en los procesos, sino también
promover la construccion sostenible.

e Comercializacion de Insumos Ferreteros

La actividad ferretera es esencial para el desarrollo de la construccion, ya que
suministra una amplia gama de productos que van desde herramientas manuales y
eléctricas hasta materiales especializados para acabados y mantenimiento.

En 2023, Cali registré 97.383 empresas activas, mostrando un incremento del 3%
respecto al afo anterior. Este crecimiento se reflejo principalmente en
microempresas Yy sectores pequefios, impulsados por programadas de
fortalecimiento y formacion del sector econémico. (Cali A. d., 2024)

5.4.3 Portafolio de productos

Ferreterias y Pinturas la 46 cuenta con un amplio portafolio de productos para la
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distribucion y comercializacion, actualmente cuenta con aproximadamente 2000
articulos distribuidos por marcas de acuerdo con las preferencias del cliente,
articulos que a grandes rasgos se pueden clasificar en las siguientes categorias:

Herramientas Manuales:

Hacha multiusos.

Hoja segueta Nicholson 18 y 24 dientes.
Hoja segueta Sandflex 24 dientes.

Hoja segueta Truper.

Destornilladores Pretul, Truper y Stanley.
Martillo fibra de vidrio y martillo de madera.
Llave Allem, llave lavamanos Grival y Truper.

Materiales De Construccion:

Cemento blanco San Marcos (varias presentaciones)
Ladrillo comun y tolete

Paneles de yeso y laminilla

Malla zaranda y tuberias de construccién

Baldosas y vinilos (Koraza, Tonner, Corona)

Tuberias Y Accesorios:

Griferia sanitaria Grival y Gerfor

Tuberias sanitarias y de ventilacion (Tubosa, Durman)
Uniones y accesorios (Pavco, G-Plast)

Limpia tubos y desagues Gerfor y Grival

Pinturas Y Quimicos

Laca Tonner (varios colores)
Anticorrosivos (Every, Tonner)
Vinilos super lavables y Téner
Removedor de pintura y selladores

Ferreteria Eléctrica

Interruptores sencillos, dobles, y triples (Mercury, Genesis)
Bombillos LED y lamparas (Mercury, Forte)

Hidro lavadoras Stanley y Pretul.

Rotores y pulidoras (Truper, Stanley)

Jardineria Y Exteriores

Rodillos de pintura (Goya, Caribe)
Pistolas de manguera (Pretul, Forte)
Rastrillos de jardin.
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e Mangueras de gas natural y nivel.
Nota: Ver anexo N° 1 para ampliar informacion (portafolio de productos).

5.4.4 Estructura Organizacional

En lo que respecta a su estructura organizacional, la empresa esta compuesta por
6 empleados formalizados y 1 contador contratado por prestacion de servicios.
Encabezando el equipo se encuentra su propietaria Faisully Parra Osorio y
Alexander Flores Parra, quien desempena el rol de administrador y se encarga de
las tareas administrativas y de la atencion al cliente. A su lado, hay un colaborador
que brinda apoyo a la atencidn al publico, ventas en el local, envio de pedidos,
gestion del almacén de suministros e inventarios peridodicos. Ademas, la empresa
cuenta con un contador externo encargado de las labores contables y de la gestion
financiera quien a su vez da soporte a la administracion en las relaciones con los
bancos y asesoria en asuntos legales. Ademas de estos miembros la empresa
cuenta con 3 domiciliarios para el envio de los pedidos a los sitios especificados por
los clientes (1 motorista, 1 carguero y 1 conductor).
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6. DISENO METODOLOGICO

6.1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion descriptiva se encarga de puntualizar las caracteristicas de la
poblacién que esta estudiando. Para Mario Tamayo, define la investigacion
cientifica como “registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y la
composicién o procesos de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones
dominantes o sobre cdmo una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el
presente”. (Tamayo, 2003)

El tipo de investigacién descriptiva es aquella que tiene como objetivo principal
proporcionar una representacion precisa de la situacion estudiada, asi como
también describir las caracteristicas o propiedades de un fenédmeno. De acuerdo a
ello la investigacion descriptiva, por tanto, lo que hace es definir, clasificar, dividir o
resumir, en este orden de ideas este tipo de investigacion es la adecuada para llevar
a cabo la implementacion del trabajo de investigacion teniendo en cuenta que con
Ferreteria y Pinturas la 46 pretendemos a partir del problema identificado y la
descripcion de los procesos internos y externos de la organizacion formular una
estrategia de marketing que se adapte a las necesidades y presupuesto de la
misma. (Tamayo, 2003)

6.2 METODOS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion se recurrira a los siguientes métodos:

Método Deductivo: El cual es un proceso légico en el que se parte de una premisa
general y se aplica la logica para llegar a una conclusion especifica su enfoque es
riguroso y estructurado, En lugar de comenzar con observaciones especificas y
luego hacer generalizaciones, el método deductivo comienza con teorias generales
y luego aplica la légica para llegar a una conclusion especifica. (Suarez, 2023), este
meétodo nos permitira con base en las teorias que nos proporciona el medio analizar
y estructurar conclusiones mas acertadas para el desarrollo del proyecto y la
formulacion de un plan estratégico de marketing acertado para Ferreteria y pinturas
la 46.

Método analitico: el cual consiste en la fragmentacion de un todo para detallar
cada una de sus variables y resolverlas una a una hasta lograr de esta manera darle
solucion al problema de investigacion, es una revision minuciosa de las variables
que puedan estar afectando el objeto de estudio, este método nos permitira adquirir
una visidbn mas amplia de los aspectos con oportunidad de mejora existentes dentro
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de la Ferreteria lo que actuara en pro de la formulacion de estrategias para el
mejoramiento de la misma.

6.3 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION:

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque Mixto el cual pretende
combinar la bondad de los métodos cualitativo y cuantitativo generando asi una
vision mas amplia y detalla de la situacién real de la organizacion Ferreteria y
pinturas la 45 y las oportunidades de mejora a abordar en el plan estratégico de
marketing. A través de la recoleccion de informacion usando técnicas cualitativas
como la entrevista y la observacion y técnicas cuantitativo como la encuesta
estructurada aplica al mercado.

6.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Con el fin de recolectar la informacién necesaria para el desarrollo del proyecto de
investigacion se acudira a fuentes primarias y secundarias, técnicas como la
observacion, la entrevista a propietarios y la encuesta, las cuales permitiran
identificar el comportamiento interno de la organizacién frente a la gestion del
marketing, adicionalmente se aplican encuestas a clientes reales, potenciales y
entrevista a expertos lo que permitira identificar las necesidades, gustos, habitos de
compra y preferencias de los compradores de elementos de ferreteria.

La observacion como herramienta de benchmarking también sera un insumo
importante en el cual se desarrollaran técnicas directas e indirectas tanto grupales
como individuales.

Entrevista: aplicada al generante de la empresa y basada en la metodologia de
Fred David la cual pretende indagar sobre 5 aspectos de la organizacion a través
de preguntas abiertas.

Encuesta: se aplicara una encuesta estructurada a los clientes reales de la
empresa ferreteria la 46 con la cual se buscara identificar las percepciones, medir
la calidad del servicio y la satisfaccién con respecto a la oferta de productos de la
empresa. Por otro lado, se aplicara encuesta a los clientes potenciales con el
objetivo de identificar las tendencias, gustos y preferencias en productos de
ferreteria.

Adicional a esto, se indagara en los documentos internos y externos que puedan
ser de aporte para la investigacion de manera que de forma minuciosa se obtenga
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una vision general y lo mas completa posible del estado de Ferreteria y pinturas las
46 frente al mercado.

6.5 MUESTRA

La poblacion objeto de estudio esta definida segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) como el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie
de especificaciones. Es el grupo al que se pretende generalizar los resultados de la
investigacion, en este sentido, se tomara como muestra los hogares ubicados en la
comuna 4 de la ciudad de Cali.

La investigacion se abordara a través de un tipo de muestreo estadistico aleatorio
simple teniendo en cuenta los clientes potenciales como aquellos con propiedad o
que habitan en los siguientes barrios:

Tabla 8. Barrios de la Comuna 4

Cédigo Barrio, Urbanizacion o sector Cédigo Barrio, Urbanizacion o sector
0401 Jorge Isaacs 0413 Lalsla
0402 Santander 0414 Marco Fidel Suarez
0403 Porvenir 0415 Evaristo Garcia
0404 Las Delicias 0416 La Esmeralda
0405 Manzanares 0417 Bolivariano
0406 Salomia 0418 Barrio Olaya Herrera
0407 Fatima 0419 Unidad Res. Bueno Madrid
0408 Sultana Berlin San Francisco 0420 Flora Industrial
0410 Popular 0421 Calima
0411 Ignacio Rengifo 0423 Industria de Licores
0412 Guillermo Valencia 0497 La Alianza

Fuente: (Alcaldia de Santiago de Cali, 2011)

De acuerdo con la subdireccion de planificacion del territorio la comuna 4 de
Santiago de Cali con corte al afio 2024 se compone de 20 barrios los cuales
albergan 16,924 viviendas, 1 puesto de salud, 4 centros de salud y CAP, 23
establecimiento de educacion preescolar, 30 establecimientos de educacion
primaria, 20 establecimientos de educacién secundaria y media, 1 inspeccion
comisaria, 1 estacion de policia, 7 hoteles, 7 salas de cine, 2 bibliotecas y 16
bancos. (Cali A. d., 2024)
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Tabla 9. Tamano muestra

Variable Explicacion Valores
7 Constante que depende del nivel de confianza asignada 196
(Ejemplo: 95% de confianza da un Z=1,96) ver tabla. ’
N Tamano de la poblacién 17036
e Error maestral deseado 5,0%
Proporcion de individuos que poseen en la poblacion la
p o . 0,5
caracteristica de estudio.
Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, 05
9 es decir, es 1-p. ’
n Numero de encuestas a realizar 375,7
Numero de muestras a realizar: n= 375,7
Fuente: Construccion propia.
Tabla 10. Proceso metodologico
OBJETIVOS DE
INVESTIGACIO | FUENTE | ,=CNICR A | PROPOSITO | ACTOR / AUTOR
N CAR
) Entrevista -
Realizar un Propietario
diagnéstico del
L, Establecer a
sector y el Observacion | . g
. . informacion
entorno en el | Primaria o
inicial que
cual opera la -
servira como -
Empresa Administrador
Ferreteria y | Secundari | Revisid base para el
turas la 48 | a evision desarrollo de la
pin bibliografica | jnyestigacion
ubicada en la
ciudad de Cali.
Conocer Observacion
factores que Pseudocompr
determinan la a Determinar la
competitividad Entrevista posicién de la -
. Mercado objetivo/
de la empresa Uso de bases | ferreteria X
; L Competidores /
Ferreteria y | Primaria /| de datos frente al !
. . . Documentacion
pinturas la 46 | secundari | existentes mercado en el | .
; — . interna.
ubicada en la|a Revision que realiza sus
ciudad de Cali. documental o | actividades
bibliografica | economicas
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OBJETIVOS DE

TECNICA A

Ir:lVESTIGACIO FUENTE APLICAR PROPOSITO | ACTOR/AUTOR
Identificar las
Encuesta ventajas y
Identificar  los oportunidades
factores que Observacion | €ON las que
influyen en cuenta la
compra de Primaria ferreteria con | Mercado objetivo
productos de el fin de | Pregunta expertos
ferreteria en la Entrevist potencializarla
ciudad de Cali. nirevista s
Encuesta
Revisiéon Disefiar  una
Proponer documental o | ruta de
estrategi bibliografica procesos
as de marketing . controlada vy Mercado
orientadas  al Entrevista medible  que e .
L . objetivo/Documentaci
aumento de | Primaria / Ob - permita 6n interna v externa /
ventas de | Secundari servacion | potencializar el ay
i C . Competidores
ferreteria yla posicionamient
pinturas 46 Pseudocompr | o de la
a ferreteria en el
mercado
Analizar del Evaluar y
costo/beneficio comparar los
que puede costos y
brindar el plan Revisiéon beneficios D .
. . . ocumentacion
de marketing | Secundari | documental o | asociados al | .
S interna y externa
propuesto a la|a bibliografica proyecto
empresa proporcionand
Ferreteria y 0 una base
Pinturas la 46 objetiva
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7. CAPITULO 1. ANALISIS DEL SECTOR ECONOMICO Y DIAGNOSTICO
EMPRESARIAL DE FERRETERIAS Y PINTURAS LA 46

En el presente capitulo se pretende captar y comprender la situacion actual de
FERRETERIAS Y PINTURAS AL 46 ubicada en la ciudad de Cali, desarrollando
inicialmente un analisis del sector de la construccidn y la comercializacion de
productos ferreteros partiendo desde el ambito internacional hasta aterrizar en el
ambito local, posteriormente se evaluaran diferentes variables externas que
permitiran identificar oportunidades y amenazas influyentes en la gestion de la
organizacion, a su vez se evaluaran factores internos con el fin de identificar
Fortalezas y debilidades para establecer una perspectiva general de la organizacion
y disefar asi las estrategias adecuadas en pro del objetivo de la presente
investigacion.

7.1 DIAGNOSTICO EMPRESARIAL
7.1.1 Analisis general del sector de la construccion:

En el sector de la construccion el afio 2025 fue nombrado segun CAMACOL como
el “afo de las expectativas” en su articulo sefialan que “El sector constructor en
Colombia se encuentra en un momento de transicion clave. Con una mezcla de
variables econdmicas, sociales y de politica publica en juego, el panorama sugiere
desafios y oportunidades para quienes forman parte de esta industria estratégica”,
de acuerdo con este articulo uno de los factores determinantes sera el
comportamiento de las tasas de interés que ha jugado un papel clave en el ultimo
periodo del afio 2024 dinamizando las ventas, “En noviembre, la comercializacion
de vivienda acumulé un crecimiento del 1,7 % y cerraria el afio cercano al 3 %”.
Adicionalmente la conducta de la asignacion de los subsidios de “Mi casa ya”
otorgados por el gobierno los cuales presentaron una reduccion generando
variaciones en el horizonte de crecimiento del sector. (Camacol, Revista Urbana,
2025)

El sector de la construccion en Colombia enfrenta un 2025 lleno de desafios y
oportunidades, influenciado por factores macroecondémicos, politicas publicas y
dindmicas de mercado. En 2024, la inversién en Colombia aumenté un 7,6%
interanual, impulsada por la adquisicion de maquinaria y proyectos de
infraestructura como el Metro de Bogota y las vias de quinta generacién. Sin
embargo, el PIB nacional crecié solo un 1,7% en ese afio, con proyecciones de 2,5%
para 2025.

Expertos sefalan que el coeficiente de inversion del 16,5% es bajo en comparacion
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con el promedio histérico del 22,1%, lo que indica la necesidad de una mayor
inversion para un crecimiento econdmico mas robusto. (Pais, La mejora en la
inversion despierta la economia de Colombia, 2025)

Para el aino 2025, se espera que el sector de la construccion crezca a una tasa
anual compuesta del 6,60% durante el periodo 2025-2034, impulsado por el
desarrollo de proyectos residenciales, comerciales e industriales. (expertos, 2025)

El sector se encuentra en una fase de transicién, influenciado por variables
econdmicas, sociales y politicas publicas. La interaccion de estos factores definira
el ritmo de crecimiento y transformacion de la industria en 2025. (Camacol, Revista
Urbana, 2025)

A pesar de senales de recuperacion en 2024, el sector enfrenta desafios como
retrasos en infraestructura y debilitamiento de politicas de vivienda, lo que oscurece
el panorama para 2025 (Global, 2025). Sin embargo, la adopcién de tecnologias
avanzadas y practicas sostenibles ofrece oportunidades para mejorar la eficiencia y
reducir costos en los proyectos de construccion. (expertos, 2025)

El 2025 se perfila como un afio decisivo para el sector de la construccion en
Colombia, con un equilibrio entre desafios estructurales y nuevas oportunidades de
crecimiento. La interaccion entre factores macroecondémicos, politicas publicas y
dinamicas de mercado sera determinante en el desarrollo y transformacién de la
industria.

7.1.1.1 Contexto internacional:

El sector ferretero a nivel internacional ha experimentado transformaciones
significativas en los ultimos afos, impulsadas por factores como la digitalizacién,
cambios en las cadenas de suministro y politicas comerciales.

Segun (Indasa, 2024) “la industria ferretera se encuentra un momento de inflexién
donde las ferreterias tradicionales deben evolucionar y adaptarse a la revolucién
tecnologica que estamos viviendo a nivel global” la tecnologia representa el el
mundo actual una variable aprovechable que bien utilizada impulsa la sostenibilidad
y el crecimiento de cualquier industria.

La estrategia de nearshoring, que consiste en aproximar los servicios a sus
consumidores, ha sido identificada como un factor que podria impulsar el
crecimiento del sector ferretero. Se estima que, a partir de 2025, esta tendencia
podria llevar al sector a registrar tasas de crecimiento de dos digitos, especialmente
en paises como Meéxico. (Fierros, Sector ferretero: asi crece el mercado
latinoamericano, 2023)
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Las politicas arancelarias también han tenido un impacto en el sector ferretero, por
ejemplo, en febrero de 2025, Estados Unidos impuso un arancel del 25% sobre las
importaciones de acero y aluminio, afectando a varios socios comerciales y
elevando los costos en sectores como la construccion. Asimismo, en noviembre de
2024, Colombia implementoé un arancel del 35% a la importacion de barras de acero
de paises como China, buscando apoyar a la industria siderurgica local, aunque
generando preocupaciones sobre el aumento de costos en proyectos de vivienda
social. Los aranceles al aluminio y al acero impactan de lleno en Canada y mandan
un primer aviso a la UE. (Fariza, 2025)

Empresas tradicionales del sector han comenzado a adaptarse a las nuevas
tecnologias para mantenerse competitivas. Un ejemplo es Ferreteria y Herrajes
Garcia en Espafa, que ha evolucionado exitosamente hacia el comercio en linea,
representando este el 80% de su facturacion y alcanzando una clientela global.
(Sanchez J. , 2024)

7.1.1.2 Contexto nacional:

El sector ferretero en Colombia es un segmento dinamico y competitivo,
caracterizado principalmente por la presencia de numerosas micro, pequefas y
medianas empresas (MIPYMES) que se dedican a la comercializacion de productos
de construccion, mantenimiento y mejoras para el hogar. Estas empresas
constituyen la mayor parte del tejido empresarial en el sector y se encuentran en
una situacion de alta fragmentacion, lo que implica una competencia intensa en
precios, servicio y diferenciacion de productos. (tornillos, 2023)

El crecimiento del sector ferretero ha estado estrechamente vinculado al dinamismo
del sector construccion y al aumento de la demanda de insumos para la vivienda,
especialmente en areas urbanas de alta concentracion poblacional como Bogota,
Medellin y Cali. En este contexto, factores macroeconémicos —como la inflacion, las
variaciones en las tasas de interés y las politicas de fomento a las pymes— influyen
directamente en la capacidad competitiva y la estabilidad financiera de estas
empresas. (Gutiérrez, 2024)

En términos de empleo, el 45% de las nuevas empresas creadas en 2024 generaron
al menos un puesto de trabajo. De estas empresas generadoras de empleo, el 38%
pertenecen al comercio al por mayor y al por menor, el 17% al sector de alojamiento
y servicios de comida, el 10% a industrias manufactureras, el 6% a actividades
profesionales, cientificas y técnicas, y otro 5% al sector de la construccion.
(Confecamaras, 2025)
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Grafico 2. Subsectores econémicos con mayor creaciéon de empresas empleadoras
38%

17%

10%
I - -

Comercio Al Por Alojamiento Y Industrias Actividades Construccion
Mayor Y Al Por  Servicios De Comida  Manufactureras Profesionales,
Menor; Reparacién Cientificas Y Técnicas
De Vehiculos
Automotores Y
Motocicletas

Fuente: (Confecamaras, 2025)

El espectador en su articulo “sector ferretero aliado del desarrollo econdmico de
Colombia” nos indica que “ La Federaciéon Nacional de Comerciantes (Fenalco)
sostiene que el sector ferretero en Colombia aporta un 2,5 % al Producto Interno
Bruto, al ser un eslabén importante de la cadena de la construccion, Esto lo respalda
el ingeniero Adrian Herrera, director general de Serviperfiles SAS, quien dice que
“‘la importancia de la industria ferretera en el pais es bastante significativa, pues es
el principal proveedor de los sectores de construccion, industria, metalmecanica,
automotriz(...) por lo tanto, se convierte en un sector bastante significativo para el
desarrollo y la dinamica econdmica del pais”. Y anade: “Las ferreteras también
suministran y suplen las necesidades para obras civiles, vivienda, industria; el pais
no produce todo lo necesario en estos sectores y ahi complementa esta canasta de
productos que requiere la industria nacional para su actividad, importando
materiales de otros origenes”. (Espectador, 2024)

El Colombia existen dos grupos en los que se divide el sector ferretero, las
ferreterias pesadas y las ferreterias livianas, en este sentido las ferreterias pesadas
son las que se encargan de suministrar al mercado materiales de gran escala como
hierros, varillas, aceros y perfiles en grandes formatos, atendiendo las necesidades
de las grandes obras de ingenieria y construccion, mientras que las ferreterias
livianas se encargan de suministrar materiales en menor escala como cerrajeria,
iluminacion y accesorios. (Espectador, 2024)

Por otro lado, la modernizacién digital se presenta como una oportunidad clave para
el sector. La implementacion de sistemas de gestion de inventarios, plataformas de
ventas en linea y herramientas de andlisis de datos permiten optimizar procesos
internos y mejorar la experiencia del cliente, lo que es esencial para competir en un
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mercado cada vez mas exigente.

Sin embargo, el sector también enfrenta desafios significativos. La volatilidad
econdmicay la incertidumbre en el entorno macroeconémico obligan a las empresas
ferreteras a buscar estrategias de diferenciacion que incluyen alianzas estratégicas
con proveedores y la adopcion de nuevas tecnologias para mejorar la eficiencia
operativa. En consecuencia, aquellas empresas que logren integrar de forma
efectiva estos elementos estaran mejor posicionadas para aprovechar las
oportunidades y mitigar las amenazas presentes en el entorno.

7.1.1.3 Contexto departamental:

El sector de la construccion en el Valle del cauca se prevé en recuperacion, segun
fuente del diario ElI Pais, esto tiene buenos ojos para los empresarios e
inversionistas quienes ven una mejora importante en el departamento y una fuente
potencial de crecimiento. - “El sector de la construccion en el Valle del Cauca
presenta algunos signos de recuperacion que hacen ser optimistas a los
empresarios del departamento.”

El primero de estos hitos esta relacionado con las ventas de vivienda; en julio de
2024 se comercializaron 825 unidades en Cali su area de influencia frente a 769
que se vendieron en igual mes del 2023, lo que implica un crecimiento de 7%, segun
datos presentados por el Sistema de Informacion Georreferenciada - Coordenada
Urbana- y que recoge Camacol en el Valle.

Asimismo, entre enero y julio de 2024 se comercializaron 6249 unidades de vivienda
nueva en la capital del Valle, asi como en Candelaria, Jamundi, Palmira y Yumbo.
Esta cifra, aunque fue menor 11% a la registrada el afio pasado, representd una
inversion de los vallecaucanos de $1,4 billones. (Pais, 2024)
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Grafico 3. Evolucién del sector construccion en el Valle. Datos de enero a julio del
2024.
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Fuente: Tomado de El Pais, 2024. Datos de Camacol, 2024.

El segundo de estos es el nivel elevado que tuvo la construccion de viviendas
nuevas en la region. Durante los primeros siete meses del afio en Cali y su area de
influencia se iniciaron 13.883 unidades de vivienda, lo que equivale a un crecimiento
del 52% frente al afio pasado. El sector constructor atribuye este nivel de
crecimiento, en gran medida, a la reduccion de las tasas de interés para créditos
hipotecarios, las cuales actualmente se situan entre el 9,5% y el 11%, permitiendo
que mas familias accedan a una vivienda.

En este sentido, Alexandra Sofia Cafas, gerente de Camacol Valle, destac6d que
tanto las tasas de interés mas bajas como los subsidios distritales de vivienda, han
generado un impacto positivo en el mercado. "Esta combinacion ideal se ha
convertido en la creacién de mas de 10.000 nuevos empleos en la regidén”

Asimismo, la oferta de vivienda experimentd una expansion, alcanzando en julio de
2024 un total de 13.898 unidades disponibles, lo que representa un aumento del 8%
respecto al ano anterior, con un mayor énfasis en los segmentos VIS y VIP. (Pais,
2024)

Frente a esta situacion, es posible darle crédito al hecho de que el programa
gubernamental “Mi casa Ya” haya reactivado la entrega de subsidios para la
poblacién nacional que cumpla con los parametros y requisitos establecidos. Para
agosto del afno 2024 ya habian sido otorgado alrededor de 33.000 subsidios de
vivienda, cifra importante contemplando que una cantidad elevada de familias
colombianas tendrian la materializacién de para muchos un suefio, que es el tener
casa propia. - “Desde la Presidencia de Camacol se viene realizando un llamado
para garantizar los recursos de los subsidios de cobertura a la tasa de interés, pues
aun faltan 17.000 de los 50.000, anunciados para 2024" - informacién tomada de
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Alexandra Cafas, gerente regional de Camacol Valle.

Esta iniciativa del gobierno para la reactivacién de los subsidios a las familias
colombianas por el programa de “Mi casa Ya”, ha concentrado una cifra importante
de familias beneficiadas en el Valle del Cauca, entregando hasta la cuarta parte de
estos en la region. - “La reactivacion de los subsidios para el Valle también es buena
noticia. Segun cifras entregadas por el Ministerio de Vivienda, el 25% de los
subsidios otorgados por el programa Mi Casa Ya estarian concentrados en el Valle
del Cauca, siendo Candelaria el municipio con mayor volumen de asignaciones
tanto a nivel nacional, como a nivel regional con 4484 subsidios.”

En mayo de 2024, la Gobernacion del Valle del Cauca anuncio el lanzamiento de
un programa que otorgara 1000 subsidios de vivienda para apoyar a las familias de
la region en el cierre financiero de sus proyectos habitacionales. Este programa
tiene como objetivo facilitar que mas personas puedan acceder a su vivienda propia,
impulsando el bienestar de las comunidades y contribuyendo al desarrollo social y
economico de la region.

Lo que distingue a este programa es su enfoque en la sostenibilidad. La
Gobernadora Dilian Francisca Toro destacd que las viviendas que se construiran
bajo este esquema no solo estaran orientadas a cubrir la necesidad habitacional,
sino que también se priorizara el respeto al medio ambiente. Los proyectos estaran
disefados con criterios ecologicos, 1o que incluira el uso de materiales y técnicas
constructivas que reduzcan el impacto ambiental y fomenten la eficiencia
energética. Ademas, se fomentara el uso de energias renovables, la gestion
adecuada del agua y la implementacion de soluciones para la reduccion de
residuos, lo que garantiza que las viviendas no solo sean accesibles, sino también
responsables con el entorno.

Este enfoque sostenible forma parte de una visién integral que busca promover un
desarrollo urbano mas consciente y alineado con los retos del cambio climatico,
asegurando que las nuevas viviendas no solo mejoren la calidad de vida de las
familias, sino que también protejan los recursos naturales para las generaciones
futuras. (Pais, 2024)

Por otro lado, el indice de la actividad econémica del Valle del Cauca IMAE reporta
que “Los despachos de cemento, que histéricamente se correlacionan con el sector
de la construccion, aunque sostienen su senal en rojo, muestran un comportamiento
menos desfavorable que en los trimestres anteriores. Esta variable pasé de un
decrecimiento de 9,7% a uno de 3,8% en el 2T2024. El resultado fue menos
negativo que el registro a nivel nacional (-7%). Otros indicadores relacionados con
la construccion (demanda de concreto y las licencias de construccién de vivienda
VIS y VIP) confirman el resultado menos desfavorable de la actividad del sector
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durante este trimestre. (Javeriana, 2024)

Tabla 11. Los crecimientos de las variables del IMAE Valle.

Variables Nacional gfﬁj:ég:zﬁ

Cana molida -11,4%

Despachos de cemento -3,8% -7,0% v
Volumen de corrugado (empaques) 0,3%

Importaciones 21,2% 2,6% v
Exportaciones -4,5% 2,9% X
Indice de Produccién Industrial Regional -2,3% -3,1% v
Ventas minoristas 0,8% -1,3% v
Indice de confianza del consumidor (ICC) 9,1% -11,6% v
Venta de vehiculos nuevos 12,1% 1,1% v
Peajes de carga 5,0% 2,8% v
Consumo de energia del mercado no regulado -1,5% -2,1% v
Cartera de crédito bruta** -5,5% -5,3% v

Fuente: Universidad Javeriana Cali, Indicador Mensual de Actividad Econdmica, Segundo
Trimestre 2024.

7.1.1.4 Contexto Local:

En la regién del Valle del Cauca, se ha venido evidenciando que, al sur de la ciudad
de Cali, se ha estudiado sobre el potencial de expansion que tiene el corredor vial
Cali-dJamundi, esta area abarca un amplio sector de predios y lotes de cultivo con
una extension total de aproximadamente 1600 hectareas. Segun expertos en
urbanismo y planeacién territorial, en esta zona se podrian llegar a construir hasta
70.000 viviendas, lo que equivale al tamafo de una ciudad mediana como Popayan,
que tiene una poblacién cercana a los 300,000 habitantes. Esta cantidad de
viviendas tendria un impacto importante y significativo en el crecimiento poblacional
y en el desarrollo econdmico del departamento.

Sin embargo, el desarrollo de esta zona ha estado detenido por diversos factores
que complican su viabilidad, uno de los principales obstaculos es la infraestructura
de servicios basicos, la red actual es limitada y no cuenta con la capacidad suficiente
para cubrir las necesidades de una zona habitacional tan grande. Actualmente, no
existen redes de acueducto y alcantarillado robustas que puedan soportar una
expansion de esta magnitud, lo que podria generar problemas graves en términos
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de abastecimiento y tratamiento de aguas residuales. Ademas de los desafios en
infraestructura hidrica, otro de los principales inconvenientes es la falta de vias
adecuadas que conecten esta zona con el resto de la ciudad; la accesibilidad es un
factor clave para el desarrollo de cualquier proyecto habitacional, y en este caso,
las carreteras existentes no son suficientes para el volumen de trafico que generaria
la construccién de 70.000 viviendas.

Aunque, se ha hablado de la expansion de este corredor como una solucion para la
creciente demanda de vivienda en la ciudad de Cali, la falta de inversiones en
infraestructura basica ha retrasado el avance de estos planes.

“Alli no se puede tener una vivienda si no se cuenta con servicios publicos. Esto es
lo que impide el desarrollo de este sector. Esperamos que los recursos del Conpes,
del billén de dolares que debe pagar Emcali a la Nacién y que seran devueltos en
obra a la ciudad, se inviertan en este sector’, manifiesta la gerente de Camacol,
Alexandra Cafias. El tema viene manifestandose de tal forma que, las autoridades
locales, junto con empresas constructoras, han expresado la necesidad de realizar
importantes inversiones en el mejoramiento de las redes de acueducto,
alcantarillado y vialidad antes de que se pueda avanzar con los proyectos
habitacionales en esta zona de expansion. A pesar de que hacia la zona sur de la
ciudad de Cali se presente un gran potencial para el desarrollo de nuevos proyectos
habitacionales, los desafios en términos de infraestructura y servicios basicos son
considerables, y para que esta expansion sea viable, sera necesario realizar un
trabajo coordinado entre las autoridades locales y las empresas constructoras para
asegurar que se cuente con la infraestructura adecuada para respaldar el
crecimiento urbano en esta area.

“Alexandra Sofia Canas, gerente de la Camara Colombiana de la Construccion,
Camacol, seccional Valle, sostiene que esta es la Unica zona de expansidén que
contempla el Plan de Ordenamiento Territorial de Cali, POT, pero presenta atrasos.”
(Pais, 2017)
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Grafico 4. Potencial de expansion del corredor Cali-Jamundi
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Fuente: construccion propia

El sector de la construccion se ha caracterizado por ser clave para la generacion de
empleo y el crecimiento de la economia colombiana. Sin embargo, este sector
presentdé un decrecimiento del 3,6% durante el primer semestre de 2023 a nivel
nacional, lo que pudo impulsar la desaceleracién econdomica de este periodo. En
enero-julio de 2023 se vendieron 75.465 unidades de vivienda en Colombia, 51,4%
menos que en igual periodo de 2022. En el Valle del Cauca, se registré una
disminucién de 67,6 % (Cali C. d., Ritmo Constructor, 2023).

Grafico 5. Unidades de vivienda nueva vendidas - principales departamentos enero-
julio (2021-2023)
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Fuente: Ritmo constructor, Camara de comercio de Cali
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El informe econdmico presentado por la camara de comercio de Cali indica que en
el 2023 “Al analizar el area de conurbacion de Cali (ACC), el comportamiento es
similar al departamental. Se vendieron 6.720 unidades de viviendas nuevas en
enero - julio de 2023; 68,4% menos que en igual periodo de 2022. La disminucién
de la oferta de vivienda nueva en el ACC donde predominan los proyectos VIS”.
(Cali C. d., Ritmo Constructor, 2023).

Tabla 12. Unidades de vivienda nueva vendidas en el Area de Conurbacion de Cali
enero-julio (2021-2023)

Var (%)  Part, %)

2023 Vs, 2022 2023

Cali 4.989 8931 1812 57,3 56,7
Jamundi 5.169 4577 1.251 72,7 18,6
Candelaria 5030 5027 1.024 79,6 15,2
Yumbo 1211 1.406 367 73,9 55
Palmira 1.663 1.345 266 -80,2 4,0

TOTAL ACC

18.062

Fuente: Ritmo constructor, Camara de comercio de Cali - Calculos Camara de Comercio de
Cali *Jamundi, Yumbo, Candelaria y Palmira

El area en proceso de obra en el area urbana de Cali con destino apartamentos
registr6 una caida de 11,7%, siendo la de menor dinamismo anual entre las
principales areas geograficas del pais durante enero - junio de 2023. (Cali C. d.,
Ritmo Constructor, 2023).

Grafico 6. variacién anual del area en proceso de obra con destino vivienda.
Principales areas geograficas (%) enero- junio (2023 Vs. 2022)
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En el segundo trimestre de 2023, el area en proceso de obra con destino
apartamentos y casas en el area urbana de Cali, present6 una caida de 16,2% frente
al mismo periodo de 2022, pasando de 2,7 millones de metros cuadrados a 2,2
millones de metros cuadrados.

Grafico 7. Area en proceso de obra con destino vivienda en Cali, expresado en miles
de m2, tercer trimestre 2020 — segundo trimestre 2023.
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Fuente: DANE — Ritmo constructor Calculos Camara de Comercio de Cali

Teniendo en cuenta la informacion aportada por el informe de la Camara de
Comercio de Cali, el sector ferretero se ve directamente perjudicado por los bajos
resultados obtenidos con relacidn al crecimiento y evolucion del sector de la
construccidn en la capital de valle del cauca, pues esta coyuntura significa una
menor demanda de insumos ferretero para la construccion de viviendas y proyectos
urbanisticos, adicionalmente con el decrecimiento de los programas de viviendas
de interés social VIP o VIS en el Pais, se reduce la brecha para la adquisicion de
vivienda del colombiano de a pie, en este orden de ideas la demanda particular de
insumos ferreteros también se ve reducida. (Cali C. d., Ritmo Constructor, 2023).

7.1.2 Las 5 Fuerzas de Porter

Michael E. Porter en 1979 introdujo las 5 fuerzas de Porter, las cuales consisten en
un analisis para evaluar la competitividad y rentabilidad de un mercado objeto de
estudio, este modelo le permite identificar a las organizaciones las mayores fuentes
de ventaja competitiva y a partir de esta desarrollar estrategias que le permitan
disminuir el impacto de la competencia sobre los resultados de la organizacion, las
variables que se estudian en esta teoria son la rivalidad entre competidores
existentes, la amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacién de los
proveedores, el poder de negociacién de los clientes y la amenaza de productos
sustitutos. Para Ferreterias y Pinturas la 46, el hacer uso de estas herramientas le
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permite trazar un plan estratégico que le genere una ventaja competitiva dentro del
sector y ratifique su posicionamiento como una de las ferreterias mas importantes

del mercado.

Tabla 13. Rivalidad entre competidores existentes

Empresa dedicada a
_ Marco especifico del | la venta de productos .
Empresa: . Fecha:
negocio: ferreteros y de la
construccion.
FERRETERIA Y Perfil competitivo del sector Marzo 13
PINTURAS LA 46 P de 2025
Sector: Repulsién N | Atraccion
4663
Comercio al por mayor de
materiales de
construccion, articulos de
. ; - - + ++
ferreteria, pinturas,
productos de  vidrio,
equipos y materiales de
fontaneria y calefaccion.
1. Competidores actuales
1.1. Rivalidad entre
competidores
Numero de competidores | Grande | X Pequena
DlverS|Qad i Grande X Pequena
competidores
Crecimiento del sector Lento X Rapido
Costos fijos Altos X Bajos
Incrementos ik Grande X Cont
capacidad
Capacidad 98| gaia | X Alta
diferenciacion del servicio
Importancia para la Alta X Baja
empresa
Rentabilidad del sector Baja X Alta
1.2. Barreras de salida
Espemallzamon de los Alta X Baja
activos
Costos de salida Alto X Bajo
Interaccién estratégica Alta X Baja
Barreras emocionales Altas X Bajas
Restricciones sociales o .
: Altas Bajas
del gobierno
Perfil numérico 2 311 |4 3

Fuente: elaboracién propia
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La Rivalidad entre competidores consiste en la medicion del grado de competencia
entre las organizaciones que integran un mercado o sector, La primera fuerza de
Porter “Rivalidad entre competidores” para Ferreteria y Pinturas la 46 nos muestra
que la competencia en el sector es fuerte, existe un amplio y diverso numero de
competidores, el crecimiento del sector es acelerado lo que favorece la rentabilidad
del mismo, aunque existe una alta interaccion estratégica entre los competidores
los activos de la operacion no son especializados, los costos de salida son bajos y
existen bajas restricciones sociales o gubernamentales, variables que facilitan la
salida de los productos hacia el consumidor.

Tabla 14. Amenaza de nuevos competidores

Empresa dedicada a

Marco especifico del | la venta de productos

Empresa: . Fecha:
negocio: ferreteros y de la
construccion.
FERRETERIA Y Perfil competitivo del sector Marzo 13
PINTURAS LA 46 de 2025
Sector: Repulsién N | Atraccion
4663
Comercio al por mayor de
materiales de
construccion, articulos de
. : - - + ++
ferreteria, pinturas,
productos de  vidrio,
equipos y materiales de
fontaneria y calefaccion.
2. Posibles entrantes — Barreras de entrada
Economia de escala Bajas X Altas
Diferenciacion de Baja X Alta
producto
Cgstos de cambio para el Bajos X Altos
cliente
Acceso a  canales de |\ o | x Limitado
distribucion
Necesidades de capital Bajas X Altas
Acceso a materias primas | Amplio X Limitado
Proteccién gubernamental | Amplio X Limitado
Efectos de la curva de la :
experiencia 2Ele A Hie
Reaccién esperada Baja X Alta
Perfil numérico 2 412 |1 0

Fuente: elaboracién propia
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La amenaza de nuevos competidores como segunda fuerza de Porter busca medir
el grado de posibilidad de acceso de nuevos competidores al mercado evaluado,
para el caso de Ferreterias y Pinturas la 46 el ingreso de nuevos competidores en
el sector es tentativamente bajo, dado que aunque exista un amplio acceso a los
canales de distribucion y a las materias primas, como primera medida para un nuevo
competidor es necesario contar con un alto capital para la apertura del servicio, lo
que disminuye la brecha de nuevos ingresos de competidores al mercado de la
comercializacién de insumos ferreteros, adicionalmente aunque hay una baja
diferenciacion del producto si es importante contar con conocimientos previos para
la comercializacion de los mismos, como se puede observar en la grafica anterior el
mayor resultado obtenido esta concentrado en la zona de repulsion con 6 puntos
duplicando asi el resultado obtenido en la zona de atraccion la cual cuenta con tan
solo 3 puntos.

Tabla 15. Poder de proveedores:

Empresa dedicada a
Marco especifico del | la venta de productos
negocio: ferreteros y de la
construccion.

Empresa: Fecha:

Marzo
Perfil competitivo del sector 13 de
2025

FERRETERIA Y
PINTURAS LA 46

Sector: Repulsién N | Atraccion

4663

Comercio al por mayor de
materiales de
construccion, articulos de
ferreteria, pinturas,
productos de vidrio,
equipos y materiales de
fontaneria y calefaccion.
3. Poder de proveedores
Numero de proveedores Bajo X Alto
importantes

Importancia del sector
para proveedores

Costos de cambio de
proveedor

Integracion hacia delante Alta X Baja
con el proveedor

Perfil numérico 0 110 |2 1

Fuente: elaboracién propia

Pequefo X Grande

Alto X Bajo
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La tercera fuerza de Porter “Poder de Proveedores” pretende delimitar la influencia
de los proveedores dentro del sector en estudio, para Pintura y Ferreterias la 46 en
cuanto al poder de proveedores en el sector se evidencia que es grande dado que
existe un numero alto de proveedores importantes que teniendo en cuenta la
cantidad de competidores existentes y la evolucion del sector dirigen su atencion a
este, en la tabla anterior podemos ratificar esta informacion al observar que el mayor
resultado obtenido de ubica en la zona de atraccion de la tabla.

Tabla 16. Poder de los compradores

Empresa dedicada a la
_ Marco especifico del | venta de productos _
Empresa: . Fecha:
negocio: ferreteros y de la
construccioén.
Marzo
FERRETERIA 'Y PINTURAS Perfil competitivo del sector 13 de
LA 46
2025
Sector: Repulsién N | Atraccién
4663
Comercio al por mayor de
materiales de construccion,
articulos de ferreteria, - - + ++
pinturas, productos de vidrio,
equipos y materiales de
fontaneria y calefaccion.
4. Poder de los compradores
Numero de clientes Bajo X Alto
importantes
In.tegra0|on hacia atras del Alta X Baja
cliente
Rentabilidad del cliente Baja X Alta
Perfil numérico 0 0|1 1 1

Fuente: elaboracion propia

Como cuarta fuerza de Porter encontramos “El Poder de los Compradores”, esta
fuerza pretende medir la influencia que tienen los clientes sobre un sector. El poder
de los compradores dentro del sector para ferreterias y Pinturas la 46 de acuerdo a
los resultados obtenidos en la tabla anterior es alto teniendo en cuenta que existe
un numero de clientes importante y una rentabilidad del cliente alta, esto se da
gracias a que en el sector de la construccién generalmente los compradores
permiten que los maestros de obra o ingenieros sean los que les recomienden el
lugar donde adquirir los insumos basados en su experiencia en el campo; y con el
propésito de disminuir gastos el cliente tiende a realizar todas sus compras en el
mismo sitio, entendiendo esta dinamica los empresarios buscan alternativas para
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engancharse a los maestros de obra garantizando la compra y generando fidelidad
en los mismos.

Tabla 17. Productos sustitutos

Empresa dedicada a
E _ Marco especifico del | la venta de productos .
mpresa: . Fecha:
negocio: ferreteros y de la
construccion.
FERRETERIA Y Perfil competitivo del sector Marzo 13
PINTURAS LA 46 de 2025
Sector: Repulsion N | Atraccion
4663
Comercio al por mayor de
materiales de
construccion, articulos de _ ) + ++
ferreteria, pinturas,
productos de vidrio,
equipos y materiales de
fontaneria y calefacciéon
5. Productos sustitutos
Disponibilidad de
productos sustitutos Grande | X Pequefia
actuales y en un futuro
proximo
Rentabilidad y X
agresividad del productor | Alta Baja
y del producto sustituto
Perfil numérico 2 0|0 |0 0

Fuente: elaboracion propia

Finalmente la quinta fuerza de Porter consiste en medir el riesgo de que los clientes
elijan una alternativa diferente al producto ofrecido por la empresa, esta fuerza es
denominada “productos sustitutos”, para ferreteria y Pinturas la 46 se evidencia de
acuerdo a los resultados obtenidos en la grafica anterior que es alta dado que al ser
un mercado tan abierto y con una evolucion constante que busca facilitar y disminuir
costos en el proceso de construccidn de obras y edificaciones tiende a generar
nuevas alternativas en productos a los consumidores rapidamente, por lo cual se
hace importante que en este sector la empresa se mantenga informada de las
actualizaciones de productos y evolucione al mismo tiempo que el mercado, de lo
contrario podria presentar un estancamiento y poco a poco perder presencia en el
mismo.
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7.2 ANALISIS DEL ENTORNO
7.2.1 Entorno Politico Legal

Tabla 18. Entorno politico legal

VARIABLE
CLAVE

RELACION CON EL
SECTOR

TENDENCIA

IMPLICACIONES

Decreto 1077
de 2015

"Por medio del cual
se expide el Decreto
Unico Reglamentario
del Sector Vivienda,
Ciudad y Territorio."

"El  Ministerio de
Vivienda, Ciudad vy
Territorio tendra como
objetivo primordial
lograr, en el marco de
la ley y sus
competencias,
formular,
dirigir,

adoptar,
coordinar y
ejecutar la politica
publica, planes vy
proyectos en materia
del desarrollo
territorial 'y urbano
planificado del pais"
(Publica, Decreto
1077 de 2015 Sector
Vivienda, Ciudad vy
Territorio, 2015)

Es un componente
clave para el sector
de la construccion
en Colombia
porque establece
un marco
regulatorio integral
que organiza y
regula la ejecucion
de proyectos de
obras civiles,
promoviendo una
gestion ambiental
adecuada y con
implicaciones
directas para
constructoras,
arquitectos,
ingenieros y otros
actores
involucrados en la
industria.

las

Ley 2079 de
2021

Por medio de la cual
se dictan
disposiciones en
materia de vivienda y
habitat

"La presente ley tiene
por objeto reconocer
la politica publica de
habitat y vivienda
como una politica de
Estado que disefie y
adopte normas
destinadas a
complementar el
marco normativo
dentro del cual se
formula y ejecuta la
politica  habitacional
urbana y rural en el

Las politicas
gubernamentales
para
construccion
viviendas de
interés social
tienen un impacto
directo tanto en las
constructoras,
puesto que el
gobierno del pais
promueve  estos
proyectos como
parte de su politica

la
de
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VARIABLE

RELACION CON EL

CLAVE SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
pais" (Publica, Ley|de inclusién social,
2079 de 2021, 2021) |lo que impulsa la
demanda de
materiales de
construccion y
servicios
relacionados.
Licencias de|Es la autorizacion|En los ultimos 5 afios|La aprobacién de
construccion de|previa para adelantar|Santiago de Cali hal|licencias de
proyectos obras de|presentado un|construccién
urbanisticos. urbanizacién y|promedio de|dentro del
parcelacién de|aprobacion de |municipio
predios, de|licencias de|constituye una
construccion y|construccion de 1142, |oportunidad para el
demolicion de|a partir del ano 2020 y|sector ferretero
edificaciones, de|hasta el afo 2022 ellpues a mayor
intervencion y|otorgamiento de|numero de
ocupacioén delllicencias presento un|licencias
espacio publico, ylaumento gradual,|aprobadas mayor
para realizar el loteo|mientras que en el afio|numero de
o subdivision de|2023 presento una|edificaciones y/o
predios, expedida por|caida notoria|construcciones
el curador urbano o la|consolidandose  asi,|realizadas de
autoridad municipallcomo el afno con|manera formal en
competente, en|menor cantidad de|la capital del valle,
cumplimiento de las|licencias aprobadas|por lo tanto la
normas urbanisticas|en el quinquenio./demanda de
y de edificacion materiales de la
adoptadas en el Plan B T construccion al
de Ordenamiento| - sector ferretero
Territorial. (CCB, s.f.)| © I I I I "~ |sera mayor.
o - El  conocer el
promedio de
Fuente: construccién|licencias
propia, 2025, basado|aprobadas en la
en DANE, estadisticas|capital del valle
de edificacion |permite a la
licencias de|organizacion
construccion ELIC|conocer el
2025. comportamiento
histérico de
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VARIABLE |RELACION CON EL
CLAVE SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
construcciones
legitimas y
entender factores
externos que
influyen
directamente en la
demanda del
servicio dentro del
mercado.
Ampliacion de|ACUERDO N° 0373|"El suelo de expansion|El  proyecto de
zonas de|DE 2014. En|urbana del Municipio|expansion urbana
construccion Colombia existe la|de Santiago de Cali,|del municipio de
figura de ampliacion|de conformidad con|Cali representa
de zonas de|las previsiones deluna oportunidad
construccion para lajcrecimiento de la|para el sector de la
cual es necesaria lajciudad, la necesidad|construccion y
aprobacion de|de su planificacion a|comercializacion
licencias de acuerdo|escala intermedia, y a|de insumos
con las normasi|la posibilidad de|ferreteros, en la
urbanisticas y de|dotacién conimedida en que
edificacion infraestructura para el|este proyecto
adoptadas en el plan|sistema vial, de|contenido en el
de ordenamiento |transporte, de|Plan de
territorial de los|servicios publicos|Ordenamiento
municipios. domiciliarios, es el|Territorial POT de
conformado por el|la ciudad se

area de expansion
urbana Corredor Cali -

Jamundi. Area de
Expansién Urbana
Corredor Cali -
Jamundi. El area de
expansion  Corredor
Cali - Jamundi, se
encuentra localizada

al sur de la ciudad y
corresponde a un area
de 1629 hectareas"
(Concejo Municipal de
Santiago de Cali,
2014)

ejecute, el sector

recibira mayor
demanda de
insumos,

adicionalmente con
esta informacion la
empresa puede
disefiar estrategias
que le permitan
acercarse  como
distribuidor a las
organizaciones y/o
poblacién que
resulte beneficiaria
de dicha expansion
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VARIABLE
CLAVE

RELACION CON EL
SECTOR

TENDENCIA

IMPLICACIONES

El area del mapa
resaltado en color rosa

es el area
determinada para
expansion

FUENTE:

Clasificacion del suelo
de Santiago de Cali
(2014)

Nota: Imagen obtenida
de Departamento
Administrativo de
Planeacién Municipal
de Santiago de Cali,
2014.

En consecuencia la
capital del valle
registra un promedio
de 848 licencias de

construccion
aprobadas por
concepto de

ampliacion de zona de
construccion en el
quinquenio 2020 -
2024 , siguiendo la
linea donde se

territorial.
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VARIABLE
CLAVE

RELACION CON EL
SECTOR

TENDENCIA

IMPLICACIONES

evidencia el 2023
como el afo con
menor cantidad de
licencias aprobadas.

L WTLAG L HE) R ASEAL Y B
e

Bk A J=Cel

Fuente: construccién
propia, 2025, basado
en DANE, estadisticas
de edificacion
licencias de
construccion ELIC
2025.

Reglamentacién
de vivienda de
Interés  Social
(VIS) y vivienda
de interés
prioritario (VIP)

"El objetivo de la
politica de vivienda
para el presente
cuatrienio es iniciar la
construccion de un
millbn de viviendas
nuevas mediante una

vision integral que
contempla medidas
para facilitar el
acceso a la vivienda
por parte de los
hogares

Colombianos e
instrumentos para
garantizar la

existencia de suelo
urbanizable para la
construccion de
vivienda, a través de
estrategias

encaminadas a
consolidar el modelo

Dentro del Plan de
Ordenamiento
Territorial POT de la
ciudad de Santiago de
Cali se encuentra
informacion sobre el
"Macroproyecto de
Interés Social
Nacional Eco ciudad
Navarro. El suelo
delimitado en el Mapa
N° 2 "Clasificacion del
Suelo"y en el Mapa N°
52 "Areas para la
Localizacién de
Vivienda de Interés
Social y Vivienda de
Interés Prioritario",
correspondiente al
Macroproyecto de
Interés Social
Nacional Eco ciudad
Navarro"

La proyeccién de
areas para la
puesta en marcha
de proyectos de
vivienda de interés
social se clasifica
como una
oportunidad para la
empresa, pues la

construccion y
posteriormente
remodelacion de
las viviendas
entregadas en el
proyecto
demandaran
mayor cantidad de
productos
ferreteros.
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VARIABLE

RELACION CON EL

CLAVE SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
de oferta y demanda
de la politica delPor lo anterior Ia
vivienda" ciudad cuenta con un
(MinVivienda, 2023) |proyecto que le
permitira a los calefios
la aplicabilidad a los
programas de interés
social ofertados por el
gobierno nacional
para la adquisicion de
vivienda VIP o VIS
Subsidios de|"Para aplicar allEn Colombia el| Teniendo en
vivienda subsidio de vivienda|programa de subsidio|cuenta la variacion
de interés social en|de vivienda nuevaly la incertidumbre
Colombia se debe|avanza asi:|generada a partir

cumplir  con los
siguientes requisitos:
Contar con una
clasificacion en
Sisbén IV entre A1y
D20.

No ser propietarios
de vivienda en el
territorio nacional.
No haber sido
beneficiarios de un
subsidio familiar de
vivienda;

exceptuando los
casos en que este
haya sido en la
modalidad de
mejoramiento 0

arrendamiento.

No haber sido
beneficiarios de la
cobertura a la tasa de
interés.

Contar con un crédito
hipotecario o leasing
habitacional

en el ano 2024 de
50.000 cupos totales
presupuestados  se
otorgaron 50.208,
para el aino 2025 hay
9.963 subsidios
preasignados, y para
el afo 2026 existen
840 subsidios
preasignados.

(Minvivienda, Subsidio
Familiar de Vivienda
Nueva, 2024)

Después de varios
meses de suspension,
el programa de
subsidios de vivienda
‘Mi Casa Ya’ vuelve a

estar en marcha. El
pasado lunes 3 de
marzo, el Fondo

Nacional de Vivienda
(Fonvivienda) aprobo
la asignacién de 803
nuevos cupos en todo

de la suspension
del programa de
subsidios de
vivienda donde se
evidencia ademas
una reduccion de
los subsidios
ofertados en
comparaciéon  con
anos  anteriores,
esta variable
representa una

amenaza para el
sector de las
construccién y
comercializacion
de insumos
ferreteros, esto
debido a que la
reduccion de
subsidios
disminuye la
probabilidad de
adquisicién de
viviendas de

interés social para
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VARIABLE
CLAVE

RELACION CON EL
SECTOR

TENDENCIA

IMPLICACIONES

aprobado y vigente."

(Minvivienda,
Subsidio Familiar de
Vivienda Nueva,
2024)

el pais. El monto total
destinado a estos
subsidios asciende a
$29.039 millones,
segun confirmo6 el
director ejecutivo de
Fonvivienda,  Arturo
Galeano Avila, y de
acuerdo a la
Resolucién 0030 del 3
de marzo de 2025, por
el que “se asignan
quinientos doce (512)
subsidios familiares de
vivienda y doscientos
noventa y uno (291)
subsidios familiares de
vivienda con
aplicacion concurrente

a hogares
beneficiarios del
Programa de
Promocién de Acceso
a la Vivienda de
Interés Social - Mi
Casa Ya’.

(Romero, 2025)

los colombianos, lo

que afecta
directamente la
demanda de

insumos para el
sector.

Oportunidades del entorno

Para el entorno politico - legal, es posible identificar dos oportunidades y dos

amenazas:

- Incentivos gubernamentales: Existen programas de apoyo a pymes y
comercios formales que facilitan el acceso a financiamiento y capacitacion.

- Normativas que fomentan la formalizacion del comercio, lo que podria
fortalecer la competitividad de la ferreteria en Cali.
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Amenazas del entorno

- Cambios en normativas tributarias: Aumentos en impuestos o nuevas
regulaciones que impactan la rentabilidad del usuario.

- Requisitos legales complejos para apertura y operacion, lo que puede
generar costos adicionales.

7.2.2 Entorno Econémico

Tabla 19. Entorno econémico

VARIABLE | RELACION
CLAVE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
El crecimiento o
decrecimiento Un crecimiento
de la economialEn los Uultimos anos, lajecondmico
impacta el nivelleconomia colombiana ha|sostenido puede
de inversidon en{mostrado un crecimiento|llevar a una mayor
construccion, moderado, con algunas|demanda de
tanto en el|fluctuaciones. La|productos
_ sector recuperacion ferreteros,
Crecimiento : . L . .
6CONGMICO residencial como postpandemia |mpulso”el especialmente
en el comercial.|sector de la construccidn|para proyectos de
Una economialen 2023. Fuente: (Cali A.|construccién y
en crecimiento|d., La Economia Distrital de|remodelacion, lo
tiende a|Cali crece un 2,6 % en el|cual seria
aumentar la|primer trimestre de 2024, especialmente
demanda de|2024) positivo para la
materiales  de ferreteria.
construccion.
La inflacion|La inflacion ha sido una|Un aumento en la
repercute en el|preocupacion global y, en|inflacién puede
costo de los|Colombia, la inflacion halhacer que los
materiales  de|mostrado un|materiales de
construccion, comportamiento  variable|construccion  se
que suele|con un aumento moderado|encarezcan, lo que
Inflacion aumentar debidojen los ultimos afos.|afectaria tanto a
a la mayor|Fuente: Fedesarrollo|las empresas
demanda de|Sin embargo para el afio|constructoras
productos y|2025 el panorama es mas|como a los
servicios alentador segun cifra del|{consumidores
afectando DANE "En febrero de 2025|finales de la
directamente el|la variacion mensual del|ferreteria.

91




RELACION

V%T_K‘\?EE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
poder IPC fue 1,14%, la variacion
adquisitivo  de|afno corrido fue 2,08% vy la

los
consumidores.

anual 5,28%. En febrero de
2025 la variacion anual del
IPC fue 5,28%, es decir,
2,46 puntos porcentuales
menor que la reportada en
el mismo periodo del afio
anterior, cuando fue de
7,74%."

(DANE, indice de Precios
al Consumidor (IPC), 2025)

arlaidn mannl

FUENTE: DANE IPC

Tasa de interés

Las tasas de
interés altas
afectan la

capacidad de los
consumidores
para acceder a
crédito
hipotecario y
financiamiento.

La tasa de interés ha
aumentado en los ultimos
afos debido a politicas
monetarias para controlar
la inflacién, lo que hace
que el endeudamiento sea
mas costoso y se
disminuya la demanda de

materiales. Fuente:
Informe de politica
monetaria, Banco de la
republica.

Sin  embargo se ha
presentado una

disminucion gradual en lo
corrido del afio 2025 con
respecto al afno anterior.
fuente:

(TradingEconomics, 2025)

Si las tasas de

interés se
sostienen altas,
hay una
posibilidad de que
disminuya la
demanda de Ia
actividad de
construccion, lo
que afectaria

negativamente a la
venta de productos
en la ferreteria.
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VARIABLE

RELACION

CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
CLAVE
SECTOR
Un desempleo
Aunque el desempleo en|elevado puede
Una tasa de . oL .
Colombia ha disminuido en|reducir la
desempleo alta - - :
los ultimos anos, en Cali se|demanda en el
reduce el poder . :
" ha visto un incremento de|sector de la
adquisitivo de la|,, : .
., 1% respecto a cifras de|ferreteria, ya que
poblacion, ~ \ .
Tasa del. . anos anteriores (2023 vs|los consumidores
limitando el . .
desempleo 2024), esto sigue siendo un|y empresas
consumo de ; !
desafio, especialmente en|constructoras
productos para| :
- areas de menor desarrollo. |tienen menos
la construccion y . . .
. Fuente: Javeriana,|capacidad
remodelacion de . o
- Indicador Mensual de|econbémica para
viviendas. o e :
Actividad Econdmica. realizar
inversiones.
En 2021, las importaciones|Las ferreterias
de productos del sector de|podrian
Las industrias para lajenfrentarse a una
importaciones  |construccion ascendieron|{amenaza como lo

Importaciones

de materiales de
construccion
complementan

la oferta
nacional,
permitiendo el
acceso a
insumos no
producidos
localmente o en
cantidades

insuficientes.

a USD $3.879 millones, un
aumento del 104,84%
frente a 2020. (Colombia
M., 2021)

Sin  embargo, recientes
medidas arancelarias,
como el arancel del 35% a
la importacién de barras de
acero de paises sin
acuerdos comerciales,
buscan proteger la
industria local. (Sanchez C.
, 2024)

son los
incrementos en los
costos de ciertos
materiales

importados debido
a los nuevos
aranceles, lo que
podria traducirse
en precios mas
altos para los
consumidores y
posibles ajustes en
la oferta de
productos
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RELACION

VARIABLE
CLAVE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
Importaciones de productos de las Industrias
para la construccién (2017 - 2021)
//I
= ,/
.\“/
Programas
gubernamentales como
"Ahorro para mi Casa", en
la capital del pais
. . ’lUn aumento en la
incentivan el ahorro|. .
- inversion
programado para facilitar la|. e
o . linmobiliaria puede
compra de vivienda propia,
) . ... |ser una
ya que el Gobierno distrital .
. o oportunidad al
dara un subsidio mensual|.
< impulsar la
por un afo a las personas
demanda de
El ahorro y lajque se encuentren materiales de
inversion son|ahorrando para comprar -
.. .. .. |construccion,
fundamentales |una vivienda. La iniciativa beneficiando a las
para el|/de la Alcaldia de Bogota y .
Ahorro ! L ., S ferreterias.
. . financiamiento |la Secretaria del Habitat de ,
inversion . 4 Ademas,
de proyectos de|la ciudad esta disefiada [OAramas e
construccion  y|para apoyar a familias que brog 9
e fomentan el ahorro
adquisicion  de|buscan acceder a una ara vivienda
vivienda. vivienda propia. El subsidio pueden
consiste en un apoyo P
incrementar las
mensual de 882.570 pesos
- X ventas de
durante un ano, destinado roductos
al pago del arriendo, “a prodt
. ..__|relacionados con
cambio, estas familias meioras
deben realizar un ahorro ] . y
remodelaciones.
programado mensual
previo, destinado a adquirir
vivienda nueva en Bogota”
(Alin, 2025)
Crédito El crédito|El Fondo Nacional del|Facilidades en el
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RELACION

V%T_K‘\?EE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
hipotecario hipotecario Ahorro ha lanzado|acceso a créditos
facilita lajconvocatorias para|hipotecarios
adquisicion  de|financiar hasta el 90% del|brindan
vivienda, valor de viviendas nuevas|oportunidades
impulsando  la|de interés prioritario (VIP) yjcomo aumentar la
demanda en el|de interés social (VIS), con|construccion y
sector de lajtasas preferenciales,|compra de
construccion. buscando facilitar el|viviendas,
acceso a la vivienda digna|elevando la
para un mayor numero de|demanda de
colombianos. En 2025, el|materiales en
FNA busca beneficiar a|ferreterias. Por
20.065 familias, quienes|otro lado, la
podran acceder a su|suspension de
crédito hipotecario con las|programas de
tasas de interés mas|subsidios como
competitivas del mercado,|"Mi Casa Ya",
con una disponibilidad|suspendido a
actual de $3 billones delfinales del 2024,
pesos disponibles para la|podria desacelerar
colocacién estos creditos. |el mercado,
(FNA, 2025)Sin embargo, |afectando las
la suspension de|ventas.
postulaciones para el
programa "Mi Casa Ya"
podria afectar
negativamente el acceso a
subsidios para vivienda.
(Sanchez S. T., 2024)

El analisis del sector econdmico nos arrojo una oportunidad y tres amenazas.

Oportunidades del entorno
- Crecimiento del sector construccion: Aumento en proyectos de

infraestructura y vivienda que incrementa la demanda de productos
ferreteros.
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Amenazas del entorno

- Poder adquisitivo fluctuante: Posibles disminuciones en la capacidad de
compra de los clientes debido a crisis econdmica.
- Competencia con grandes cadenas: Empresas con mayor capital pueden
ofrecer precios mas bajos y estrategias agresivas.
- Aumento en la inflacién, lo que incrementa los costos de adquisicion de
productos y reduce los margenes de ganancia.

7.2.3 Entorno Tecnolégico

Tabla 20. Entorno tecnologico

VARIABLE RELACION CON TENDENCIA IMPLICACIONES
CLAVE EL SECTOR
Nivel de|El nivel de|En Cali, el sector de|Las ferreterias en
Desarrollo desarrollo ferreterias y la|Cali deben adoptar
Tecnologico tecnoldgico se|construccion aun esta|tecnologias mas
refiere a lalen una fase de|avanzadas para
capacidad de las|adopcion tecnoldgica|mantenerse
empresas delimoderada, con un|competitivas,
sector para|crecimiento en el uso|mejorar la gestion
incorporar nuevas|de plataformas|de inventarios, el
tecnologias que|digitales y sistemas de|registro de la
optimicen gestion. (Cali C. d.,|contabilidad, un
procesos como la|2025) sistema logistico y
gestion de ofrecer experiencias
inventarios, las de compra mas
ventas, la modernas.
produccion de
materiales, entre
otros. Fuente:
Informe de
Gestion 2024,
MINTIC.
Grado de|La adopcion de|En Colombia, el uso de|La implementacion
implantacion  de|las tecnologias de|internet en los hogares|de sistemas de
tecnologias de la|la informacion en|alcanzo el 67.7% en|gestion y ventas en
informacién (T1) |la  organizacién|2022. en el Valle del|linea puede
puede mejorar la|Cauca el 80,1 % de lajaumentar la
gestiéon de|poblacion utiliza |eficiencia operativa
inventarios, internet y la satisfaccion del
ventas y atencion cliente.
al cliente
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VARIABLE RELACION CON TENDENCIA IMPLICACIONES
CLAVE EL SECTOR

Grado de|Equipos y|Muchas empresas en|Invertir en

obsolescencia sistemas Colombia aun utilizan|actualizacién

tecnologica desactualizados |tecnologias obsoletas, |techoldgica es
pueden afectar lajlo que limita su|crucial para
competitividad y|productividad. mantenerse,
eficiencia de la|(DANE,2023) competitivo y ofrece
ferreteria un  servicio de

calidad.

Nuevas La adopcion de|EnelmarcodelaMesa|lLas ferreterias

tendencias en|materiales de Construccioén |pueden

materiales ecoldgicos busca|Sostenible Colombia|diferenciarse en el

ecologicos reducir el impacto|Suiza, la Camara|mercado
ambiental de las|Colombiana de lajimplementando
construcciones, |Construccion estrategias de
promoviendo la|(Camacol) ha|marketing verde vy
sostenibilidad  y|priorizado a través de|certificaciones de
eficiencia la cooperacion |sostenibilidad en
energética. La|internacional la|sus productos. Esta
construccion promocion de|oportunidad no solo
basada en la|materiales que |atraera a un
economia circular{cuenten con atributos|{segmento creciente
deja principios|de sostenibilidad. Para|de = consumidores
recogidos en lalello, esta desarrollando|interesados en

norma ISO
20887, como la
reutilizacion  de
materiales y la
reduccion de
residuos en obra,
se han
establecido como
practicas
comunes y
prioritarias en los
proyectos de
construccion.
Algunos de estos
aspectos han
incluido el uso de
hormigones
reciclados,

una plataforma cuyo
objetivo es que todos
los actores de la
cadena encuentren de
manera facil y practica
la informacién de cada
uno de estos
materiales, con el fin
de reducir el impacto

ambiental en el sector.
En Colombia, el
creciente uso de

materiales sostenibles
como paneles de fibras
de coco y bambu,
aislamientos a base de
celulosa reciclada vy
ladrillos fabricados con

construcciones
ecoldgicas, sino que
también fortalecera
su reputacion y
credibilidad en el
sector.
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VARIABLE
CLAVE

RELACION CON
EL SECTOR

TENDENCIA

IMPLICACIONES

estructuras
modulares
reutilizables y la
implementacion
de sistemas para
el reciclaje en
obra. (Rafols,
2024)

sostenibles
buscan mejorar la
eficiencia  energética
de los proyectos de
construccion y reducir
la huella de carbono de
las edificaciones.
(Camacol, 2023)

procesos

Uso de la IA
procesos
construccion

en
de

Analisis de datos
y aprendizaje
automatico,
algunas de las
ventajas de la IA
para los
profesionales de
la construccion.
Esta permite
optimizar el
disefo estructural
y la seleccion de
materiales
mediante
simulaciones
avanzadas, lo que
ayuda a reducir
desperdicios y
mejorar la
eficiencia en obra.
Ademas, facilita la
automatizacién

de tareas
repetitivas, como
la gestion de

inventarios y el
control de calidad
en los procesos
de construccion.

Son varias las ventajas
de la inteligencia
artificial, entre ellas sus
capacidades de
analisis de datos vy
aprendizaje

automatico, que a los

profesionales de la
construccion les
permite tomar

decisiones informadas
y precisas en tiempo
real. Ademas, la IA
puede ayudar a reducir
los errores y los costos
en los proyectos, al
tiempo que mejora la
calidad. En Colombia
existen varias obras
que han adoptado la IA
para mejorar su
eficiencia y calidad,

una de ellas es la
nueva terminal del
aeropuerto El Dorado
en Bogota, donde se
utiliza para la
planificacion 'y el
disefio, lo que ha

permitido optimizar el
espacio y reducir los
costos de
construccion.

Posible  reduccion
en la demanda de
ciertos  materiales
tradicionales debido
a la optimizacion de
procesos y
recursos. Sin
embargo, se abren
oportunidades para
ofrecer productos y
herramientas

especializadas que
complementen las
nuevas tecnologias

adoptadas en la
construccion.

Ademas, las
ferreterias podrian
beneficiarse al
proporcionar

soluciones que
integren IA para la
gestion de
inventarios y

atencion al cliente.
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VARIABLE RELACION CON TENDENCIA IMPLICACIONES
CLAVE EL SECTOR
La nueva sede de
Bancolombia, en
Medellin, también es
un ejemplo de como la
IA se wusa en la
construccion en
Colombia, optimizando
la programacién y la
gestion del riesgo.
(Camacol, 2023)
Uso de procesos|La La construccion |Esta
industrializados |industrializacion |industrializada es una|industrializacion se
para labores de|en la construccion|metodologia de|muestra como una
construccion implica lajconstruccidon que tienelamenaza y una
adopcion de|como objetivo|oportunidad para el
técnicas y|optimizar el proceso de|sector ferretero,
procesos que|construccion mediante|experimentando una
permiten lajla integracion de la|disminucion en la
prefabricaciéon y|automatizacion y lajventa de ciertos
ensamblaje  delmecanizacién en un|materiales
componentes, entorno de produccion |tradicionales debido
reduciendo en fabrica. Involucra el|a la reduccion de

tiempos y costos.

uso de tecnologias de
precision y
metodologias de
produccion eficientes
para fabricar
componentes de
construccion con alta
precisidon y calidad. La
industrializacion tiene
aplicaciones

importantes en las
edificaciones de muros
de concreto, una
alternativa que cada
dia es mas comun y

desperdicios en
obra. Sin embargo,

se manifiesta la
oportunidad de
suministrar
componentes
prefabricados y

herramientas

especializadas para
el ensamblaje,
adaptandose a las
nuevas necesidades
del mercado vy
dandole un enfoque
distinto y tecnificado

que se puede|como lo necesita el
considerar como lajmercado actual.
evolucion en la

construccion, por su
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VARIABLE RELACION CON TENDENCIA IMPLICACIONES
CLAVE EL SECTOR

velocidad de
construccion, exactitud
en los tiempos de
produccion, precision
dimensional y mejores
acabados, entre otros.
(Silva, s.f.)

El analisis del sector tecnoldgico nos arrojé una oportunidad y tres amenazas.
Oportunidades del entorno

- Crecimiento del comercio electronico, permitiendo a la ferreteria vender en
linea y expandir su mercado.

Amenazas del entorno

- Costos de implementacion y mantenimiento de herramientas digitales
pueden ser elevados para pequefios negocios.

- Alta competencia digital: Grandes plataformas como Mercado Libre y
Homecenter dominan el comercio en linea.

7.2.4 Entorno Ambiental

Tabla 21. Entorno ambiental

VARIABLE RELACION CON
CLAVE EL SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
"Por la cual se El  gobierno ha

crea el Ministerio|"El proceso de|implementado

del Medio|desarrollo econdmico|regulaciones sobre
Ambiente, sely social del pais se|la sostenibilidad en
reordena el|orientard segun los|la construccion, lo
Sector  Publico|principios universales|que afecta tanto a
encargado de laly del desarrollo|las ferreterias como
gestiéon y|sostenible contenidos|a las empresas
conservacion dellen la Declaracion de|constructoras. Se
medio ambiente y|Rio de Janeiro de junio|establecen los
los recursos|de 1992 sobre Medio|lineamientos sobre
naturales Ambiente y|la gestion
renovables, se|Desarrollo." ambiental, el uso de
organiza el materiales mas
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VARIABLE RELACION CON
CLAVE EL SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
Sistema Nacional ecoldgicos,

Ambiental, SINA,
y se dictan otras

reciclables o que
reduzcan la huella

disposiciones." de carbono.
"La Autoridad
Nacional de
Licencias
Ambientales es la
encargada de que
los proyectos, Las empresas
obras o|"Otorgar o negar las|constructoras
actividades licencias, permisos y|deben obtener
sujetos de|tramites ambientales|licencias
Decreto 3573 de Iicenc.:iamient,o,_ de_ _cor_npetencia. del{ambientales _para
2011. art. 2 permiso o tramite|Ministerio de Ambiente|desarrollar  ciertos
’ ambiental y Desarrollo|proyectos, lo que
cumplan con la|Sostenible, de|podria retrasar la
normativa conformidad con la ley|ejecucién de obras y
ambiental, de tal|y los reglamentos." aumentar los costos
manera que de construccion.
contribuyan al
desarrollo
sostenible
ambiental del
Pais"

Cambio climatico

Plan Nacional de
Adaptacion al
Cambio
Climatico.

Establece politicas
para reducir las
emisiones de gases de
efecto invernadero y
promover la eficiencia
energética.

Los proyectos de
construccion deben
alinearse con las
politicas de
sostenibilidad,

promoviendo el uso
de materiales eco

amigables y
tecnologias que
minimicen el

impacto ambiental.

Uso sostenible de
los recursos
naturales

La construccion y

operacion de
edificaciones
tienen un gran

impacto sobre los

De  acuerdo con
investigaciones
realizadas por el

Ministerio de Medio
Ambiente, la

La fabricacion de
materiales como el
cemento, el acero, y
los ladrillos, que son
esenciales para la
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VARIABLE

RELACION CON

CLAVE EL SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
recursos hidricos|construccion y|construccion de
y energéticos operacion de|edificios y obras
edificaciones viales, es
contribuyen en|responsable de una

aproximadamente un
40% a las emisiones
de gases de efecto
invernadero. Ademas,
la extraccion de
materias primas
utilizadas en los
procesos industriales
para la fabricacion de
materiales de

construccion  genera
diversos impactos
negativos, como la

contaminacioén del aire
con gases y particulas,
contaminacion del
agua y la
deforestacion. Un
ejemplo de esto es el
balastro, un material
extraido de los rios,
que es comunmente

utilizado en la
construccion de
viviendas,

edificaciones y
proyectos viales.
(Minambiente, Guias

de materiales para la
construccion
sostenible, s.f.)

gran parte de las
emisiones de
diéxido de carbono
(CO,). La
produccion de
cemento, en
particular, es uno de
los mayores
emisores de CO,

debido a los
procesos de
calentamiento a

altas temperaturas
en los hornos. Esta
es una de las
principales fuentes
de gases de efecto
invernadero en el
sector.

Disposicion de los
residuos de
construccion

La gestibn de
Residuos de
Construccién vy

Demolicién es un
desafio ambiental
clave en el sector.

Aumento de
regulaciones para el
manejo de residuos y
promocion de
materiales reciclados.
Se esta promoviendo

Para las ferreterias
se abre una
oportunidad amplia
y pueden
beneficiarse al
ofrecer materiales

102




VARIABLE RELACION CON
CLAVE EL SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
La normativalla implementacion de|reciclados o]
colombiana exige|planes de gestion de|biodegradables,
su adecuada |residuos en los |alineandose con
disposicion para|proyectos de|nuevas normativas.
reducir el impacto|construccion para| También pueden
ecologico. reducir la|diversificar su
contaminacion y |portafolio con
fomentar la economia|productos
circular. Se espera una|certificados como
mayor exigencia en el|sostenibles,
cumplimiento de las|captando un
normas ambientales|mercado en
por parte de entidades|crecimiento.
gubernamentales y
una mayor inversion
en tecnologias de
reciclaje. Resolucion
1257 del 2021,
MinAmbiente.
Creciente adopcion de
practicas sostenibles
en la construccion, con|Mayor demanda de
incentivos productos eco
gubernamentales. amigables, como
. . Construccién pinturas sin
La industria de la .
. Sostenible, programa/compuestos
construccion . s
depende de pr.or.now.do por el toxm;gs, maderas
Ministerio de Ambiente|certificadas, bloque
recursos  como
aqua. eneraia v|Y Desarrollo|de concreto
Manejo de|2948 gia 'y Sostenible, integra un|repelente de calor,
materiales. La :
recursos naturales estion conjunto de|entre otros
9 . propuestas conjempleados en la
sostenible es e
- |lenfoque construccion, se
clave para reducir| ~ .
) principalmente presenta como
el impacto . )
. preventivo, oportunidad al
ambiental. ; .
relacionados con el|poder ampliar el
uso de recursos|portafolio ante un
renovables. Ellmercado en

Ministerio trabajé en el
desarrollo de
incentivos  tributarios

constante cambio.
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edificaciones que se
acrediten con el sello
de Sostenibilidad,
entre los cuales se
destacan: La exencién
de impuestos y la
exclusiéon del [IVA.
(Minambiente, s.f.)

VARIABLE RELACION CON
CLAVE EL SECTOR TENDENCIA IMPLICACIONES
en materia de
sostenibilidad en las

La disponibilidad
de terrenos para

El Decreto 1076 de
2015, compila vy
actualiza la normativa
ambiental del pais.
Establece que, para la

Esta variable es una
amenaza por una

L posible  reduccion
nuevos proyectos|adquisicion y uso de
- : . de la demanda de
Aprovisionamiento |depende de|terrenos en areas ,
. materiales en
de terrenos para la|factores protegidas 0 de| .
. . , ._|clertas zonas,
construccion ambientales, especial importancia| .
. o mientras que en
normativos y de|ecoldgica, se . -
e s . , otras se impulsaran
planificacion requieren  permisos, :
) construcciones
urbana. concesiones y :
. sostenibles.
autorizaciones
ambientales
especificas.

Como analisis del entorno ambiental, se encontraron dos oportunidades y dos
amenazas que ayudan a profundizar la investigacion.

Oportunidades del entorno

- Mayor demanda de herramientas y materiales ecoldégicos brinda una
oportunidad de diferenciacién para la ferreteria.
- Normativas que incentivan el uso de productos sostenibles pueden impulsar
su comercializacion.

Amenazas del entorno

- Normativas ambientales mas estrictas: Posibles restricciones en materiales
O procesos que aumentan costos.
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- Disponibilidad limitada de insumos ecolégicos, lo que puede afectar la oferta
de productos sostenibles.

7.2.5 Entorno Demografico - Sociocultural:

Tabla 22. Entorno demografico - sociocultural

establecer una
aproximacion a

la posible
demanda de
consumo del
sector, entre
mayor
densidad
poblacional
tenga el sector
mayor
demanda de
consumo.

RELACION
V%T_IAA\?ELE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
Densidad de la|Conocer la|Crecimiento moderado |Oportunidad de
poblacion densidad de la|debido a la urbanizacion y|ampliarlabase de
poblacion densificacion de zonas|clientes y adaptar
permite residenciales (DANE, s.f.) la disponibilidad

de inventarios a
las necesidades
del entorno

Evolucién de la
piramide
poblacional

Los grupos de
edades en los

que se
concentra la
poblacion

pueden influir

en los tipos de
productos mas

demandados
ademas
pueden influir
en la
adaptacion del
servicio.

Envejecimiento progresivo y
crecimiento de la poblacion
adulta joven, "es interesante
observar que la piramide
poblacional de esta comuna
ha

comenzado a invertir su
forma, al contraerse su base.
En otras palabras, Ia
proporcion de personas en
edades menores a 15 anos es
relativamente menor
que la poblacion entre 15y 30
anos. [Esto muestra un
proceso de “envejecimiento”
relativo de la poblacién de
esta comuna". (PLAN DE

Posible aumento
en la demanda de

productos de
remodelacion y
mejoras en el

hogar, necesidad
de estrategias de
atencion a
diferentes grupos
cetarios.
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RELACION

V%T_IAA\?ELE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
DESARROLLO  ALCALDIA
DE SANTIAGO DE CALI
2011)

Tasa de|Impacta el|Disminucion de la tasa de|Puede afectar la
natalidad y|crecimiento del|natalidad y estabilizacion de|demanda de
mortalidad mercado localy|la tasa de mortalidad. nuevos hogares,
el desarrollo de|(Saavedra, 2024)|reduciendo la
nuevos En 2024, |la tasa de natalidad|construccion de

proyectos de

vivienda.

cayo un 15,2% respecto al
mismo periodo de 2023.
En 2023, la tasa de mortalidad
fue de 5,1 por cada 1.000
habitantes.

Entre enero y julio de 2024, se
reportaron 160.523
defunciones, lo que
representa un incremento del
1,9% en comparacion con el
mismo periodo del 2023.
(Cali A. d., Demografia de
Cali, 2014)

Estadististicas Vitales (EEVV)
Hiim ientos y defunciones en Colombia
2014

Fuente: (DANE, Estadisticas
vitales, 2025)

nuevas viviendas
y aumentando las
remodelaciones.

Nivel educativo

Un mayor nivel
educativo
puede llevar a
consumidores
mas exigentes
y con mayor
conocimiento
sobre

Aumento del acceso a la
informacion técnica a través
de internet y educacidon
técnica.

Oportunidad de
ofrecer
capacitaciones,
asesorias y guias
para mejorar la
experiencia  de
compra y fidelizar

clientes.
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RELACION

V%T_IAA\?ELE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
productos
Numero de|Afecta la|Crecimiento de la|Oportunidad para
viviendas demanda  de|urbanizacion y aumento de|ofrecer productos
urbanas y|materiales de|construcciones en zonas|tanto para obras
rurales construccion yjrurales. Involucra a las|nuevas como
remodelacion. |[comunidades  beneficiadas|para
con el Subsidio Familiar de|remodelaciones
Vivienda Rural en el disefio de|en viviendas
las soluciones habitacionales|existentes.

bajo el concepto de vivienda
digna - segura, saludable y
sostenible -,  procurando
fomentar el arraigo, la
pertenencia e identidad entre
la poblacion rural.
(Minvivienda, Politica de
Vivienda Rural, 2023)

Desplazamiento
del campesino a
la ciudad

Incrementa
necesidad
vivienda

la
de

y

servicios en las

ciudades.

Gran parte de la poblacién
victimizada se ha Vvisto
forzada a realizar
desplazamientos; en ese
orden de ideas, las ciudades
se presentan como los
principales centros de
acogimiento de la poblacién
migrante, razon por la cual las
zonas urbanas, en su papel
de unidades receptoras, se
han convertido en epicentros
de conflicto que inciden
negativamente en la calidad
de vida. Esto genera aumento
de asentamientos informales
y expansion urbana
acelerada, provocando que
actualmente se continue
invadiendo y construyendo
irregularmente; en sectores
de la ciudad de Cali,
observamos como el 44,57 %

Posible aumento
en la demanda de
materiales
basicos y
economicos para
autoconstruccion
representa una
oportunidad para
las ferreterias.
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RELACION

V%T_IAA\?ELE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR

de los hogares de Cali son
asentamientos
precarios, es decir, un total de
300.728 hogares; ademas, el
39 % de ellos estan en zona
de
alto riesgo no mitigable,
segun datos de la Alcaldia de
Santiago de Cali 2022.
(Santos, Coronel Ruiz, &
Ayala Garcia, 2023)

Violencia Puede afectar|La violencia en Colombia ha|Se argumenta
la estabilidad|afectado la construccién de|una amenaza
del comercio y|viviendas de diversas|debido al
la inversidn en|maneras, entre ellas, ellaumento de
ciertas zonas. |desplazamiento forzado, la|costos, por la

usurpacion de tierras y el{necesidad de
deterioro del territorio. En Cali|invertir en
y otras ciudades de Colombia, [seguridad

el crecimiento de la violencia|privada, seguros

ha generado que algunos
proyectos de construccion se

concentran en zonas de
mayor seguridad, dejando
areas desatendidas

vulnerables con potencial de
desarrollo. (Santos, Coronel
Ruiz, & Ayala Garcia, 2023)

mas costosos vy
posibles pagos de

extorsion

encarece la
operacion de las
empresas del
sector. A su vez,
los sobrecostos

pueden reducir la
competitividad de
las empresas y

afectar su

sostenibilidad a

largo plazo.
Cambios en las|Conocer los|Crecimiento en la preferencia|Necesidad de
preferencias cambios en las|por productos sostenibles y|diversificar la
acerca de las|preferencias de|eficientes en el consumo|oferta con
caracteristicas |los energético, (Fierros, 2024) productos
de los|consumidores ecologicos y
productos y|ayudan a eficientes posible
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RELACION

productos y
servicios a las
exigencias del
mercado, los
clientes buscan
productos mas
innovadores,

ecologicos y de
mejor calidad

V%T_IAA\?ELE CON EL TENDENCIA IMPLICACIONES
SECTOR
servicios. adaptar los diferenciacion

con
asesoramiento
especializado.

Para este entorno, se tienen a analizar cinco oportunidades que brindaran una
investigacion mas amplia y dos amenazas que complementan los datos.

Oportunidades del entorno

- Aproximacién de la base de clientes para ajustar la disponibilidad de

inventarios y contar con insumos permanentemente.

Adaptacion del servicio de acuerdo con las preferencias generales por
grupos especificos dentro de la piramide poblacional priorizando
adaptaciones para el grupo con mayor porcentaje de existencia en este caso
adultos jévenes mayores a 30 anos.

Aumento en la demanda de productos para remodelacion de hogares.
Implementacién de estrategias para ofrecer un servicio mas especializado
mejorando la experiencia de compra.

Diversificacion del portafolio de productos incluyendo productos innovadores,
amigables con el medio ambiente y de mejor calidad con ello la adquisicidon
de nuevos clientes.

Amenazas del entorno

- Afectacion en la demanda de nuevos hogares reduciendo la construccion de
nuevas viviendas.
- Mayores costos en la adquisicion de productos ecoldgicos.

7.2.6 Matriz PESTEL

La matriz Pestel consisten en el analisis de variables externas que pueden influir en
el comportamiento y funcionamiento de la organizacién en el mercado, el analisis
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de estas variables permite a la empresa trabajar en base a las posibles amenazas
y oportunidades que el entorno ofrece, para Ferreteria y Pinturas la 46 el determinar
el comportamiento de estas variables es clave para desarrollar estrategias eficaces.

Tabla 23. Matriz PESTEL.

FACTOR ASPECTO CLASIFICACION|(IMPACTO
Decreto 1077 de 2015 Oportunidad ALTO
Ley 2079 de 2021 Oportunidad ALTO
Licencias de cor]st.rucmon de Oportunidad ALTO
proyectos urbanisticos
Amphamon de zonas de Oportunidad ALTO
POLITICO - LEGAL  [eonstrucaion _ —
Reglamentacion de vivienda
de Interés Social (VIS) Y|, 4inidad  [ALTO
vivienda de interés prioritario
(VIP)
Subsidios de vivienda Amenaza ALTO
Resolucién 0010 de 2013 Oportunidad ALTO
Crecimiento econémico Oportunidad ALTO
Inflacion Oportunidad ALTO
Tasa de interés Oportunidad ALTO
ECONOMICO Importaciones Amenaza ALTO
Ahorro e inversion Oportunidad MEDIO
Crédito hipotecario Oportunidad ALTO
Tasa de desempleo Amenaza ALTO
Nivel - de Desarrollo Oportunidad BAJO
Tecnoldgico
Grado de implantacion de
tecnologias de la informacion|Oportunidad MEDIO
(1)
g::anci)cl)égig: obsolescencia Amenaza MEDIO
TECNOLOGICO Nuevas tendencias en .
: . Oportunidad ALTO
materiales ecoldgicos
Uso de Ia. !A en procesos de Amenaza MEDIO
construccion
Uso de procesos
industrializados para labores|Amenaza MEDIO
de construccién
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FACTOR ASPECTO CLASIFICACION|IMPACTO
Numero de patentes por afio [Oportunidad BAJO
Ley 99 de 1993 Amenaza MEDIO
Decreto 3573 de 2011, art. 2 |Amenaza MEDIO
Cambio climatico Amenaza MEDIO
(Ej)lsposuilon q’e los residuos Oportunidad MEDIO

AMBIENTAL € construccion .

Manejo de recursos naturales|Oportunidad MEDIO
Aprovisionamiento _<,1e Amenaza ALTO
terrenos para la construccion
Uso sostenible de los Oportunidad MEDIO
recursos naturales
Densidad de la poblacion Oportunidad ALTO
Evoluc!on de la piramide Amenaza ALTO
poblacional
Tasa ' de natalidad vy Amenaza MEDIO
mortalidad

] Nivel educativo Oportunidad MEDIO

DEMOGRAFICO -INUmero de viviendas .

SOCIOCULTURAL  |urbanas y rurales Oportunidad —|ALTO
Desplaz_amlento . del Oportunidad MEDIO
campesino a la ciudad
Violencia Amenaza ALTO
Cambios en las preferencias
acerca de las caracteristicas|Oportunidad MEDIO
de los productos y servicios

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 24. Matriz MEFE — Evaluacion de factores externos.

OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION \égl;q%R

Decreto 1077 de 2015 0,015 3 0,045

Ley 2079 de 2021 0,03 3 0,09

Licencias de construccion de proyectos

urbanisticos 0,04 4 0,16

Ampliacion de zonas de construccion 0,04 4 0,16
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VALOR

OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION POND

Reglamentacion de vivienda de Interés

Social (VIS) y vivienda de interés prioritario

(VIP) 0,03 4 0,12
Crecimiento econdmico 0,04 4 0,16
Inflacion 0,04 3 0,12
Tasa de interés 0,04 4 0,16
Ahorro e inversion 0,03 3 0,09
Crédito hipotecario 0,04 4 0,16
Nivel de Desarrollo Tecnoldgico 0,025 3 0,075
Grado de implantacion de tecnologias de la

informacion (TI) 0,025 3 0,075
Nuevas tendencias en materiales ecologicos| 0,03 2 0,06
Disposicion de los residuos de construccion | 0,015 2 0,03
Manejo de recursos naturales 0,04 4 0,16
Uso sostenible de los recursos naturales 0,03 3 0,09
Densidad de la poblacion 0,03 4 0,12
Nivel educativo 0,03 3 0,09
Numero de viviendas urbanas y rurales 0,025 3 0,075
Desplazamiento del campesino a la ciudad 0,02 3 0,06
Cambios en las preferencias acerca de las

caracteristicas de los productos y servicios 0,04 3 0,12

~a | VALOR
AMENAZAS PESO |CALIFICACION POND.

Subsidios de vivienda 0,04 4 0,16
Importaciones 0,035 4 0,14
Tasa de desempleo 0,04 3 0,12
Grado de obsolescencia tecnolégica 0,015 2 0,03
Uso de la IA en procesos de construccion 0,02 2 0,04
Uso de procesos industrializados para

labores de construccion 0,025 3 0,075
Ley 99 de 1993 0,02 3 0,06
Decreto 3573 de 2011, art. 2 0,02 3 0,06
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VALOR

OPORTUNIDADES PESO | CALIFICACION POND.

Cambio climatico 0,035 4 0,14
Aprovisionamiento de terrenos para la

construccion 0,02 3 0,06
Evolucién de la piramide poblacional 0,025 3 0,075
Tasa de natalidad y mortalidad 0,025 3 0,075
Violencia 0,025 3 0,075
TOTAL 1 3,33

Fuente: elaboracion propia.

El resultado obtenido en la matriz MEFE para Ferreteria y Pinturas las 46 de 3,33
sugiere un impacto moderadamente favorable sobre la organizacion, indicando que
el entorno externo actual ejerce una influencia mas positiva que negativa aunque
no es completamente favorable, por lo tanto es importante que la organizacién logre
aprovechar a su favor las variables determinantes que el entorno ofrece como
oportunidades para desarrollar estrategias que le permitan mantener a la
vanguardia y ser realmente competitivo en el mercado.

El entorno econdmico actual del pais representa grandes oportunidades para el
sector, pues su evolucion favorable da facilidad a los consumidores de una
solvencia que les permita aspirar a la adquisiciéon o remodelacion de sus viviendas,
ademas de la necesidad de inversion del pais en obras que embellezcan las
grandes ciudades representativas del pais frente al mundo dentro de las cuales se
encuentra Santiago de Cali.

El entorno politico a pesar de su gran aporte al sector de la construccion con la
implementacion de los subsidios de vivienda que facilitan la adquisicién de vivienda
para los Colombianos, actualmente genera una gran incertidumbre dado que por
temas de reestructuracion fue suspendido por un periodo de tiempo en lo corrido
del afo 2025 , y aunque ya se reactivo es notoria la reduccion de los cupos para
subsidios habilitados lo que impacta fuertemente el sector de la construccion y por
ende la comercializacion de productos ferreteros aun mas teniendo en cuenta que
Ferreteria y Pinturas las 46 se centra en la venta al publico individual en lugar de a
grandes superficies.

7.3 ANALISIS INTERNO

En pro de identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion Ferreteria y
Pinturas la 46, se realiza una encuesta donde se evalua el factor interno de la
misma, de esta manera se formularon preguntas orientas a conocer el
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funcionamiento de las areas: administrativa, de marketing, financiera y de
contabilidad, produccién y operaciones y sistemas de informacién gerencial, toda
vez que el conocimiento preciso de las mismas permitira a la organizacion identificar
oportunidades de mejora, potenciando sus fortalezas y menguando los riegos a los
que se expone a través de sus debilidades.

Tabla 25. Ficha técnica de la entrevista.

Entrevista realizada al gerente de la empresa Ferreterias y Pinturas la 46

Fecha de la realizacion | 17/02/2025

Lugar de realizacion Medio electronico (llamada telefénica)
Duracién de la entrevista | 55 minutos
Preguntas realizadas 45 preguntas

Diana Marcela Castafieda Parra
Entrevistadores Sebastian Calero Jiménez

(Investigadores)
Wilson Alexander Flores Parra
(Gerente de la empresa Ferreterias y Pinturas la 46)

Entrevistado

Objetivo de la entrevista | Conocer el estado interno de la organizacion con el fin
de identificar fortalezas y debilidades

Area administrativa

Marketing

Categorias de analisis | Financiera y de contabilidad

Produccion y operaciones

Sistemas de informacion gerencial

Limitaciones Ninguna

Fuente: construccidn propia, 2025.

7.3.1 Area Administrativa

1. ¢La empresa utiliza conceptos de administracion estratégica?

Si, lo realizamos cuando adquirimos el camién para la ferreteria, nos propusimos
implementar un plan de ahorro mensual con el objetivo de saldar la deuda en un
menor tiempo, esto demuestra que aplicamos conceptos de planeacion estratégica
para alcanzar metas financieras.

2. ;Los objetivos y metas de la compafia son mensurables y se comunican
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adecuadamente?
No de forma estructurada, al ser una empresa de tamafo reducido, no se han
establecido procesos formales para definir, medir o comunicar objetivos y metas
entre los colaboradores.

3. ¢Los gerentes de todos los niveles jerarquicos llevan a cabo una planeacion
eficaz?

Actualmente, no se realiza una planeacion estructurada por niveles jerarquicos
dentro de la organizacion.

4. ;Los gerentes delegan bien la autoridad?

La delegacion de funciones se realiza de manera adecuada, permitiendo que cada
miembro del equipo asuma sus responsabilidades con claridad.

5. ¢Es apropiada la estructura de la organizacion?

Aunque no se encuentra formalmente documentada, la estructura organizacional es
funcional y adecuada para el tamafio y operaciéon de la empresa.

6. ¢ Son claras las descripciones y especificaciones de los puestos?

Cada colaborador conoce con claridad sus funciones dentro de la empresa, lo que
facilita el cumplimiento de responsabilidades.

7. ¢ Es alta la moral de los empleados?
En general, los empleados muestran buena disposicion y compromiso con su
trabajo, aunque es natural que como en cualquier empresa, existan aspiraciones de
mejora por parte del personal.

8. ¢La rotacion de personal y el ausentismo se mantienen en un nivel bajo?
La mayoria del equipo lleva varios afios en la empresa, lo que refleja estabilidad
laboral, el unico caso de rotacién reciente ha sido el del ayudante de camién debido
a bajo desempefio.

9. ¢ Son eficaces los mecanismos de recompensas y de control de la empresa?

Durante los periodos de mayor carga laboral, como ocurrié desde junio hasta
diciembre del afio pasado, se implementaron bonificaciones adicionales al salario,

115



lo cual motivé al equipo y fomentd el cumplimiento de metas.
Analisis:

De acuerdo a las respuestas del gerente de Ferreterias y Pinturas la 46 sobre el
area administrativa, se puede evidenciar que la empresa esta dirigida en base a la
experiencia y el conocimiento empirico de su lider, en este orden de ideas el
conocimiento técnico no es su fuerte, sin embargo, aun sin manejarlo realiza
actividades que se encuentran enmarcadas dentro del concepto de administracion
estratégica, actividades como la formulacion de metas y el trabajo en pro de
cumplirlas, un punto identificado es la carencia de documentacion de los procesos
de la organizacion, adicionalmente las metas de la organizacion no son socializadas
a todo el equipo de trabajo, se evidencia que si bien todos conocen sus roles se
carece de cultura organizacional. La empresa se rige bajo un modelo autoritario
clasico, aun asi, Alexander busca estrategias en pro de mantener al su equipo de
trabajo motivado y esto favorece el hecho de que la rotacion de personal se
mantenga estable y controlada.

Tabla 26. Fortalezas y debilidades area administrativa

FORTALEZAS DEBILIDADES

La empresa cuenta con métodos de |Carencia de informacion documental
recompensa para mantener motivados | sobre la metodologia y los procesos de la
a los colaboradores. empresa.

Tendencia nula a comunicar a los
Liderazgo comprometido con los|colaboradores los objetivos y metas de la
objetivos de la organizacion. organizacion lo que dificulta el
establecimiento de una cultura
organizacional beneficiosa.

Baja rotacion del personal.
Fuente: Construccion propia, 2025.

7.3.2 Marketing

1. ¢Los mercados estan segmentados eficazmente?

Si, la segmentacién del mercado se ha realizado de manera eficaz, ya que nuestros
principales clientes son personas naturales del sector residencial, especialmente
del barrio y zonas aledanas. No nos enfocamos tanto en empresas, sino en atender
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a particulares que requieren productos para el hogar.

2. ;Esta bien posicionada la organizacion entre sus competidores?
Si, ellos saben que nosotros somos los mas fuertes del sector.

3. ¢Se haincrementado la participacion de mercado de la empresa?

Si, la participacion de mercado ha aumentado desde que implementamos la
facturacion electronica en agosto de 2024, anteriormente, muchas empresas del
sector industrial cercano dejaron de comprarnos debido a la falta de este requisito,
sin embargo, desde que contamos con facturacion electronica hemos logrado
recuperar esos clientes empresariales y atraer nuevos ya que nuestra ubicacion
estratégica y cercania representan una ventaja. Cabe destacar que, si bien
histéricamente vendiamos a empresas, la ausencia de facturacion electronica nos
habia afectado temporalmente.

4. ;Los actuales canales de distribucion son confiables y rentables?

Si, los canales de distribucidn que utilizamos actualmente son confiables vy
altamente eficaces, el servicio de entrega es gestionado directamente por la
empresa, sin intermediarios, lo cual nos permite tener un mayor control sobre los
tiempos y la calidad del servicio.

5. ¢La empresa cuenta con una organizacion eficaz de ventas?
Si.
6. ¢La empresa realiza investigaciones de mercado?

Si, constantemente estamos atentos a las necesidades del mercado y a las
tendencias del sector. Por ejemplo, si varios clientes solicitan un producto que no
tenemos disponible, consideramos eso como una sefal para investigar y
posiblemente incorporarlo al portafolio, ademas, realizo un monitoreo frecuente de
plataformas como Homecenter, utilizando su pagina web y aplicacion movil como
referencia de precios y novedades.

7. ¢La calidad del producto y el servicio al cliente son buenos?

Si, procuramos ofrecer productos de buena calidad buscando siempre un equilibrio
entre precio y durabilidad. No vendemos ni lo mas costoso ni lo de menor calidad,
todos los productos que comercializamos cuentan con garantia, lo que nos permite
brindar confianza al cliente.
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8. ¢Los precios de los productos y servicios de la empresa son adecuados?

Consideramos que nuestros precios son competitivos y adecuados para el mercado,
muchos clientes nos comentan que han adquirido productos en otras ferreterias a
precios mas altos, lo cual confirma que ofrecemos una mejor relaciéon costo-
beneficio y también realizamos constantemente comparaciones de precios con
otros establecimientos del sector.

9. ¢;La empresa cuenta con una estrategia eficaz para promocion, publicidad y
divulgacion de informacion favorable?

Actualmente la empresa utiliza estrategias de promocion basadas en las relaciones
con maestros de obra, quienes actuan como aliados estratégicos y se les ofrece
una bonificacién o comision por recomendar nuestros productos y servicios, lo que
ha demostrado ser muy efectivo, pues en muchos casos tienen una gran influencia
en las decisiones de compra dentro de las obras.

10. ; El marketing, la planeacion y el presupuesto son eficaces?

La empresa no cuenta con una estrategia formal de marketing, planeacion o
asignacion de presupuesto en esta area, las acciones promocionales que se
realizan como la entrega de bonificaciones o incentivos a maestros de obra, se
hacen de manera puntual y directa, sin una planificacion estructurada. Si bien estas
iniciativas han tenido buenos resultados, se reconoce la necesidad de implementar
estrategias mas organizadas y sostenibles a mediano y largo plazo.

11.;Los gerentes de marketing de la empresa cuentan con la experiencia y la
capacitacion adecuadas?

No contamos con formacion profesional especifica en marketing, la gestién en esta
area se ha desarrollado de manera empirica, basada en la experiencia adquirida a
lo largo del tiempo, se ha buscado orientacién a través de contactos y conocidos
que tienen formacién en mercadeo, quienes han brindado recomendaciones vy
sugerencias utiles.

Analisis:

La ferreteria se ha consolidado como la mas fuerte de su sector, con una clientela
principalmente residencial y empresarial. La implementacion de la facturacion
electronica permitié recuperar clientes industriales, aumentando su participacion en
el mercado y su sistema de distribucién propio le otorga rapidez y eficiencia,
mientras que su estrategia de precios competitivos se basa en un monitoreo
constante de la competencia. La investigacién de mercado es empirica, ajustando
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la oferta segun la demanda y referencias de precios en plataformas como
Homecenter, entre otros. La promocidén se centra en incentivos para maestros de
obra, pero aun no se aprovechan estrategias digitales y de redes sociales. La falta
de planificacién y capacitacion en marketing es una debilidad, ya que las acciones
promocionales son esporadicas y sin un presupuesto claro y definido. La ferreteria
cuenta con fortalezas en posicionamiento, precios y servicio, pero requiere
estructurar un plan de marketing con estrategias digitales y capacitacion para
consolidar su crecimiento.

Tabla 27. Fortalezas y debilidades area marketing

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La ferreteria es reconocida como la mas
fuerte en su sector, lo que genera
confianza y fidelizacién de clientes.

No cuentan con una estrategia
estructurada ni un presupuesto definido
para promocion.

Manejan sus propios domicilios, lo que
les permite rapidez y confiabilidad en las
entregas.

No han explorado redes sociales ni
publicidad online, desaprovechando
oportunidades de crecimiento.

Disposicion del gerente en fortalecer el
area de Marketing dentro de la
organizacion.

Fuente: Construccion propia, 2025.

7.3.3 Financiera y de contabilidad

1. ¢En donde es financieramente fuerte y débil la empresa de acuerdo con el
analisis de indicadores financieros?

Actualmente no se manejan indicadores financieros formales, desde la experiencia
se ha identificado que los productos mas vendidos como materiales de patio (arena,
hierro, cemento, entre otros), generan un alto volumen de ventas, pero son los que
menos margen de utilidad ofrecen y los que mas gastos operativos implican. Aun
asi, son productos esenciales, ya que impulsan la venta de otros articulos mas
rentables.

2. ;La empresa esta en condiciones de obtener el capital que necesita a corto
plazo?

Generalmente se recurre al flujo de caja para cubrir necesidades inmediatas, en
caso de requerir montos mas elevados, por ejemplo, 50 millones de pesos, se puede
acudir a financiacion bancaria, con la capacidad de pagar la deuda en un plazo de
seis a ocho meses, funcionando el banco como una extension del capital operativo.
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3. ¢La empresa puede obtener el capital que necesita a largo plazo por medio de
deuda o de acciones?

Si, por medio de deuda, no majeamos acciones.
4. ;lLa empresa cuenta con suficiente capital de trabajo?

La operacion se mantiene estable gracias al manejo de créditos con proveedores y
al flujo diario de ingresos, pero no se dispone de grandes montos en efectivo, se
cuenta con una base rotativa que permite cubrir obligaciones a medida que vencen,
asegurando la continuidad operativa.

5. ¢Son eficaces los procedimientos para el presupuestario del capital?

Se lleva un control claro de los gastos fijjos mensuales y se destina un ahorro diario
para cubrir compromisos de fin de afo, como las liquidaciones del personal, esta
practica ha sido efectiva para cumplir con las obligaciones sin contratiempos.

6. ¢Son razonables las politicas de pago de dividendos?

La empresa cumple con un compromiso mensual de $4.500.000 como pago a la
propietaria, independientemente de los resultados operativos, las decisiones
financieras importantes se toman en conjunto, garantizando responsabilidad y
consenso.

7. ¢La empresa tiene buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas?
Si, las relaciones son estables y positivas.

8. ¢Los gerentes de finanzas de la empresa cuentan con la experiencia y la
capacitacion adecuadas?

La gestion financiera ha sido efectiva a lo largo del tiempo, basada en |la experiencia,
no obstante, no se cuenta con formacién académica formal. Aunque los resultados
operativos son buenos y respaldan el conocimiento practico aplicado, se reconoce
la importancia de continuar aprendiendo para seguir mejorando.

Andlisis:
La ferreteria gestiona sus finanzas de manera empirica, sin indicadores financieros

formales y su liquidez depende del flujo de caja y el crédito con proveedores,
recurriendo a bancos solo para necesidades mayores. Aunque materiales como
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cemento y hierro generan bajos margenes, son esenciales para atraer clientes y
vender otros productos mas rentables, funcionan de enganche.

El capital de trabajo es estable, con ingresos diarios que permiten cubrir
obligaciones, aunque en algunos momentos la liquidez se ve ajustada por
vencimientos de facturas. Se destaca que en la planificacion financiera se incluye
un ahorro programado para gastos fijos y liquidaciones.

El negocio cuenta con una estructura de pagos definida y buenas relaciones con
inversionistas, sin embargo, la gestion financiera se basa en la experiencia mas que
en formacién, lo que limita su capacidad de optimizacién. Implementar indicadores
financieros y capacitacion en finanzas mejoraria la rentabilidad y toma de
decisiones.

Tabla 28. Fortalezas y debilidades area financiera y de contabilidad

FORTALEZAS DEBILIDADES

La empresa maneja ingresos |Falta de indicadores financieros, debido a
diarios que le permiten cubrir sus|que no utiliza métricas para medir
obligaciones y reponer liquidez|rentabilidad y desempefo, lo que limita la
rapidamente. toma de decisiones estratégicas.

Puede obtener capital a corto y|La gestion se basa en experiencia empirica,
largo plazo mediante crédito |sin formacion especializada, lo que podria
bancario sin mayores dificultades. |afectar la eficiencia operativa.

Fuente: Construccion propia, 2025.

7.3.4 Produccion y operaciones

1. ¢Los suministros de materias primas, partes y componentes son confiables y
razonables?

Todos los productos adquiridos provienen de proveedores que ofrecen garantia, lo
cual asegura la confiabilidad del suministro y no se adquieren productos o marcas
que no cuenten con respaldo, ya que eso puede ser indicativo de baja calidad.

2. ;Las instalaciones, el equipo, la maquinaria y las oficinas estan en buenas
condiciones?

Las instalaciones y equipos se encuentran en buen estado, permitiendo un
desarrollo eficiente de las operaciones diarias.
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3. ¢Son eficaces las politicas y los procedimientos de control de inventarios?

Si, aunque aun se realiza de forma manual, el control se lleva mediante un cuaderno
donde se anotan los productos faltantes a medida que los proveedores visitan la
ferreteria, posteriormente, se revisa esa lista y se contacta al proveedor
correspondiente.

4. ;Son eficaces las politicas y los procedimientos de control de calidad?

El control de calidad se asegura principalmente a través de la garantia que ofrecen
los proveedores, en caso de que algun producto presente fallas, se realiza el cambio
correspondiente, garantizando la satisfaccion del cliente.

5. ¢Las instalaciones, los recursos y los mercados estan localizados
estratégicamente?

La organizacion del espacio dentro de la ferreteria esta disefiada para facilitar el
acceso a los productos de mayor rotacién, mientras que los de menor demanda se
ubican en areas menos accesibles; esta disposicion permite una atencion mas agil
y eficiente.

6. ¢La empresa cuenta con capacidad tecnoldgica?

Si, en la medida de sus necesidades actuales, aunque se ha identificado la
oportunidad de mejorar mediante la implementacion de herramientas como el
etiquetado con codigos de barras, lo que permitiria optimizar los procesos de
facturacion y control de inventarios.

Analisis:

La ferreteria mantiene operaciones eficientes gracias a proveedores confiables que
garantizan la calidad de los productos. Sus instalaciones y equipos estan en buenas
condiciones, permitiendo un desarrollo adecuado de las actividades diarias.

El control de inventarios, aunque funcional, se maneja de forma manual mediante
registros en un cuaderno, lo que puede generar errores 0 desactualizacion en los
productos disponibles. Sin embargo, la reposicion constante con proveedores ayuda
a minimizar desabastecimientos.

La distribucion interna de los productos esta organizada estratégicamente segun su
rotacioén, facilitando el acceso a los articulos mas demandados. Aunque la empresa
cuenta con la tecnologia necesaria para su operacion, el gerente reconoce la
necesidad de implementar un sistema de codigo de barras para mejorar la
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facturacion y la gestion de inventarios.

En general, la empresa opera de manera efectiva, pero la automatizacion de sus
procesos de inventario y facturacion representaria una mejora significativa en
eficiencia y control.

Tabla 29. Fortalezas y debilidades area produccion y operaciones

FORTALEZAS DEBILIDADES

El sistema de control de inventarios es
manual y esta basado en registros escritos,
lo que puede generar errores Yy
desactualizacion en los  productos
disponibles.

Proveedores confiables pues la
empresa solo trabaja con productos
que ofrecen garantia, asegurando
calidad en los suministros.

Organizacion estratégica del
inventario pues los productos de alta
rotacién estan facilmente accesibles,
lo que optimiza la operacion.

Fuente: Construccion propia, 2025.

Falta de automatizaciéon en la facturacion.

7.3.5 Sistemas de Informacion gerencial

1. ;Todos los administradores en la empresa utilizan el sistema de informacion
para tomar decisiones?

Si, el sistema permite visualizar la rotacidon de inventario, identificar productos de
alta y baja rotacién y brindar datos de utilidad para la toma de decisiones. Sin
embargo, se combina con la experiencia personal, ya que algunos productos tienen
comportamientos estacionales o se compran en promocion como estrategia de
inversion.

2. ;Existe el puesto de jefe de informacion o director de sistemas de informacion
en la empresa?

No, no existe.
3. ¢Se actualizan los datos en el sistema de informacion con regularidad?
Si, las actualizaciones se realizan a diario, cuando se recibe una factura se liquida

el producto, se calcula la utilidad, se registra en una lista de precios en Excel y luego
se sube al sistema Allegra.
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4. ;Los gerentes de todas las areas funcionales de la empresa alimentan con sus
datos al sistema de informacién?

No aplica, ya que la estructura organizacional es reducida y centralizada.

5. ¢Existe un esquema de contrasefas efectivo para entrar al sistema de
informacion de la empresa?

El acceso al sistema esta restringido mediante contrasefia, y solo la contadora y el
administrador general tienen acceso.

6. ;Los estrategas de la compafia estan familiarizados con los sistemas de
informacion de las empresas rivales?

Actualmente no se realiza un analisis comparativo con los sistemas de informacion
de la competencia.

7. ¢ El sistema de informacion es amigable con el usuario?
La plataforma es sencilla, intuitiva y de facil manejo para los usuarios.

8. ¢Todos los usuarios del sistema de informacién comprenden las ventajas
competitivas que la informacién puede brindar a las empresas?

Se utilizan reportes del sistema para evaluar ventas, utilidad y balances mensuales.
Aunque no se factura todo por el sistema (debido a que gran parte de las ventas en
efectivo no requieren factura), si se tiene una vision clara del comportamiento
financiero y comercial, lo que permite tomar decisiones estratégicas.

9. ¢ Se imparten talleres de capacitacion en computacion a los usuarios del sistema
de informacion?

La capacitacion inicial fue brindada directamente por la contadora y debido a la
sencillez del sistema no ha sido necesario realizar talleres adicionales.

10. ; El sistema de informacién de la compania se mejora continuamente en cuanto
a contenido y facilidad de uso?

El sistema Allegra, que es en linea, se actualiza automatica y actualmente se cuenta
con un plan que permite facturar hasta $40.000.000 mensuales e incluye
funcionalidades como factura y némina electrénicas.

Andlisis:
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El gerente de la ferreteria destacd que, aunque el sistema de informacion es
utilizado principalmente para llevar un control de inventarios y ventas, la experiencia
personal juega un papel importante en la toma de decisiones; a pesar de que el
sistema indica la rotacion de productos, el gerente prefiere confiar en su
conocimiento del mercado y la estacionalidad de ciertos productos. El sistema se
actualiza regularmente y, los datos se ingresan principalmente en un archivo de
Excel antes de ser cargados al sistema, lo cual es un proceso que se realiza
diariamente. Si bien el sistema proporciona una vision general de las ventas, las
utilidades y la facturacion, su uso no esta completamente optimizado, ya que no hay
un encargado especifico para la gestion de la informacion, lo que podria limitar la
eficacia del flujo de datos en la empresa, al mismo tiempo, el acceso al sistema esta
restringido a dos personas (el gerente y la contadora), lo que podria reducir la
colaboracion y la agilidad en la toma de decisiones. Por otro lado, la plataforma es
facil de usar, lo que facilita su manejo sin necesidad de formacién avanzada pero la
falta de capacitacion continua limita el aprovechamiento completo del sistema.

Concisamente, el sistema de informacion en la ferreteria es util, pero su potencial
no se estd aprovechando completamente debido a la falta de un manejo
especializado, la capacitacion continua y el acceso limitado a los datos. Mejorar
estos aspectos podria aumentar la eficiencia operativa y permitir un analisis mas
profundo para la toma de decisiones.

Tabla 30. Fortalezas y debilidades area sistemas de informacion gerencial

FORTALEZAS DEBILIDADES

La plataforma es amigable y|No toda la facturacion de la empresa ingresa a
sencilla de manejar, lo que|este sistema de informacion, por lo tanto, los
facilita su uso sin la necesidad de | datos arrojados por el mismo no son totalmente
formacion técnica avanzada. verdaderos.

Amplio conocimiento y
participacion del gerente en los
procesos operativos de la
organizacion.

Poco conocimiento en el manejo de sistemas de
informacion por parte del gerente de la
organizacion.

No existe un puesto determinado para gestionar
la informacién y el sistema, lo que limita el
aprovechamiento del potencial del sistema y
puede generar desorganizacion o mal uso de
los datos.

Fuente: Construccion propia, 2025.
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7.3.6 La competencia

Si bien en la ciudad de Cali hay una gran cantidad de ferreterias ubicadas a lo largo
de todo el perimetro urbano, Ferreteria y Pinturas la 46 tiene claro a quiénes
considera su competencia directa en el mercado, “ferreterias con una ubicacién
cercana” dentro de las que se encuentra el siguiente listado:

Ferreteria Nazaret

Ferreteria San José

Ferreteria el Rebajon

Ferreteria el Milagro

Ferre Alarcon - ESTA ES LA MAS SUAVE.
Ferre Lopez — ALEX LLAMA A PREGUNTAR.
Ferreteria la 47

Ferromateriales Salomia

VVVYVYYVYVYVY

Entre tanto existen grandes plataformas como Homecenter que han revolucionado
la manera de comercializar productos ferreteros, y entendiendo que Ferreterias y
pinturas la 46 no cuenta aun con la capacidad de establecerse como una
competencia fuerte para una plataforma tan abismal como esta, Alexander se ha
apoyado en esta gran plataforma utilizandola como proveedor o incluso en
ocasiones como fuente de informacion para mantenerse actualizado con las nuevas
tendencias de productos ferreteros.

7.3.7 Los proveedores

En el sector ferretero, los proveedores juegan un papel fundamental en el éxito y la
competitividad de las ferreterias. Estos actores son clave no solo en el
abastecimiento de productos, sino también en la creacion de relaciones comerciales
estratégicas que impactan directamente en la calidad del servicio al cliente y en la
rentabilidad de la empresa.

Los proveedores, al ser los encargados de suministrar una variedad de productos
como herramientas, materiales de construccion, pinturas y equipos, garantizan que
la ferreteria pueda ofrecer una amplia gama de opciones a sus consumidores. La
disponibilidad constante de estos productos, en cantidades adecuadas y con calidad
garantizada, es crucial para mantener la operacion fluida de la ferreteria y asegurar
la satisfaccion de los clientes.

Ademas, las relaciones soélidas con los proveedores permiten negociar condiciones
mas favorables, como precios competitivos, descuentos sobre cantidad de pedido,
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plazos de pago extendidos y promociones exclusivas. Estas ventajas son
importantes para mejorar el margen de ganancia de la ferreteria y para poder ofrecer
precios atractivos a los clientes, lo que es un factor decisivo en un mercado tan
competitivo.

Los proveedores no solo influyen en el abastecimiento de productos, sino que son
aliados estratégicos en el crecimiento y la competitividad de las ferreterias. Por ello,
mantener una red de proveedores confiables y eficientes es un elemento clave para
el éxito de cualquier ferreteria en el mercado actual, para Ferreterias y Pinturas la
46 un pilar importante a la hora de establecer relaciones comerciales con un
proveedor es contar con una linea de productos con garantia, o que le permite
asegurar la calidad y de esta misma forma mantener la reputacion de la ferreteria
dentro del sector; aunque Ferreterias y Pinturas la 46 cuenta con una red de
aproximadamente 40 proveedores, dentro de estos se destacan principalmente:

Sonepar — proveedor de cableado eléctrico

Importaciones Unifer — Proveedor de material eléctrico
Ferredistarco

Ferreteria Mercadeo

Botero Ferretero

Corbeta

Distribuciones la mayor — Proveedor de estuco, panel yeso.

VVVYVYVYVY

Adicional a estos, existen proveedores encargados del suministro de material de rio,
los cuales se relacionan a continuacion:

» Edier Orozco — Proveedor de material de rio (arena, balastro).

» Fabian Garcia — Proveedor de ladrillo convencional y farol.

7.3.8 Intermediarios

En el sector ferretero, los intermediarios juegan un papel esencial en la cadena de
suministro, facilitando el flujo eficiente de productos desde los proveedores hasta
los clientes finales. Estos intermediarios no solo garantizan que los productos
lleguen a su destino, sino que también agregan valor a través de servicios
adicionales como el asesoramiento, la logistica, el marketing y la atencion al cliente.

Los intermediarios, como distribuidores, mayoristas, representantes de ventas y
plataformas de comercio electronico permiten a las ferreterias acceder a una
variedad de productos sin necesidad de gestionar directamente la produccién o la
importacion masiva. Los distribuidores y mayoristas, al comprar en grandes
cantidades a los fabricantes, permiten que las ferreterias puedan obtener productos
a precios competitivos y en volimenes adecuados para satisfacer la demanda de
los consumidores. Este modelo reduce los costos de inventario y optimiza el proceso
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de compra, lo que es fundamental para la rentabilidad de las ferreterias.

Otro eslabon importante en la cadena de suministros son las empresas
transportadoras, quienes facilitan la distribucidon de productos desde los almacenes
de la ferreteria hasta el cliente final. Estas juegan juega un papel crucial,
especialmente en mercados locales donde la rapidez en las entregas es un factor
competitivo. En algunos casos, estos intermediarios también gestionan el servicio
de instalacion, lo que representa un valor afiadido para la ferreteria y un beneficio
directo para los clientes.

Adicional a ello las plataformas de comercio electronico se han convertido en
intermediarios cada vez mas relevantes, especialmente en tiempos donde las
compras en linea estan en auge. A través de estas plataformas, las ferreterias
pueden llegar a un publico mas amplio, ofreciendo sus productos en linea, lo que
amplia su alcance y facilita el proceso de compra para los clientes.

Aunque los intermediarios son importantes en la cadena de suministro Ferreteria y
Pinturas la 46 actualmente no cuenta con intermediarios directos, la distribucion de
sus productos la realiza a través de sus domiciliarios, garantizando asi la agilidad y
efectividad en la entrega de sus productos a los clientes y ofreciendo a su vez un
servicio a domicilio sin costo para los mismos.

7.3.9 Clientes

Actualmente ferreterias y Pinturas la 46 cuenta con aproximadamente 20 clientes
fijos, y aproximadamente 10 de ellos empresas, el resto de estos se pueden
clasificar dentro de las siguientes categorias:

» Maestros de obra o profesionales de la construccion: dentro del mercado de
la comercializacion de productos ferreteros es bien sabido que los
profesionales de la construccion como maestros de obra, electricistas,
fontaneros, ayudantes, entre otros, son entre tato los clientes principales de
este tipo de comercios, esto teniendo en cuenta que su actividad profesional
se desarrolla en el ambito de la construccion y para ello es indispensable
contar con los insumos y la herramienta adecuada para llevar a cabo su labor,
adicional a ello tienen una gran influencia sobre el comprador, puesto que al
ser estos los especialistas en el tema, sus contratantes suelen confiar la
compra de los insumos necesarios a los mismos.

» Empresas y contratistas: Las empresas de construccion, contratistas y otros
profesionales de la industria suelen necesitar productos en grandes
volumenes, como materiales de construccién, herramientas, equipos de
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seguridad y otros suministros. Debido a esta demanda continua representan
una fuente constante de ingresos debido a sus compras frecuentes, en
grandes cantidades y a largo plazo.

» Propietarios de viviendas: Son clientes clave para la ferreteria debido a su
necesidad constante de productos para mantenimiento, reparacion, mejora 'y
personalizacion de sus hogares. Desde trabajos pequeinos de bricolaje hasta
remodelaciones mas grandes, los propietarios de vivienda son una fuente
constante de ingresos para la ferreteria, ya que sus necesidades se
extienden a lo largo del tiempo y varian segun las estaciones, lo que las
convierte en clientes recurrentes y estratégicos.

7.4 MATRIZ MEFI - Evaluacion de factores internos.

La matriz de factores internos le permite a la organizacién a través de la
identificacion de sus fortalezas y debilidades desarrollar estrategias para
potencializar dichas fortalezas y restarle fuerza a sus debilidades, en consecuencia
a partir de la entrevista realizada al gerente de la organizacién se detectaron las
fortalezas y debilidades de Ferreteria y Pinturas las 46, posterior a ello se clasifico
el impacto de cada una de ellas en alto, medio y bajo para asi determinar las de
mayor influencia en los resultados de la organizacion.

Tabla 31. Clasificacion de fortalezas y debilidades segun su impacto.

IMPACTO

FACTOR BAJO MEDIO | ALTO
FORTALEZAS
La empresa cuenta con métodos de recompensa X
para mantener motivados a los colaboradores.
Liderazgo comprometido con los objetivos de la X
organizacion.
Baja rotacion del personal. X
Posicionamiento sdlido, la ferreteria es reconocida
como la mas fuerte en su sector, lo que genera X
confianza y fidelizacion de clientes.
Distribucién eficiente, manejan sus propios
domicilios, lo que les permite rapidez vy X
confiabilidad en las entregas.
Disposicion del gerente en fortalecer el area de X
Marketing dentro de la organizacion.
La empresa maneja ingresos diarios que le X
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FACTOR

IMPACTO

BAJO

MEDIO

ALTO

permiten cubrir sus obligaciones y reponer liquidez
rapidamente.

Puede obtener capital a corto y largo plazo
mediante  crédito  bancario sin  mayores
dificultades.

Proveedores confiables pues la empresa solo
trabaja con productos que ofrecen garantia,
asegurando calidad en los suministros.

Organizacioén estratégica del inventario pues los
productos de alta rotacion estan facilmente
accesibles, lo que optimiza la operacion.

La plataforma es amigable y sencilla de manejar,
lo que facilita su uso sin la necesidad de formacién
técnica avanzada.

Amplio conocimiento y participacion del gerente en
los procesos operativos de la organizacién.

TOTAL

2 3

DEBILIDADES

IMPACTO

BAJO

MEDIO

ALTO

Carencia de informacion documental sobre la
metodologia y los procesos de la empresa.

X

Tendencia nula a comunicar a los colaboradores
los objetivos y metas de la organizacién lo que
dificulta el establecimiento de una -cultura
organizacional beneficiosa.

No cuentan con una estrategia estructurada ni un
presupuesto definido para promocion.

No han explorado redes sociales ni publicidad
online, desaprovechando oportunidades de
crecimiento.

Falta de indicadores financieros, debido a que no
utiliza métricas para medir rentabilidad vy
desempeno, lo que limita la toma de decisiones
estratégicas.

La gestidbn se basa en experiencia empirica, sin
formacion especializada, lo que podria afectar la
eficiencia operativa.

El sistema de control de inventarios es manual y
esta basado en registros escritos, lo que puede
generar errores Yy desactualizacion en los
productos disponibles.
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FACTOR

IMPACTO

BAJO

MEDIO

ALTO

Falta de automatizacion en la facturacion.

X

No toda la facturacién de la empresa ingresa a este
sistema de informacion, por lo tanto, los datos
mismo no son totalmente

arrojados por el
verdaderos.

Poco conocimiento en el manejo de sistemas de

informacion gerente de

organizacion.

por parte del

la

No existe un puesto determinado para gestionar la

informacion y el sistema, lo que limita

aprovechamiento del potencial del sistema y puede
generar desorganizacion o mal uso de los datos.

el

TOTAL

Fuente: Construccion propia, 2025.

Después de realizar la clasificacion de las fortalezas y debilidades de Ferreteria y
Pinturas la 46 de acuerdo con su impacto se han identificado 7 fortalezas y 4
debilidades de alto impacto dentro de la organizacién, estas variables identificadas
son la base para la construccion de la matriz MEFI que se presenta a continuacion:

Tabla 32. Matriz MEFI.

~n | VALOR
FACTOR PESO | CALIFICACION POND.
FORTALEZAS
La empresa cuenta con métodos de
recompensa para mantener motivados a los| 0,03 3 0,09
colaboradores.
Liderazgo comprometido con los objetivos de
AP 0,05 0,2
la organizacion.
Baja rotacion del personal. 0,02 0,06
Posicionamiento soélido, la ferreteria es
reconocida como Ia.mas fuerte en su sc_ef:tor, lo 0,09 4 0,36
que genera confianza y fidelizacion de
clientes.
Distribuciéon eficiente, manejan sus propios
domicilios, lo que les permite rapidez y| 0,05 4 0,2
confiabilidad en las entregas.
Disposicion del gerente en fortalecer el area de
. o 0,04 3 0,12
Marketing dentro de la organizacion.
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FACTOR

PESO

CALIFICACION

VALOR
POND.

La empresa maneja ingresos diarios que le
permiten cubrir sus obligaciones y reponer
liquidez rapidamente.

0,07

0,21

Puede obtener capital a corto y largo plazo
mediante crédito bancario sin mayores
dificultades.

0,06

0,24

Proveedores confiables pues la empresa solo
trabaja con productos que ofrecen garantia,
asegurando calidad en los suministros.

0,08

0,24

Amplio conocimiento y participacion del
gerente en los procesos operativos de la
organizacion.

0,07

0,21

DEBILIDADES

PESO

CALIFICACION

VALOR
POND.

Carencia de informacion documental sobre la
metodologia y los procesos de la empresa.

0,03

2

0,06

Tendencia nula a comunicar a los
colaboradores los objetivos y metas de la
organizacion lo que dificulta el establecimiento
de una cultura organizacional beneficiosa.

0,04

0,04

No cuentan con una estrategia estructurada ni
un presupuesto definido para promocion.

0,05

0,1

No han explorado redes sociales ni publicidad
online, desaprovechando oportunidades de
crecimiento.

0,05

0,05

Falta de indicadores financieros, debido a que
no utiliza métricas para medir rentabilidad y
desempeno, lo que limita la toma de
decisiones estratégicas.

0,08

0,08

La gestidn se basa en experiencia empirica,
sin formacion especializada, lo que podria
afectar la eficiencia operativa.

0,05

0,1

El sistema de control de inventarios es manual
y esta basado en registros escritos, lo que
puede generar errores y desactualizacion en
los productos disponibles.

0,06

0,06

No toda la facturacion de la empresa ingresa a
este sistema de informacion, por lo tanto, los
datos arrojados por el mismo no son
totalmente verdaderos.

0,05

0,05

Poco conocimiento en el manejo de sistemas

0,03

0,06
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= | VALOR
FACTOR PESO  CALIFICACION POND.
de informacién por parte del gerente de la
organizacion.
TOTAL 1 47 2,53

Fuente: Construccion propia, 2025.

7.5 MATRIZ DOFA

La matriz DOFA es una herramienta de analisis estratégico que sirve para evaluar
las variables externas (oportunidades y amenazas) y las variables internas
(fortalezas y debilidades) con el fin de prever posibles sucesos que podria afectar
el funcionamiento de la organizacion y establecer estrategias que permitan
minimizar los riesgos y aprovechar al maximo las oportunidades y fortalezas con las
que cuenta la organizacion contribuyendo asi a los objetivos de esta.

Tabla 33. Matriz DOFA.

Debilidades

Oportunidades

- No cuentan con una estrategia estructurada
ni un presupuesto definido para promocion.

- No han explorado redes sociales ni
publicidad online, desaprovechando
oportunidades de crecimiento.

- Falta de indicadores financieros, debido a
que no utiliza métricas para medir
rentabilidad y desempefio, lo que limita la
toma de decisiones estratégicas.

- No toda la facturacion de la empresa
ingresa a este sistema de informacién, por
lo tanto, los datos arrojados por el mismo no
son totalmente verdaderos.

- Decreto 1077 de 2015

- Ley 2079 de 2021

- Licencias de construccion de proyectos
urbanisticos

- Ampliacién de zonas de construccién

- Reglamentacion de vivienda de Interés
Social (VIS) y vivienda de interés prioritario
(VIP)

- Crecimiento econdmico

- Inflacion

- Tasade interés

- Ahorro e inversién

- Crédito hipotecario

- Nivel de Desarrollo Tecnoldgico

- Grado de implantacion de tecnologias de la
informacién (TI)

- Nuevas tendencias en
ecoldgicos

- Disposicion de los residuos de construccion

- Manejo de recursos naturales

- Uso sostenible de los recursos naturales

- Densidad de la poblacién

- Nivel educativo

- Numero de viviendas urbanas y rurales

- Desplazamiento del campesino a la ciudad

- Cambios en las preferencias acerca de las
caracteristicas de los productos y servicios

materiales

Fortalezas

Amenazas

- Liderazgo comprometido con los objetivos
de la organizacion.
- Posicionamiento sélido,

la ferreteria es

- Subsidios de vivienda
- Importaciones
- Tasa de desempleo
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reconocida como la mas fuerte en su sector,
lo que genera confianza y fidelizacion de
clientes.

Disposicion del gerente en fortalecer el area
de Marketing dentro de la organizacion.

La empresa maneja ingresos diarios que le
permiten cubrir sus obligaciones y reponer
liquidez rapidamente.

Puede obtener capital a corto y largo plazo
mediante crédito bancario sin mayores
dificultades.

Proveedores confiables pues la empresa
solo trabaja con productos que ofrecen
garantia, asegurando calidad en los
suministros.

Amplio conocimiento y participacion del
gerente en los procesos operativos de la
organizacion.

Grado de obsolescencia tecnoldgica

Uso de la IA en procesos de construccion
Uso de procesos industrializados para
labores de construccién

Ley 99 de 1993

Decreto 3573 de 2011, art. 2

Cambio climatico

Aprovisionamiento de terrenos para la
construccién

Evolucién de la piramide poblacional

Tasa de natalidad y mortalidad

Violencia

Fuente: Construccion propia, 2025.

Tabla 34. Matriz Cruzada:

» Aprovechar el
posicionamiento soélido y
la fidelizacion de clientes
para capitalizar las
oportunidades en la
expansion de zonas de
construccion y proyectos
urbanisticos.

» Utilizar el liderazgo del
gerente y su disposicién
para fortalecer el
marketing digital y asi
aprovechar el
crecimiento econoémico y
el nivel de desarrollo
tecnoldgico.

» Aprovechar la confianza
de los proveedores y la
calidad de los productos
para incursionar en
nuevas tendencias de
materiales ecolégicos vy

la disposicion de
residuos de
construccion.

» Ultilizar el

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
INTERNOS /
FACTORES
EXTERNOS
FORTALEZAS Estrategias FO Estrategias FA

» Desarrollar alianzas
estratégicas con
constructores y distribuidores
para hacer frente a las
importaciones y el uso de
procesos industrializados en
la construccion.

» Mantener la calidad y garantia
de los productos como
diferenciador ante la
competencia y la
obsolescencia tecnoldgica.

» Fortalecer la oferta con
productos diferenciados de
alta calidad para competir con
materiales importados.

» Modernizar el sistema de
inventario y ventas para
reducir el impacto del grado
de obsolescencia tecnoldgica.

» Aprovechar la relacion con
proveedores confiables para
enfrentar la volatilidad de
precios causada por el cambio
climatico.

» Ajustar el modelo de negocio
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posicionamiento soélido y
la confianza en la
empresa para establecer
alianzas estratégicas con
constructoras que
desarrollen proyectos de

vivienda de interés
social.

Financiar la ampliacién
de inventario con

materiales ecoldgicos vy
tecnologias innovadoras,
aprovechando el acceso
a crédito sin dificultades.
Fortalecer los sistemas
de informacién con

herramientas  digitales
avanzadas,

aprovechando el
crecimiento en la

implantacion de TI.

Emplear la fidelizacion
de clientes y la
disposicion del gerente
en fortalecer el area de
marketing para
posicionarse en las

nuevas zonas de
construccion.

Expandir el portafolio con
materiales eco
amigables,
aprovechando la

disposicion del gerente
para innovar y mejorar la
empresa.

para mantenerse competitivo
ante la automatizacién en el
sector.

DEBILIDADES

Estrategias DO

>

Implementar indicadores
financieros y métricas de
rentabilidad para
aprovechar el
crecimiento econoémico y
las oportunidades de
inversion.

Disefiar una estrategia
estructurada de
promocion y publicidad
online para llegar a
nuevos mercados Yy
clientes, alineandose con
los cambios en las
preferencias de

Estrategias DA

>

Implementar  politicas de
facturacién mas estrictas para
evitar distorsiones en la
informacion  financiera vy
prepararse ante cambios en
las regulaciones fiscales vy
tributarias.

Capacitar al personal en

nuevas tecnologias y
tendencias para evitar el
rezago ante la evolucién
tecnoldgica.

Superar la falta de indicadores
financieros para enfrentar la
incertidumbre generada por la
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productos y servicios.

Adoptar nuevas
tecnologias y sistemas
de informacion mas
eficientes para mejorar la
toma de decisiones vy

aprovechar la
digitalizacion del sector.
Integrar toda la

facturacion en el sistema
para mejorar la precision
de los datos,
alineandose con el
desarrollo tecnolégico.

Crear un plan
estructurado de
promocion que
aproveche el crecimiento
econdémico y las
tendencias en

construccion sostenible.
Mejorar la toma de
decisiones estratégicas
mediante capacitaciones
en ahorro, inversion y
nuevas preferencias de

inflacion.

Crear presencia online para
mejorar la competitividad
frente a los productos
extranjeros.

Integrar la totalidad de la
facturacién en el sistema para
mejorar la planificaciéon
financiera ante posibles crisis
economicas.

Reducir la obsolescencia
tecnolégica  mediante la
formacion en nuevas
herramientas de gestién vy
ventas.

Adaptar los precios vy
margenes de utilidad para
mantenerse competitivo ante
el creciente uso de IA y
procesos automatizados en la
construccion.

Implementar un  software
avanzado para mejorar el
control de stock y minimizar
pérdidas en un entorno de alta
competencia.

los consumidores.

7.6 CONCLUSION CAPIiTULO

Este primer capitulo presenta un analisis estratégico a través de la vision interna y
externa de la organizacion, lo cual permite identificar y organizar las principales
variables que inciden en el desempefo de la organizacion. A partir de este capitulo
se comprende el contexto en el que opera la empresa, asi como los factores que
pueden representar ventajas competitivas o, por el contrario, desafios a superar.

Entre las fortalezas mas destacadas se encuentran el liderazgo comprometido, la
solidez en el posicionamiento del negocio, y la disponibilidad de recursos financieros
y humanos que permiten mantener su operatividad y calidad en el servicio.
Asimismo, la disposicion del gerente para fortalecer areas clave como el marketing
lo que representa una oportunidad de crecimiento.

Sin embargo, el andlisis también evidencia debilidades relevantes, como la
ausencia de una estrategia estructurada para la promocion, la falta de estructuras y
analisis financieros que permitan una toma de decisiones basada en datos, y el uso
parcial del sistema de informacion, lo cual puede afectar la veracidad de los reportes
internos.
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Desde el entorno externo, se identifican numerosas oportunidades ligadas a
normativas recientes, el crecimiento del sector de la construccién, el avance
tecnoldgico y los cambios en las preferencias del consumidor. Estos aspectos deben
aprovecharse para posicionar aun mas a la organizacion en el mercado. Por otro
lado, también se identificaron amenazas como la obsolescencia tecnoldgica, la
volatilidad econdmica, y factores sociales y ambientales que podrian afectar directa
o indirectamente a la empresa.

Este capitulo constituye un insumo clave para el disefio de estrategias que permitan
a la organizacion potenciar sus fortalezas y oportunidades, corregir sus debilidades,
y minimizar el impacto de las amenazas estableciendo asi una base solida para la
formulacion de propuestas estratégicas buscando el posicionamiento de la
organizacion en el mercado.
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8. CAPITULO 2. ANALISIS DEL PERFIL COMPETITIVO

En el contexto actual del sector ferretero, donde la competencia es cada vez mas
fuerte, es fundamental que las empresas conozcan su posicion frente a otras del
mismo rubro. Esto permite tomar decisiones mas acertadas y establecer estrategias
que impulsen su desarrollo a largo plazo. En este capitulo se realiza un analisis del
perfil competitivo de Ferreteria y Pinturas La 46, tomando como referencia a dos
competidores significativos dentro del mercado: Ferre Lépez - Ferreteria Nazaret.

Para comenzar, se examina el entorno en el que se desenvuelve Ferreteria y
Pinturas La 46, evaluando las caracteristicas que definen su funcionamiento y su
relacion con los clientes. A partir de alli, se lleva a cabo un ejercicio de comparacion
o benchmarking con Ferre Lopez y Ferreteria Nazaret, con el objetivo de identificar
aciertos y areas de mejora que puedan fortalecer la competitividad de Ferreteria y
Pinturas La 46.

Este analisis se enfoca principalmente en tres elementos clave para el éxito en el
sector: la amplitud del portafolio de productos, la disponibilidad y calidad del
inventario, y el nivel de atencion al cliente. Estos factores no solo influyen
directamente en la experiencia del consumidor, sino que también son determinantes
para lograr la fidelizacion de los clientes y mantener un crecimiento sostenido en
ventas.

A lo largo del capitulo, se abordaran estos aspectos de forma detallada, revisando
como se aplican actualmente en Ferreteria y Pinturas La 46, y proponiendo algunas
estrategias que permitan potenciar sus fortalezas y atender sus debilidades. El
objetivo es brindar una perspectiva clara y realista que contribuya al fortalecimiento
de la empresa frente a sus competidores mas cercanos, y que sirva como base para
futuras decisiones estratégicas.

8.1 BENCHMARKING COMPETITIVO

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, el benchmarking es "el proceso de comparar
los productos y procesos de una empresa con los de sus competidores o con los de
las mejores firmas de otras industrias para identificar mejores practicas y encontrar
formas de mejorar la calidad y el desempeno". Este enfoque permite a las
organizaciones identificar areas de mejora y desarrollar estrategias para fortalecer
su posicion en el mercado. (Kotler & Armstrong, 2013)

En el contexto actual del sector ferretero en Cali, donde la competencia se ha
intensificado con la presencia de grandes superficies y ferreterias tradicionales,
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Ferreterias y Pinturas La 46 ha identificado la necesidad de observar de cerca a sus
principales competidores para mantenerse vigente y continuar creciendo. Este
ejercicio de comparacion no se reduce simplemente a evaluar precios o niveles de
venta; va mucho mas alla.

Inspirados en el enfoque del benchmarking competitivo propuesto por Kotler y
Armstrong, la empresa ha comenzado a analizar como operan otras ferreterias
destacadas de la ciudad, como Homecenter a gran escala o algunas ferreterias
independientes como Ferre Lopez, con fuerte posicionamiento en barrios
estratégicos. Este analisis busca entender no solo qué hacen bien estas empresas,
sino por qué les funciona, cual es el contexto que hace posible su éxito, y cédmo
esas buenas practicas pueden adaptarse a la realidad y escala de Ferreteria.

Ademas de obtener una mirada externa sobre el entorno competitivo, este proceso
busca incentivar una reflexién interna sobre los procesos propios de la empresa: su
atencion al cliente, su estrategia comercial con maestros de obra, el manejo del
inventario y la forma de captar nuevos clientes. Asi, el benchmarking competitivo se
convierte en una herramienta clave no solo para aprender de otros, sino para
identificar areas en las que La 46 puede innovar y fortalecerse, respetando siempre
su identidad como negocio familiar cercano, confiable y con una base de clientes
leales.

8.1.1 Seleccién de empresas

o Ferre Lopez:

Ferrelopez es una reconocida ferreteria ubicada en el municipio de Cali,
departamento del Valle del Cauca, perteneciente a la Comuna 4 de la ciudad. Este
establecimiento se ha consolidado como una opcion confiable y eficiente para
quienes buscan herramientas y materiales de calidad destinados a proyectos de
construccion, remodelacion y mantenimiento.

Con una trayectoria que le ha permitido posicionarse en el mercado local, se
caracteriza por ofrecer una amplia variedad de productos ferreteros, entre los que
se incluyen herramientas eléctricas, manuales y diversos accesorios
especializados. La atencion al cliente es uno de sus principales diferenciales,
brindando un servicio personalizado que responde a las necesidades especificas
de cada comprador. La ferreteria cuenta con una linea de atencion directa por via
telefénica, facilitando el contacto sin desplazamiento y la consulta de productos o
servicios. Su reputaciéon en el mercado ha sido respaldada por sus propios clientes,
quienes, a través de 299 valoraciones en la web, le han otorgado una calificacién
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promedio de 4.2 sobre 5, destacando la calidad de los productos, la eficiencia del
servicio y la amabilidad del personal.

Debido a su compromiso con la satisfaccion del cliente y la constante disponibilidad
de insumos para la construccion y reparacion, Ferrelépez se ha convertido en un
referente del sector ferretero en la zona norte de Cali, contribuyendo activamente al
desarrollo de proyectos domésticos, comerciales e industriales.

Figura 14. Ubicacién geografica Ferre Lopez
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e Ferre Alarcon

Ferre Alarcon, es una tienda técnica en herramientas y articulos ferreteros, ubicada
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en la Cl. 47 #2C-09B, en la Comuna 5 de Cali, Valle del Cauca. Su enfoque esta
orientado a brindar soluciones practicas y confiables para quienes buscan
herramientas de buena calidad y un servicio eficiente.

Uno de sus principales diferenciadores es la facilidad que ofrece a sus clientes en
términos de logistica y medios de pago, ya que cuenta con servicio de entrega a
domicilio incluyendo entregas el mismo dia, lo cual es especialmente valorado por
quienes requieren atencion inmediata para continuar con sus proyectos. Ademas,
admite pagos con tarjetas débito y crédito, lo que facilita una experiencia de compra
agil y moderna.

En cuanto a su catalogo de productos, la tienda dispone de una oferta variada que
incluye herramientas manuales, eléctricas y otros insumos esenciales para trabajos
de reparacion, mantenimiento o construccién, abarcando tanto a clientes
particulares como a profesionales del sector.

El respaldo de los usuarios es notable: Ferre Alarcén ha logrado una calificacion
promedio de 4.8 sobre 5 en la web, con comentarios que resaltan su excelente
atencion al cliente, la calidad de sus productos y la rapidez de su servicio. Esta alta
valoracion refleja el compromiso de la tienda por mantenerse como un aliado
confiable para quienes buscan eficiencia y buen trato.

Figura 15. Ubicacion geografica Ferre Alarcon
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e Ferreteria El Rebajon

Miscelanea y Ferreteria El Rebajon Ltda. es un establecimiento comercial con una
solida trayectoria en el sector minorista, ubicado estratégicamente en la Carrera 2
#59-71, en la Comuna 5 de Cali, Valle del Cauca. Desde su fundacion el 17 de abril
de 2007, la empresa ha enfocado sus esfuerzos en ofrecer una amplia variedad de
productos, abarcando tanto articulos de ferreteria como miscelaneos, lo que le
permite atender diversas necesidades del hogar y la construccion.

El Rebajon se caracteriza por su enfoque en la atencion al cliente y por mantener
una oferta variada y accesible; su modelo de negocio no se especializa
exclusivamente en un solo tipo de producto, lo que le otorga versatilidad frente a las
exigencias del mercado local.

Esta estrategia ha sido bien recibida por su clientela, que le ha otorgado una
calificacién promedio de 4.1 sobre 5, de acuerdo con opiniones recopiladas en
directorios comerciales, destacando tanto la calidad de los productos como el buen
servicio prestado.
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Figura 16. Ubicacién geografica Ferreteria EI Rebajon
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e Ferreteria y pinturas la 46

Con 13 anos de experiencia en el mercado ferreteria y pinturas la 46 es un
establecimiento comercial con un amplio reconocimiento y una sélida trayectoria en
el sector de la comercializacion de productos ferreteros en la ciudad de Cali, se
destaca por contar con una atencion al cliente amena y familiar lo que le ha permitido
afianzar sus relaciones con los clientes y fidelizarlos, adicionalmente los
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compradores tienen una percepciéon de favorabilidad en los precios manejados por
Ferreteria y Pinturas La 46 con respecto a las otras ferreterias del area.

La ferreteria cuenta con una amplia experiencia en el mercado por lo que conoce el
comportamiento de este, han apropiado estrategias convencionales que les han
permitido crecer en el sector. Sin miedo a crecer, Ferreteria y Pinturas La 46, ha
diversificado sus productos garantizando la calidad de estos y asegurandose que
sus proveedores les suministren productos confiables y duraderos, también han

ampliado su mercado al implementar recursos que los han convertido en una de las
principales opciones para las industrias del area.

Por todo lo anterior, la ferreteria se ha posicionado como una de las ferreterias mas
solidas y fuertes del sector en el que se encuentra ubicado lo que se ha visto
reflejado en el crecimiento que ha presentado en los ultimos 4 afos, sin embargo,
carece de publicidad y promocion en los medios audiovisuales disponibles en la
actualidad lo que la pone en desventaja frente a los demas competidores que si

hacen uso de estas herramientas de difusién para promocionar y dar a conocer sus
productos y servicios.

Figura 17. Ubicacién geografica Ferreteria y Pinturas La 46
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®

Fuente: Google Maps.

8.1.2 Factores claves de éxito

e Precio

El precio es uno de los elementos fundamentales en la estrategia de marketing de
una empresa, ya que representa el valor monetario asignado a un producto o
servicio. Kotler y Armstrong lo definen como "la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores intercambian
por los beneficios de tener o usar el producto o servicio". Una estrategia de precios
adecuada puede influir significativamente en la percepcion del cliente y en la
competitividad de la empresa en el mercado. (Kotler & Armstrong, 2013)

“En términos mas generales, el precio es la suma de todos los valores a los que
renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o
servicio. Histéricamente, el precio ha sido el principal factor que afecta a la eleccién
del comprador (en las ultimas décadas, sin embargo, los factores que no son el
precio han ganado cada vez mas importancia; aun asi, el precio sigue siendo uno
de los elementos mas importantes que determinan la participacion de mercado y la
rentabilidad de una empresa). (Kotler & Armstrong, 2013)” Al afirmar que el precio
representa "la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para
obtener los beneficios" del producto o servicio, se pone en evidencia que este no se
limita unicamente a una cifra monetaria, sino que integra elementos perceptivos
relacionados con el valor, la utilidad y la experiencia del consumidor.

El precio es también uno de los elementos mas flexibles de la mezcla de marketing,
a diferencia de las caracteristicas del producto y de los compromisos de canal, los
precios pueden cambiar con rapidez y representar el problema numero uno al que

145



se enfrentan muchos ejecutivos de marketing, y esto muchas empresas no lo
manejan bien. Algunos gerentes ven los precios como un gran dolor de cabeza, y
prefieren concentrarse en otros elementos del marketing, sin embargo, los gerentes
inteligentes tratan a los precios como una herramienta estratégica clave para crear
y capturar valor para el cliente. Los precios tienen un impacto directo sobre los
estados financieros de la empresa, una pequefia mejora en porcentaje en el precio
puede generar un gran porcentaje de aumento de la rentabilidad; y lo que es mas
importante: como parte de la propuesta de valor general de la empresa, el precio
desempenfa un papel clave en la creacion de valor y la construccion de relaciones
con el cliente. (Kotler & Armstrong, 2013)

El precio que la empresa cobra reside entre uno que sea demasiado bajo para no
producir una utilidad y otro que sea demasiado alto para alterar cualquier tipo de
demanda. Las percepciones de los clientes del valor del producto establecen el
limite superior para los precios: si los clientes perciben que el precio del producto
es mayor que su valor, no compraran el producto. Asimismo, los costos de los
productos establecen el limite inferior de los precios: si la empresa fija los precios
del producto por debajo de sus costos, perdera utilidades. Al fijar su precio entre
estos dos extremos, la empresa debe tener en cuenta varios factores internos y
externos, incluyendo las estrategias y los precios de sus competidores, la estrategia
y mezcla de marketing global, y la naturaleza del mercado y la demanda. (Kotler &
Armstrong, 2013)

Figura 18. Consideraciones en la fijacion de precios

Competencia y otros ]
| factores externos Percepciones
Estrategias y precios de valor.::el
de los competidores consumiaor
Estrategia, objetivos y mezcla
Limite inferior de marketing Limite superior
de los precios Naturaleza del mercado de los precios
No hay utilidades _ y demanda No hay demanda por
por debajo de este precio encima de este precio
$ $$
Precio

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)
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Tabla 35. Tabla de cotizaciones de productos elegidos entre las distintas ferreterias.

COTIZAR

Ferreteria El Ferreteria y pinturas
PRODUCTO Rebajon Ferre Alarcon Ferre Lépez la 46

Argos Cemex | Argos Cemex | Argos Cemex | Argos Cemex

$

CEMENTO BULTO $31.500 | $32.000 | $ 31.700 | $32.400| $31.400| $32.000| $31.300 32.200
GRANIPLAST X 30 KG $ 155.000 $ 155.000 $ 157.700 $ 155.100
PEGACOR X 25 KG
CORONA $41.700 $ 45.000 $44.900 $ 43.000
ARENA $ 68.900 $ 69.000 $67.900 $ 68.500
VARILLA MEDIA $ 22.500 $ 24.500 $ 22.500 $22.900
VARILLA DE UN
CUARTO POR KILO $ 4.500 $ 4.300 $4.050 $4.100
(EN CHIPA)
BLOQUELON $ 4.500 $ 5.000 $4.700 $ 4.650

Fuente: Elaboracion propia
e Servicio al cliente

El servicio al cliente es una funcién estratégica clave que influye directamente en la
percepcion, satisfaccion y lealtad de los consumidores hacia una marca o empresa.
Va mucho mas alla de resolver dudas o atender reclamos: se trata de construir
relaciones de largo plazo mediante experiencias positivas en cada punto de
contacto entre el cliente y la organizacion. (Philip Kotler K. L., 2012)

Segun Kotler y Keller, el servicio al cliente consiste en “el conjunto de actividades
disefiadas para aumentar el nivel de satisfaccion del cliente — es decir, que el
producto o servicio cumpla o supere sus expectativas”. En otras palabras, no se
limita a ofrecer ayuda, sino a generar valor y confianza. (Philip Kotler K. L., 2012)

Una atencion al cliente efectiva, se basa en cuatro pilares fundamentales:

1. Empatia: Comprender verdaderamente las necesidades y emociones del
cliente.

2. Rapidez de respuesta: Ofrecer soluciones agiles y eficaces.

3. Personalizacion: Tratar al cliente como un individuo, no como un numero.

4. Consistencia: Mantener una calidad uniforme en cada canal (presencial,
telefénico, digital).
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El servicio al cliente también cumple un papel critico en la diferenciacion
competitiva, especialmente en mercados donde los productos son similares.
Empresas que destacan en este aspecto — como Amazon, Zappos o Netflix— no
solo retienen clientes, sino que convierten a muchos en promotores de marca.

En un entorno moderno, el servicio debe ser omnicanal, es decir, estar disponible
en multiples plataformas: redes sociales, sitios web, chatbots, correo electronico,
atencion telefonica y presencial. Ademas, la retroalimentacion del cliente se
convierte en un recurso valioso para mejorar procesos, productos y la experiencia
global del consumidor. (Philip Kotler K. L., 2012)

e Variedad de productos

La variedad de productos hace referencia a la amplitud y diversidad del portafolio
de bienes o servicios que una empresa ofrece al mercado. Este factor se convierte
en una ventaja competitiva clave al responder a las distintas preferencias,
necesidades y presupuestos de los consumidores, permitiendo asi una mayor
cobertura de mercado.

La variedad de productos se refiere al "numero de diferentes lineas de productos
que ofrece una empresa", mientras que dentro de cada linea puede haber una
profundidad de producto, es decir, el numero de versiones disponibles de cada item.

Esta clasificacion hace parte de la estrategia de mezcla de productos que permite a
la empresa adaptarse a segmentos de mercado especificos; la existencia de una
amplia gama de productos también puede favorecer la fidelizacion de clientes, ya
que estos perciben a la empresa como una solucion integral, capaz de cubrir
multiples necesidades sin tener que acudir a la competencia. (Kotler & Armstrong,
2013)

En industrias como la ferretera donde las necesidades varian considerablemente
entre clientes profesionales, contratistas y usuarios finales, una oferta diversa que
incluya herramientas manuales, eléctricas, materiales de construccion, pinturas,
adhesivos, entre otros, es fundamental para mantener la relevancia y competitividad
en el mercado, sin embargo, mantener una alta variedad implica también desafios
logisticos, de inventario y de rotacion, por ello, muchas empresas se apoyan en
sistemas de informacién para monitorear la demanda y optimizar su portafolio en
funcién de la rentabilidad y el comportamiento del consumidor.

Por otra parte, nos encontramos con una definicion de Mark V. Martin (1996) donde
introduce el concepto de Disefio para la Variedad, una metodologia que busca
comprender y gestionar los costos asociados a la proliferacion de productos en una
linea de produccion. En este enfoque, Martin distingue entre dos tipos de variedad:
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» Variedad Espacial: Se refiere al conjunto de diferentes tipos o modelos de un
producto que una empresa ofrece simultaneamente en el mercado para
satisfacer las diversas necesidades de distintos segmentos de
consumidores.

» Variedad Generacional: Hace alusién a las actualizaciones o modificaciones
que un producto experimenta a lo largo del tiempo, adaptandose a cambios
en las preferencias del mercado, avances tecnoldgicos o innovaciones.

Esta metodologia permite a las organizaciones equilibrar la necesidad de ofrecer
una amplia gama de productos para captar diferentes segmentos del mercado con
la eficiencia operativa, evitando costos innecesarios derivados de una excesiva
complejidad en la produccion. (Kosuke, 1996)

e Disponibilidad de productos

La disponibilidad de productos hace referencia al grado en que una empresa puede
satisfacer la demanda de sus clientes en el momento y lugar que lo requieren. Este
factor es crucial en sectores como el comercio minorista y la ferreteria, donde la
inmediatez en la entrega y la existencia de inventario son determinantes para la
fidelizacion del cliente.

Martin Christopher (2016) define la disponibilidad de productos como un
componente fundamental del nivel de servicio al cliente, el cual implica que los
productos estén accesibles en el lugar, momento y cantidad adecuados, justo
cuando el cliente lo necesita. Esta disponibilidad representa una promesa de valor
central dentro de las estrategias logisticas orientadas al cliente. También argumenta
que una adecuada disponibilidad de productos no solo reduce la frustracion del
cliente, sino que también se convierte en un factor diferenciador dentro de mercados
competitivos:

“En un entorno cada vez mas centrado en el cliente, la capacidad de garantizar que
el producto esté disponible cuando se necesita puede ser la unica fuente real de
ventaja competitiva sostenible” (Christopher, 2016)

Ademas, el autor sefiala que mantener altos niveles de disponibilidad implica
enfrentar importantes trade-offs logisticos. Por un lado, se requiere una inversion
considerable en inventarios y sistemas de reposicion eficientes, pero por el otro, un
nivel insuficiente de stock puede derivar en pérdida de ventas, pérdida de confianza
y migracion del cliente hacia competidores. También se introduce el concepto de "fill
rate" (nivel de cumplimiento), que mide el porcentaje de pedidos satisfechos en el
primer intento, como indicador clave para evaluar la disponibilidad. El sostiene que:

“La efectividad de una cadena de suministro puede medirse por su capacidad para
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entregar consistentemente los productos adecuados al lugar correcto, en el
momento justo, minimizando tanto las faltas de stock como los excesos de
inventario” (Christopher, 2016)

Por lo tanto, garantizar una alta disponibilidad no solo requiere un buen manejo de
inventarios, sino también una red logistica agil, tecnologia de informacion efectiva,
y un enfoque colaborativo con proveedores.

La disponibilidad se entiende como “la capacidad de una organizacion para entregar
el producto correcto, en la cantidad correcta y en el momento exacto en que el
cliente lo necesita”, siendo un componente esencial del nivel de servicio logistico.
La falta de disponibilidad, incluso de un solo articulo, puede traducirse en una
pérdida de ventas y deterioro de la imagen de la marca. (Philip Kotler K. L., 2012)

Por su parte, Ballou (2004) sefiala que la disponibilidad esta estrechamente ligada
a la gestion del inventario y al nivel de servicio que la empresa desea ofrecer: “un
mayor nivel de disponibilidad exige mayores niveles de inventario, lo cual implica
mayores costos. Sin embargo, reducir los inventarios para minimizar costos puede
disminuir la satisfaccion del cliente y afectar las ventas”. Este equilibrio entre
disponibilidad y costos logisticos es uno de los retos clave en la gestion de
operaciones. (Ballou, 2004)

Adicionalmente, Kotler y Keller destacan que “la disponibilidad de productos influye
directamente en la percepcion del cliente sobre la marca”, y afirman que una
experiencia negativa relacionada con la falta de stock puede llevar al consumidor a
migrar hacia la competencia, especialmente en mercados donde la oferta es
abundante. (Philip Kotler K. L., 2012)

e Ubicacion

La ubicacion de un negocio, local, establecimiento o como lo queramos nombrar,
especialmente en el sector ferretero y de comercio al por menor, es uno de los
factores estratégicos mas determinantes para su competitividad, por esto Kotler y
Armstrong refieren la ubicacion como el lugar fisico donde una empresa ofrece sus
productos o servicios y, representa un elemento esencial del marketing mix en el
componente de “plaza” (place).

“La ubicacion de una empresa afecta directamente su accesibilidad al mercado
objetivo, su visibilidad, los costos operativos y la capacidad de atraer y retener
clientes” (Kotler & Armstrong, 2013)

Una buena ubicacién no solo facilita el acceso a los usuarios, clientes y
consumidores, también puede generar ventajas competitivas sostenibles como por
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ejemplo, en zonas urbanas de alta densidad poblacional la cercania a avenidas
principales, zonas residenciales o comerciales aumenta significativamente la
probabilidad de compra por conveniencia.

Por otro lado, Thompson, destaca que una decision estratégica sobre ubicacion
también debe considerar factores logisticos, costos operacionales, cercania con
proveedores y competencia directa. En negocios como las ferreterias donde los
clientes valoran la atencion inmediata y la disponibilidad de satisfacciéon a sus
requerimientos como también la conveniencia de la cercania con su residencia, una
ubicacion estratégica puede ser decisiva para atraer compradores que buscan
soluciones rapidas y efectivas. (Arthur A. Thompson, 2012)

Asimismo, la ubicacion tiene un impacto directo en el pensamiento del cliente, un
punto de venta limpio, bien sefalizado y ubicado en un area segura y accesible
genera confianza y si se acompafia de una buena atencién y una correcta
experiencia, puede generar fidelidad de clientes. Incluso en la actualidad, la
ubicacion digital (presencia en mapas, Google, redes y plataformas de pedidos
online) también complementa y amplia la relevancia del punto fisico.

Pasando por el pensamiento de Jerome McCarthy en su teoria de las 4 P del
marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocion), se introduce el concepto de
"Plaza" como un componente clave dentro de la estrategia de comercializacion. En
este contexto, la ubicacion o “plaza” hace referencia al lugar donde el producto es
ofrecido y como llega al consumidor final.

“La plaza implica todas las decisiones que toma la empresa para asegurarse de que
el producto esté disponible en el lugar y momento adecuados para el cliente
objetivo” (McCarthy, 1993)

Este enfoque no solo resalta la ubicacién fisica de un negocio (como el punto de
venta o la tienda), sino también la logistica, la cobertura del mercado y el acceso
del consumidor al producto, ya sea en entornos tradicionales o modernos como
canales digitales o puntos de distribucién alternativos.

Desde esta perspectiva, una ubicacion estratégica no solo garantiza visibilidad y
facilidad de acceso, sino que también reduce fricciones en el proceso de compra,
aumenta la conveniencia para el cliente y optimiza la eficiencia del canal de
distribucion. (McCarthy, 1993)

e Presencia digital

La presencia digital hace referencia a la visibilidad, accesibilidad y actividad de una
empresa en el entorno digital, lo que incluye su sitio web, redes sociales,
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plataformas de comercio electronico, motores de busqueda, y otros canales online.
En el contexto actual, donde los habitos de compra estan cada vez mas mediados
por la tecnologia, este factor se ha convertido en un componente estratégico
esencial para atraer, informar, relacionarse y fidelizar a los clientes. (Dave Chaffey,
2014)

La presencia digital representa la manifestacion visible de una organizacion en
medios digitales y es esencial para establecer relaciones duraderas con los clientes
a través de contenidos, servicios, interacciones y experiencias digitales consistentes
y alineadas con la marca. Una presencia digital bien estructurada permite que los
clientes encuentren facilmente a la empresa, consulten su catalogo, comparen
precios, lean opiniones, y realicen compras o solicitudes desde cualquier lugar y en
cualquier momento, esto amplia el alcance geografico, reduce las barreras fisicas y
fortalece la competitividad, incluso para empresas locales. (Dave Chaffey, 2014)

Ademas, la presencia digital no solo es informativa, sino estratégica: permite realizar
campafnas de marketing, gestionar la atencion al cliente en tiempo real, recibir
comentarios y resefas, y analizar el comportamiento del consumidor. Por tanto, va
mas alla de tener simplemente un sitio web; se trata de gestionar una experiencia
digital coherente, accesible, atractiva y funcional. (Dave Chaffey, 2014)

En el marco del Marketing 5.0 que presenta Kotler, la presencia digital adquiere una
dimensién mas avanzada y estratégica al integrar herramientas tecnolégicas como
la inteligencia artificial, el big data, el Internet de las cosas y la automatizacién para
crear experiencias altamente personalizadas, fluidas y omnicanal para los
consumidores. En este contexto, la presencia digital no solo implica estar en linea,
sino también estar conectado de manera inteligente, utilizando datos y tecnologias
para anticiparse a las necesidades del consumidor, adaptarse a sus
comportamientos y generar un diadlogo continuo entre la marca y el usuario. (Philip
Kotler H. K., 2021)

Ferreterias 0 negocios tradicionales pueden beneficiarse en gran medida del
planteamiento de Kotler si adaptan sus plataformas digitales para ser mas que
aparadores informaticos, deben convertirse en ecosistemas de interaccién donde el
cliente pueda buscar, comparar, comprar, opinar y recibir atencion al instante. Esto
incluye una web intuitiva y redes sociales activas.

e (Canales de comunicacion:

El entorno cambiante de comunicaciones afecta la manera en que las empresas y
las marcas se relacionan con los clientes. Los nuevos enfoques de comunicacion
permiten a los mercaddlogos crear una participaciéon mas profunda del cliente y un
sentido de comunidad alrededor de la marca, convirtiéndola en parte significativa de
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las conversaciones y vidas de los consumidores. “Volverse parte de la conversacion
entre los consumidores es infinitamente mas poderoso que el manejo de
informacion a través de la publicidad tradicional” (Kotler & Armstrong, 2013)

Los canales de comunicacion son los medios a través de los cuales una
organizacion se conecta con sus publicos, ya sean clientes, proveedores, aliados
estratégicos o la comunidad. Estos canales permiten transmitir informacion,
gestionar relaciones y construir experiencias de marca, siendo un factor de éxito
esencial en cualquier estrategia empresarial moderna.

Estos autores también hacen énfasis en que los canales cumplen funciones de
comunicacién personal y no personal, y se dividen en:

o Canales personales: como representantes de ventas, servicio al cliente,
correo electronico directo o atencion por redes sociales.

« Canales no personales: como la publicidad, promociones o0 medios masivos
tradicionales.

Asimismo, el entorno digital ha transformado radicalmente los canales, haciendo
posible el contacto en tiempo real y facilitando una interaccion bidireccional.
Plataformas como WhatsApp, Facebook Messenger, sitios web con atencion al
cliente en vivo y correo electronico han ganado protagonismo al permitir una
atencion rapida, personalizada y con bajo costo operativo.

¢ Medios de pago:

Los medios de pago son los instrumentos, mecanismos o plataformas que permiten
a los consumidores transferir dinero a cambio de productos o servicios. En el
contexto comercial actual, ofrecer diversidad y flexibilidad en los medios de pago se
ha convertido en un factor clave de éxito, ya que mejora la experiencia del cliente,
agiliza el proceso de compra y amplia el acceso a nuevos segmentos de mercado.

Uno de los aspectos fundamentales en el comercio en general y en el comercio
electrénico, es la ejecucion del pago correspondiente a los productos o servicios
adquiridos por los clientes. Existe una gran diversidad de medios de pago
disponibles que pueden ser utilizados en los comercios electrénicos, una parte
importante es cual de ellos se adapta mas a las necesidades de cada empresa que
desea implantar estas tecnologias a su sistema de comercio electrénico, tomando
en cuenta su eficacia puesto que de ello depende en gran parte el éxito del negocio.
(Mendoza, 2012)

Los medios de pago se pueden clasificar en:
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» Tradicionales: efectivo, transferencias bancarias, consignaciones.
Electrénicos: tarjetas débito y crédito, pagos en linea (PSE), cédigos QR,
billeteras digitales como Nequi, Daviplata, y plataformas como PayPal o
Mercado Pago.

Contacto / NFC: pagos sin contacto con dispositivos mdviles o tarjetas
inteligentes.

Pagos a través de redes sociales o apps: por medio de enlaces o botones de
pago integrados.

Kotler, Kartajaya y Setiawan, en Marketing 5.0, destacan que el desarrollo de
medios de pago digitales ha reducido fricciones en el proceso comercial,
especialmente en sectores informales o tradicionales, permitiendo una mejor
trazabilidad financiera, inclusion bancaria y eficiencia en las operaciones. (Philip
Kotler H. K., 2021)

Tabla 36. Factores clave de éxito

Factor
es
clave
de
éxito

Ferreteria El
Rebajén

Ferreteriay

Ferrelopez Pinturas La 46

Ferre Alarcon

Los precios
manejados son

recios
P aceptables con

son

los Los

mas

Cuenta con
Cuenta con los

Precio

precios
competitivos
los
establecimientos
evaluados,
aunque cada una
de las ferreterias
se encuentra
dentro de un
rango de precios
bastante similar.

de

precios menos
competitivos de los
establecimientos

evaluados, aunque
cada una de las
ferreterias se
encuentra dentro de
un rango de precios
bastante similar.

manejados
sobresalientes con
respecto a los
demas
establecimientos
evaluados, aunque
cada una de las
ferreterias se
encuentra dentro de
un rango de precios
bastante similar.

respecto a los
demas
establecimiento
s evaluados,
aunque cada
una de las
ferreterias  se
encuentra
dentro de un
rango de
precios bastante
similar.

Servici
0 al
cliente

Demora en Ila
atencion y
adicionalmente la
actitud del
personal que
atendié fue
amigable al
percatarse de que

no

Demora la
atencién
adicionalmente la
actitud del personal
que atendié no fue
amigable al
percatarse de que
solo se iban a

en

y | cantidad

Cuenta con mayor
de
personal disponible
para la atencién al
cliente lo que
genero en el cliente
oculto la percepcion
de una atencién

Se destaca
entre sus
competidores
como una de las
ferreterias con
mejor servicio al
cliente seguida
de Ferrelopez.
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Cali.
. . Presencia digital
Presencia digital . - .
s Presencia digital . . .. | muy débil no se
muy débil no se " Presencia digita
muy débil no se| .. : encuentra
encuentra débil, un poco por|. .
Presen | . g encuentra . informacion
. informacion ) ot . _|encima de las .
cia : informacion precisa . .| precisa en
.. precisa en - demas ferreterias
digital - en canales digitales canales
canales digitales y . evaluadas, pero no| . .
. y redes sociales . digitales y redes
redes sociales . optima .
. | sobre la ferreteria. sociales sobre
sobre la ferreteria. .
la ferreteria.
Diversidad de | Diversidad de | Diversidad de |Diversidad de
canales de | canales de | canales de | canales de
Canale | comunicacion comunicacion comunicacion comunicacion
s de limitada, no existe | limitada, no existe |limitada, no existe |limitada, no
. | presencia visible y | presencia visible y|presencia visible y|existe presencia
comuni , . . o
cacion confiable en redes | confiable en redes | confiable en redes |visible y
sociales, solo | sociales, solo | sociales, solo | confiable en
cuentan con el|cuentan con el uso|cuentan con el uso|redes sociales,
uso de WhatsApp|de WhatsApp y|de WhatsApp vy |solo cuentan
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Factor

es . .
Ferreteria El . Ferreteriay
clave e Ferre Alarcén Ferrelopez .
de Rebajén Pinturas La 46
éxito
y medios | medios telefénicos | medios telefonicos [con el uso de
telefonicos convencionales. convencionales. WhatsApp y
convencionales. medios
telefonicos
convencionales.
Utilizacion de|Es el
medios de pago|competidor mas
sobresaliente,  se |fuerte con
situa como la | respecto a
. Cuenta con : , .
Medios . .| Cuenta con medios |segunda ferreteria | medios de pago,
medios de pago: ; X :
de efectivo de pago efectivo y|con mas variedad |cuentan con
pago . transferencia de medios de pago, | pagos en
transferencia .
cuentan con pago | efectivo,
en efectivo, | transferencia,
transferencia y | Sistecrédito,
pagos con tarjeta. | Addi.

Fuente: Construccion propia.

Tabla 37. Matriz de perfil competitivo

Ferreteria El Ferre Alarcén Ferre Lopez Ferreteria y
Factores Rebajén P pinturas la 46
(’:Ia!ve o o Califica Valor Califica Valor Califica Valor Califica Valor
éxito . . ponde | .. ponde | ~.. ponde | _.. ponder

cién cion cién cion
rado rado rado ado

Precio 0,20 4 0,8 1 0,2 3 0,6 3 0,6
Servicio al| 45 | 5 03 | 2 | 036 | 4 0,72 3 0,54
cliente
Variedad de| ;.5 | 4 0,45 3 | 045 | 3 | 045 3 0,45
productos
B 0,15 | 3 0,45 3 | 045 | 3 | 045 3 0,45
de productos
Ubicacion 0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48 4 0,48
Presencia 0,08 1 0,08 1 0,08 2 0,16 1 0,08
digital
Canales de| ., | 0,14 2 0,14 2 0,14 2 0,14
comunicacion
Medios  de| 45 | > 0.1 2 0.1 3 0,15 3 0,15
pago
Total 1 2.86 214 3.15 2.89

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19. Radar de perfil competitivo

Radar de perfil competitivo

Precio Sevicio al cliente Variedad de preductos
Disponibilidad de productos ==@==Ubicacién Presencia digital
=== Canales de comunicacién ==@==Medios de pago

Ferreteria El Rebajon
0,8

0,7

Ferreteria y pinturas la 46 Ferre Alarcon

Ferre Lopez

Fuente: Elaboracion propia.

8.1.3 Analisis del Perfil Competitivo del Sector Ferretero

Como parte del estudio de mercado para evaluar el entorno competitivo de la
empresa Ferreteria y Pinturas La 46, se realizé un analisis comparativo con tres
competidores directos: Ferre Lopez, Ferre Alarcon y Ferreteria El Rebajon. La
herramienta utilizada fue una matriz de perfil competitivo, basada en ocho factores
clave de éxito ampliamente reconocidos en la literatura de marketing y gestion:
precio, servicio al cliente, variedad de productos, disponibilidad de productos,
ubicacidn, presencia digital, canales de comunicacion y medios de pago.

Los resultados obtenidos mediante un ejercicio de cliente oculto y analisis cualitativo
permitieron asignar calificaciones relativas para cada variable. Estas se visualizaron
posteriormente en una grafica tipo radar, la cual evidencia de manera visual las
fortalezas y debilidades comparativas de cada establecimiento.

Ferreteria y Pinturas La 46 muestra un perfil balanceado y competitivo, sobresale
especialmente en los factores de servicio al cliente, ubicacion estratégica y
diversidad de medios de pago; estos atributos se convierten en sus principales
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ventajas competitivas, alineandose con las preferencias del consumidor en la zona
de estudio. En contraste, se detectan debilidades en presencia digital y canales de
comunicacién, elementos esenciales en la era digital para fidelizacion y captacién
de clientes.

Por otra parte, Ferrelopez presenta fortalezas destacadas en servicio al cliente y
medios de pago, situandose como el competidor mas cercano a La 46 en términos
de desempefio general mientras que Ferre Alarcon y Ferreteria El Rebajon lideran
en precio, pero su servicio y experiencia de compra resultan menos favorables lo
que puede limitar la fidelizacion de clientes.

En el radar competitivo se puede observar claramente como Ferreteria y Pinturas
La 46 mantiene un nivel medio-alto en la mayoria de los factores clave. Su equilibrio
le permite destacarse sin grandes debilidades, a excepciéon de los factores
relacionados con la transformacion digital. Por su parte, Ferreteria El Rebajon lidera
unicamente en precio, pero presenta las puntuaciones mas bajas en servicio,
digitalizacién y medios de pago.

La forma cerrada del poligono correspondiente a Ferreteria y Pinturas La 46 en la
grafica radar, en comparacién con las figuras mas irregulares de sus competidores,
refleja una mayor consistencia y solidez en su propuesta de valor.

8.2 CONCLUSION CAPIiTULO

El analisis comparativo llevado a cabo en este capitulo, como parte del estudio de
mercado de Ferreteria y Pinturas La 46, permite identificar su posicion competitiva
frente a tres competidores directos mediante el uso de una matriz de perfil
competitivo. Esta herramienta, aporta una visidbn clara y estructurada del
desempernio relativo de cada empresa en el mercado local.

Los resultados obtenidos evidencian que Ferreteria y Pinturas La 46 mantiene un
perfil competitivo solido y equilibrado, con fortalezas destacadas en servicio al
cliente, ubicacion estratégica y diversidad en los medios de pago. Estas ventajas no
solo la diferencian favorablemente de sus competidores, sino que también se
alinean con las necesidades y preferencias actuales de los consumidores, lo que
representa una base solida para la fidelizacion de clientes y el crecimiento
sostenido.

No obstante, el estudio también identific6 areas de mejora, especialmente en lo
relacionado con la presencia digital y los canales de comunicacion. Estos aspectos
son fundamentales en la actualidad para mantener la competitividad y responder a
las exigencias del entorno digital, por lo cual representan oportunidades de mejora
para la organizacion.
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La representacion grafica tipo radar evidencia el desempefio de Ferreteria y pinturas
la 46 frente a sus competidores. Mientras Ferreteria El Rebajon destaca
exclusivamente por sus precios bajos y Ferre Alarcon ofrece un rendimiento limitado
en experiencia de compra, La 46 se posiciona como una opcion integral para el
cliente, combinando calidad en el servicio y ventajas operativas.

En conjunto, este analisis competitivo no solo confirma el posicionamiento favorable
de Ferreteria y Pinturas La 46 en su entorno comercial inmediato, sino que también
proporciona insumos valiosos para el disefio de estrategias enfocadas en potenciar
sus fortalezas y cerrar las brechas detectadas, especialmente en el ambito digital.
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9. CAPITULO 3. ANALISIS DE MERCADO

El analisis de mercado es un paso fundamental para la formulacidén de estrategias
de marketing, es por ello que en el presente capitulo se exponen los resultados
obtenidos a partir de la aplicacion de encuestas a clientes potenciales y clientes
reales de Ferreteria y pinturas la 46, esto con el propdsito de ahondar en los gustos
y preferencias del publico objetivo y conocer la percepcion de la ferreteria frente a
sus consumidores y posibles clientes, con esta informacion se busca desarrollar
técnicas que permitan reforzar las fortalezas de la organizacion frente a los clientes
e identificar oportunidades de mejora para sensibilizar y abrirse paso en el mercado.

Por consiguiente, mediante un el uso de formularios de Google se formulan dos
encuestas, una dirigida a clientes potenciales y otra dirigida a clientes reales de la
ferreteria, posteriormente los resultados arrojados se analizan por medio del
software de analisis estadistico SPSS donde se convierten los datos en informacion
util para la toma de decisiones y se grafican los resultados obtenidos construyendo
una visidbn mas amplia de la ferreteria desde la perspectiva del cliente.

A lo largo de este capitulo se exponen los resultados obtenidos analizando variables
de utilidad para la investigacion tales como las tendencias, preferencias, puntos
fuertes, oportunidades de mejora, percepciones y limitaciones con el fin de
estudiarse y finalmente desarrollar estrategias que permitan fortalecer la posicion
competitiva de la ferreteria en el mercado satisfaciendo las necesidades vy
pretensiones del cliente.

9.1 ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES

e Muestra:

Para establecer le tamafio de muestra para la aplicacién de la encuesta de clientes
potenciales se toman como base las estadisticas aportadas por la alcaldia municipal
donde se evidencia que la comuna 4 de Santiago de Cali se compone por 20 barrios
los cuales albergan 16,924 viviendas, 1 puesto de salud, 4 centros de salud y CAP,
23 establecimiento de educacion preescolar, 30 establecimientos de educacion
primaria, 20 establecimientos de educacion secundaria y media, 1 inspeccion
comisaria, 1 estacion de policia, 7 hoteles, 7 salas de cine, 2 bibliotecas y 16
bancos, para un total de aproximadamente 17036 habitantes catalogados como
clientes potenciales de Ferreteria y Pinturas la 46, muestra con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%.
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Tabla 38. Tamarno de muestra clientes potenciales.

Fuente: Construccion propia.

9.1.1 Ficha técnica

Tabla 39. Ficha técnica encuesta clientes potenciales.

Variable Explicacion Valores
Constante que depende del nivel de confianza

V4 asignada (Ejemplo: 95% de confianza da un Z=1,96) 1,96
ver tabla.

N Tamano de la poblacién 17036

e Error maestral deseado 5,0%

o Proporcion de individuos que poseen en la poblacion 05
la caracteristica de estudio. ’
Proporcion de individuos que no poseen esa

q - . 0,5
caracteristica, es decir, es 1-p.

n Numero de encuestas a realizar 375,7

Numero de muestras a realizar: n=|375,7

Ficha técnica encuesta clientes potenciales

Encuestadores

Sebastian Calero Jiménez

Diana Marcela Castaneda Parra

Tamafio de la poblacion (N)

Personas de la comuna 4 de la ciudad de
Cali compuesta por 20 barrios, 17036

habitantes.
Tipo de muestreo Estadistico aleatorio simple
Tamano de la muestra (N) 381 clientes potenciales
Margen de error 5,0%
Nivel de confianza 95%

Conocer los gustos, preferencias y habitos

Objetivo de compra de los clientes potenciales de
Ferreteria y Pinturas la 46.

Cantidad de preguntas 20 preguntas

Medio de recoleccion de datos Formulario de Google

Medio de tabulacién de datos

Software estadistico IBM SPSS Statics.

Fuente: Construccion propia.
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9.1.2 Analisis de resultados encuesta a clientes potenciales

A partir de la encuesta aplicada a clientes potenciales se obtuvieron los siguientes
resultados:

Rango de edad:

Tabla 40. Frecuencia rango de edad
Rango de edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18 a 25 afos 59 15,3 15,3 15,3
26 a 35 ainos 113 294 29,4 447
36 a 50 afos 158 41,0 41,0 85,7
Mayor de 50 afios 55 143 143 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 8. Rango de edad.

Rango de edad

Porcentaje

18 a 25 afos 26 a 35 afios 36 a 50 afios Mayor de 50
afos

Rango de edad

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

La variable demogréfica correspondiente a los rangos de edad de las personas
encuestadas como clientes potenciales para Ferreteria y Pinturas la 46 arroja
resultados con un porcentaje del 41,04% de individuos que se identifican entre el
rango de edad de 30 a 50 afios, mientras que un 29,35% de personas encuestadas
se ubican entre los 25 a 35 afos de edad, lo que permite concluir que en la comuna
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4 de la ciudad de Cali se encuentra constituida principalmente por una poblacion en
adultez media y adultez temprana, esta informacion permite orientar las estrategias
de la organizacién al comportamiento de consumo (gustos y preferencias)
garantizando la afinidad con la mayoria de la poblacion objeto.

Género que lo identifica:

Tabla 41. Frecuencia género que lo identifica
Género que lo identifica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 197 51,2 51,2 51,2
Femenino 178 46,2 46,2 974
LGBTIO+ 10 26 26 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 9. Género que lo identifica.

Género que lo identifica

60 8

Porcentaje

Masculino Femenino LGETIQ+

Género que lo identifica

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta, se observa que el género
masculino representa la mayoria de los clientes potenciales con un 51,17%,
mientras que el género femenino alcanza un 46,23%. Esta ligera diferencia indica
que, si bien los hombres constituyen un segmento clave del mercado objetivo para
la ferreteria, las mujeres también tienen una participacion significativa. Este dato
sugiere la necesidad de disefiar estrategias de marketing que no solo se centren en
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el cliente masculino tradicional, sino que también consideren el creciente interés y
participacion femenina en la compra de productos ferreteros.

Estrato socioecondmico:

Tabla 42. Estrato socioeconémico.

Estrato socioeconomico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 13 34 34 34
2 59 15,3 15,3 18,7
3 281 73,0 73,0 91,7
4 27 7,0 7.0 98,7
5 5 1,3 1.3 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 10. Estrato socioeconémico.

Estrato socioeconomico
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En relacion con el estrato socioecondmico de los encuestados, los resultados
muestran que el 72,99% de los clientes potenciales pertenecen al estrato 3, lo cual
representa una mayoria considerable. Le siguen los estratos 2 y 4, con un 15,32%
y 7,01% respectivamente. Esta distribucion evidencia que el publico objetivo de la
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ferreteria se concentra principalmente en un segmento de clase media, que
generalmente busca productos de buena calidad a precios accesibles. Este perfil es
clave para definir estrategias de marketing enfocadas en promociones y valor
agregado.

Ocupacion:

Tabla 43. Ocupacion.

Ocupacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Independiente 85 221 221 221
Pensionado 30 78 78 299
Estudiante 23 6,0 6,0 358
Estudiante ftrabajador 49 12,7 12,7 48,6
Empleado 181 47,0 47,0 95,6
Ninguna 17 44 44 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 11. Ocupacion.

Ocupacion

Porcentaje

Independiente Estudiante Empleado

Ocupacion
Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En cuanto a la ocupacion del publico encuestado, los resultados indican que el
47,01% son empleados, lo que representa casi la mitad del total de los clientes
potenciales. Le siguen los trabajadores independientes con un 22,08% vy los
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estudiantes trabajadores con un 12,73%. Estos tres grupos constituyen la mayor
proporcion del mercado objetivo, caracterizandose por contar con ingresos propios
y una alta probabilidad de realizar compras relacionadas con el hogar o el trabajo.
Por otro lado, los pensionados (7,79%), estudiantes (5,97%) y personas sin
ocupacion (4,42%) tienen una menor participacion.

Tipo de propiedad:

Tabla 44. Tipo de propiedad.
Tipo de propiedad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Propia 141 36,6 36,6 36,6
Familiar 120 31,2 31,2 67,8
Alquilada 124 32,2 32,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 12. Tipo de propiedad.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En cuanto al tipo de propiedad de los clientes potenciales, los resultados indican
que el 36,6% vive en vivienda propia, seguido por un 32,2% que reside en vivienda
alquilada y un 31,2% en vivienda familiar, estos resultados muestran que una parte
importante del publico tiene autonomia sobre su lugar de residencia, lo cual puede
influir en su disposicidn para realizar inversiones en mantenimiento, mejoras o
remodelaciones. Al mismo tiempo, la presencia significativa de personas en
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viviendas alquiladas o familiares sugiere la necesidad de ofrecer soluciones
practicas y de bajo costo, dirigidas a quienes tal vez no tengan plena propiedad,
pero si interés en mejorar su lugar de residencia, lo que permite a la ferreteria
adaptar su oferta tanto a propietarios como a arrendatarios, por medio de
estrategias diferenciadas.

Pisos de vivienda:

Tabla 45. Pisos de vivienda.

Pisos de la vivienda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1 11 28,8 28,8 28,8
2 179 46,5 46,5 75,3
3 85 221 221 97,4
4 10 2,6 2,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 13. Pisos de vivienda

Pisos de la vivienda
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1 2 3 4

Pisos de la vivienda

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En relacion con la cantidad de pisos en la vivienda donde residen los encuestados,
los resultados muestran que el 46,49% habita en casas de dos pisos, seguidos por
un 28,83% en viviendas de un solo piso, un 22,08% en viviendas de tres pisos y un
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2,60% en viviendas de cuatro pisos. Esta informacion sugiere que una parte
importante del publico objetivo vive en estructuras de multiples niveles, lo cual
puede influir en las necesidades de productos especificos, como escaleras,
barandas, sistemas eléctricos 0 materiales adecuados para viviendas de mas de un
piso. Asimismo, el alto porcentaje de casas de dos o mas pisos refleja un cierto nivel
de estabilidad econdmica, lo que le permite a la ferreteria enfocar parte de sus
estrategias en ofrecer soluciones para mantenimiento o remodelacién de
estructuras mas complejas.

Rango de ingresos:

Tabla 46. Rango de ingresos

Rango de ingresos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de un salario 48 125 12,5 125
minimo
1 salario minimo 89 231 231 356
Entre 1-2 Salarios 172 447 447 80,3
minimos
Entre 3-4 Salarios 70 18,2 18,2 98,4
minimos
Mas de 4 Salarios 6 1,6 16 100,0
minimos
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 14. Rango de ingresos.
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Con respecto al rango de ingresos de los encuestados, se observa que el 44,68%
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percibe entre uno y dos salarios minimos legales vigentes (SMLV), mientras que el
23,12% reporta ingresos equivalentes a un SMLV. Un 18,18% gana entre tres y
cuatro salarios minimos, el 12,47% percibe menos de un salario minimo y solo el
1,56% gana mas de cuatro salarios minimos. Esta distribucion muestra que la
mayoria de los clientes potenciales se concentran en un nivel de ingresos bajo a
medio, lo cual implica una alta sensibilidad al precio y una tendencia a priorizar
productos accesibles, duraderos y funcionales, de acuerdo con esta informacion es
importante que las estrategias de marketing sean enfocadas en enfatizar la relacién
costo-beneficio, ofrecer promociones y facilitar métodos de pago que se ajusten a
la capacidad adquisitiva de este segmento. Asi como también mantener una oferta
variada que incluya productos econdmicos sin sacrificar la calidad de estos.

Principal motivo de adecuaciones o intervenciones en la vivienda:

Tabla 47. Principal motivo de adecuaciones o intervenciones en la vivienda.

Por queé reforma

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Surgid un dafioy se debe 225 58,4 58,4 58,4
arreglar de inmediato.
Desea realizar 96 249 249 834
adecuaciones 0 mejoras.
Lo ha planeado por algun 3 81 8,1 914
tiempo.
Incrementar el valor de la 33 8,6 8,6 100,0
propiedad.
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 15. Principal motivo de adecuaciones o intervenciones en la vivienda.

Por qué reforma
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Surgio undafioy Desearealizar Lo haplaneado  Incrementar el
se debe arreglar adecuaciones o por algun tiempo.  valor de la
de inmediato. mejoras propiedad.

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Los resultados muestran que el principal motivo por el cual los encuestados realizan
adecuaciones en su vivienda es la necesidad de reparar dafios imprevistos, con un
58,44% que indicé que lo hace cuando surge una averia que debe ser atendida de
inmediato. En segundo lugar, un 24,94% manifestd que lo hace por deseo de
realizar mejoras, mientras que un 8,57% busca incrementar el valor de la propiedad
y un 8,05% lo ha planeado con anticipacion. Esta informacién revela una tendencia
marcada hacia reparaciones urgentes en lugar de mejoras programadas, lo cual
representa una oportunidad para que la ferreteria enfoque sus estrategias en
soluciones rapidas, productos de facil instalacion y disponibilidad inmediata.
Ademas, la ferreteria podria fomentar en los clientes la necesidad de planificar
adecuaciones de manera preventiva fortaleciendo al mismo tiempo la relacién
cliente/empresa.

Factores de motivacion para adecuacién o reformas en la vivienda:

Tabla 48. Factores de motivacion.

¢Qué factores lo motivan a realizar adecuaciones, modificaciones o
reformas en la vivienda donde vive?

Respuestas

Porcentaje de
N Porcentaje casos

Modificacion reformas Aumentar ingresos 103 21,9% 26,8%
(matys Ampliar espacios 80 17,0% 20,8%
Cambios de estilo 99 21.1% 257%

Uso de primas o extras 43 91% 11,2%

No soy propietario 145 30,9% 37,7%

Total 470 100,0% 1221%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Grafico 16. Factores de motivacion.

¢ Que factores lo motivan a realizar adecuaciones, modificaciones o reformas en la vivienda donde vive?
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En cuanto a los factores que motivan a los encuestados a realizar adecuaciones o
reformas en su vivienda, el principal motivo identificado fue el hecho de no ser
propietarios, con un 30,85%, lo que indica una intencion de mantener la vivienda sin
incurrir en gastos. Le siguen el deseo de aumentar los ingresos mediante el alquiler
de la propiedad (21,92%) y los cambios de estilo o tendencias de disefio (21,06%),
lo que refleja un interés tanto econdmico como estético. Ademas, un 17,02%
manifesté que realiza reformas por necesidad de ampliar espacios, y un 9,14% lo
hace aprovechando el pago de primas o cesantias, lo cual evidencia que las
decisiones de adecuacion también estan influenciadas por la disponibilidad de
recursos extraordinarios. Estos resultados sugieren la necesidad de que la ferreteria
oriente sus estrategias no solo hacia propietarios, sino también hacia personas
interesados en mejoras temporales o funcionales, asi como hacia quienes buscan
aumentar el valor de su vivienda como una forma de inversién o ingreso.
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Sitos donde prefiere comprar productos ferreteros:

Tabla 49. Sitios de compra.

Sitios de compra

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Ferreterias de barrio 243 631 631 631
Grandes cadenas o 114 29,6 286 927
almacenes
Proveedores directos T 4.4 4.4 a7
Compras en linea 11 2,9 249 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 17. Sitios de compra.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Segun los resultados obtenidos, se observa que el 63,12% de los encuestados
prefiere realizar sus compras de productos de ferreteria y construccion en ferreterias
de barrio, lo que refleja una fuerte inclinacién por establecimientos cercanos, de
confianza y con atencién personalizada, en segundo lugar, un 29,61% manifesto
preferencia por grandes cadenas o almacenes, lo que sugiere que un segmento
importante del mercado busca variedad de productos, promociones masivas o
precios competitivos que estas tiendas suelen ofrecer, por otro lado, solo un 4,42%
prefiere comprar directamente a proveedores, lo cual puede estar relacionado con
clientes especializados o empresas que requieren compras al por mayor y
Finalmente, apenas un 2,86% indicé que realiza compras en linea, lo que demuestra
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que, en este sector especifico, el canal digital aun no es ampliamente utilizado,
presentando una posible oportunidad de innovacion y crecimiento para el negocio.
Estos resultados permiten concluir que existe una clara preferencia por lo tradicional
y cercano, pero también una oportunidad latente para diferenciarse mediante
servicios digitales o convenios estratégicos con proveedores.

Frecuencia de compra:

Tabla 50. Frecuencia de compra.

Frecuencia de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Semanalmente. 8 21 21 21
Mensualmente. 14 36 36 57
Cada seis meses. 65 16,9 16,9 22,6
Cada afo. 74 19,2 19,2 418
Ocasionalmente 224 58,2 58,2 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 18. Frecuencia de compra.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Con respecto a la frecuencia de compra los resultados de la encuesta muestran que
la mayoria de los clientes potenciales realiza compras ocasionales de productos de
ferreteria y construccioén, representando un 58,18% del total. Esto sugiere que el
comportamiento de compra estda mayormente relacionado con necesidades
puntuales, reparaciones especificas o proyectos esporadicos, un 19,22% indic6 que
compra una vez al afo, lo que también refuerza la idea de una demanda no
constante, posiblemente asociada a mantenimientos anuales en el hogar o
actividades especificas, por otro lado, un 16,88% realiza compras cada 6 meses, lo
cual puede reflejar un perfil de cliente mas activo, como pequefios contratistas,
técnicos o clientes habituales con proyectos recurrentes.

Las frecuencias mas altas son minoritarias: solo un 3,64% compra de forma
mensual y un 2,08% semanalmente. Estos segmentos, aunque pequenos, pueden
representar clientes estratégicos que requieren atencion especial, ya que pueden
generar ingresos recurrentes y demandar productos mas especializados.

El comportamiento de compra en este sector es mayoritariamente esporadico, lo
que implica que la estrategia de marketing debe enfocarse en mantener presencia
constante, recordar la marca y ofrecer soluciones practicas en el momento justo.
También es clave identificar y fidelizar a los clientes de mayor frecuencia mediante
programas de beneficios, asesorias o descuentos especiales.

Motivo de compra:

Tabla 51. Motivo de compra.
Motivo de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Precios bajos 127 33,0 330 330
Calidad de los productos 123 319 31,9 649
Facilidad de accesoy 72 18,7 18,7 836
ubicacion
Atencion al cliente 31 8.1 81 91,7
Variedad de productos 32 8,3 83 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Grafico 19. Motivo de compra:
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Los resultados de la encuesta revelan que los factores mas determinantes para los
clientes al momento de elegir donde comprar productos de ferreteria y construccién
son el precio y la calidad. Un 32,99% de los encuestados considera que los precios
bajos son el principal motivo de eleccion, seguido muy de cerca por un 31,95% que
prioriza la calidad de los productos. Esto evidencia que el consumidor busca un
equilibrio entre economia y durabilidad, elementos clave en el sector ferretero. En
tercer lugar, un 18,70% valora la facilidad de acceso y ubicacién, lo que refuerza

la importancia de estar presente en zonas estratégicas y de facil acceso para el
cliente. Esto se relaciona con los datos previos sobre la preferencia por ferreterias
de barrio, donde la cercania es un factor importante.

Los factores menos mencionados fueron la variedad de productos (8,31%) y la
atencion al cliente (8,05%). Aunque no son prioritarios para la mayoria, estos
aspectos siguen siendo relevantes, especialmente para diferenciarse de la
competencia y fidelizar clientes. Una atencion personalizada y una oferta bien
surtida pueden influir en la recompra, especialmente en clientes que valoran una
buena experiencia de compra.

Por lo tanto, para atraer y retener clientes, es fundamental que la ferreteria ofrezca

precios competitivos sin sacrificar la calidad de los productos, mantenga una
ubicacion accesible y refuerce su propuesta de valor con buen servicio y variedad.
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Preferencia para la compra de materiales:

Tabla 52. Preferencia compra de materiales.
Preferencia compra materiales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Comprar los materiales 121 314 314 314
directamente.
Solicitar los materiales a 36 94 94 40,8
domicilio
Que el maestro o 104 27,0 27,0 67,8

contratista le recomiende
los materiales.

Recibir asesoria en la 124 32.2 32,2 100,0
ferreteria para

seleccionar los

materiales.

Total 385 100,0 100,0
Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 20. Preferencia compra de materiales.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Con respecto a las preferencias en compra de materiales los resultados obtenidos
muestran una distribucion bastante equilibrada entre las distintas formas de adquirir
materiales. Un 32,21% de los encuestados prefiere recibir asesoria en la ferreteria
antes de seleccionar los productos, lo que resalta la importancia de contar con un
equipo capacitado que pueda orientar al cliente y brindarle confianza en su decision
de compra, muy cerca, un 31,47% prefiere comprar los materiales directamente, lo
que indica un perfil de consumidor seguro, que ya sabe lo que necesita y valora la
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rapidez y la eficiencia en el proceso de compra.

Un 27,01% prefiere que el maestro de obra o contratista recomiende los materiales,
lo cual sugiere que una parte significativa del publico se apoya en la experiencia de
terceros, y solo un 9,35% desea solicitar los materiales a domicilio. Los clientes
valoran tanto la asesoria técnica en el punto de venta como la posibilidad de
autogestion, mientras que la participacion del maestro de obra sigue siendo
influyente en el proceso de decisidon. Estos hallazgos sugieren que una estrategia
efectiva para la ferreteria debe combinar capacitacion del personal, agilidad en la
atencion y alianzas con profesionales del sector.

Tipo de productos con mayor frecuencia de compra:

Tabla 53. Tipo de productos que compra con mayor frecuencia

¢ Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia?

Respuestas

N Porcentaje

Qué productos compra Cemento arena grava 108 14,5%
(mult) ® Herramientas manuales 112 151%
Pinturas y acabados 251 33,7%

Tuberias y plomeria 119 16,0%

Materiales eléctricos 101 13,6%

Adhesivos y sellantes 28 3,8%

Seguridad industrial 5 0,7%

Otros adicionales 20 2,7%

Total 744 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Grafico 21. Tipo de productos que compra con mayor frecuencia:

¢Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia?
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Los productos mas adquiridos por los clientes son las pinturas y acabados (33,73%),
lo que refleja una alta demanda en trabajos de mantenimiento y remodelacion. Le
siguen tuberias y plomeria (15,99%) y herramientas manuales (15,05%), que
indican necesidades frecuentes de reparacién en el hogar. También destacan los
materiales de construccion como cemento, arena y grava (14,51%) y los materiales
eléctricos (13,57%). En menor medida se encuentran los adhesivos y sellantes
(3,76%) y los productos de seguridad industrial (0,67%).

Estos datos muestran que los clientes priorizan productos para mejoras del hogary
reparaciones basicas, por lo cual es importante que la ferreteria oriente su servicio
principalmente a esta tendencia.

Rango promedio de gasto:

Tabla 54. Rango promedio de gasto de compra:
Rango de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de $100.000 73 19,0 19,0 19,0
$100.000 - $500.000 160 416 416 60,5
$500.000- $1.000.000 100 26,0 26,0 86,5
$1.000.000 - $3.000.000 42 109 109 97.4
$3.000.000 - $5.000.000 7 1.8 1.8 99,2
Mas de $5.000.000 3 8 8 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Grafico 22. Rango promedio de gasto de compra.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En el rango promedio de gasto de compra los resultados de la encuesta revelan que
la mayoria de los clientes potenciales de la ferreteria (67,53%) realiza compras con
un gasto promedio entre $100.000 y $1.000.000, lo cual indica un mercado
compuesto principalmente por consumidores de nivel medio, como pequefios
contratistas, compradores frecuentes o personas con necesidades domésticas
especificas. Un 18,96% gasta menos de $100.000, representando clientes
ocasionales o de baja inversién, mientras que un segmento mas reducido pero
estratégico (13,54%) supera el millon de pesos por compra, lo que podria
corresponder a empresas o compradores institucionales con alto potencial de
rentabilidad. Estos datos sugieren que el plan de marketing debe centrarse en
atender de manera efectiva al segmento medio, mediante promociones, combos y
estrategias de fidelizacidon, sin descuidar el disefio de ofertas especificas para
clientes de bajo gasto ni la creacidon de un canal especializado para grandes
compradores, a fin de maximizar el valor de cada grupo identificado.
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Preferencia medios de pago:

Tabla 55. Preferencia medios de pago.

Preferencia de pago

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Efectivo 219 56,9 56,9 56,9
Tarjeta débito/crédito 84 21,8 21,8 78,7
Transferencia bancaria 67 17,4 17,4 96,1
Credito con la ferreteria 15 39 39 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 23. Preferencia medios de pago.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En cuanto a la preferencia de medio de pago los resultados muestran que el 56,88%
de los clientes potenciales prefiere pagar en efectivo, lo cual indica una fuerte
tendencia hacia medios tradicionales y podria estar relacionado con compras de
menor monto o habitos de consumo mas conservadores. Un 21,82% utiliza tarjeta
débito o crédito, lo que evidencia una adopcién moderada de medios electronicos,
mientras que un 17,40% opta por transferencias bancarias, posiblemente por
comodidad o para compras no presenciales. Solo un 3,90% esta interesado en
comprar a crédito directamente con la ferreteria, lo que podria representar una
oportunidad de fidelizacién si se implementa con condiciones atractivas, el plan de
marketing debe asegurar una operativa eficiente con pagos en efectivo, sin dejar de
fortalecer la infraestructura para medios digitales, ademas de evaluar la viabilidad
de ofrecer crédito propio como herramienta diferenciadora.
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Prioridad en infraestructura:

Tabla 56. Prioridad en infraestructura en el espacio en el que habita
¢Para usted qué es mas importante en la vivienda donde habita?

Respuestas Porcentaje de

N Porcentaje casos
Importancia vivienda®  Paredes pintadas 293 20,2% 76,1%
Pisos enchapados 186 12,8% 48,3%
Griferia en buen estado 159 10,9% 41,3%
Techo en buen estado 253 17,4% 65,7%
Tuberias con la 90 6,2% 23,4%
capacidad suficiente
Disponibilidad de 93 6,4% 24,.2%
conexiones electricas
lluminacion 180 12,4% 46,8%
Enchape piso actual 31 2,1% 8,1%
Bafios comodos 168 11,6% 43,6%
Total 1453 100,0% 377,4%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 24. Prioridad en infraestructura en el espacio en el que habita
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En cuanto a la prioridad en infraestructura del espacio habitado los resultados
reflejan que los aspectos estéticos y de proteccidn basica son prioritarios para los
encuestados, siendo las paredes pintadas (20,16%) y el techo en buen estado
(17,41%) los elementos mas valorados en la vivienda, lo que indica una fuerte
preocupacion por el mantenimiento visual y estructural del hogar. Le siguen
aspectos de confort como pisos enchapados (12,80%), iluminacion (12,38%) y
bafios comodos (11,56%), que también reflejan interés por mejorar la calidad de
vida.

Otros elementos funcionales como la griferia en buen estado (10,94%), conexiones
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eléctricas (6,40%), y tuberias adecuadas (6,19%) son menos prioritarios, pero no
irrelevantes.

Por ultimo, el enchape de pisos actual (2,13%) se percibe como un lujo o mejora
secundaria. Estos resultados sugieren que la ferreteria debe enfocarse en destacar
productos y soluciones relacionadas con pintura, impermeabilizacion, techos y
remodelaciones visibles, al tiempo que se promueven productos de confort como
iluminacion, bafios y acabados con un enfoque practico.

Preferencia medio de informacion y promocion:

Tabla 57. Preferencia de medios de informacion y promocion.

¢Através de que medios le gustaria recibir informacion sobre
promociones y nuevos productos?

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Medios de publicidad® Redes sociales 188 24 4% 48,8%
WhatsApp 123 16,0% 31,9%
Correo electronico 52 6,7% 13,5%
Publicidad en el punto de 155 20,1% 40,3%
venta
Llamadas telefénicas 31 4,0% 81%
Volantes 148 19,.2% 38,4%
Pagina web 74 9,6% 19,2%
Total 77 100,0% 200,3%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 25. Preferencia de medios de informacion y promocion.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Con respecto a los medios por los que prefiere recibir informacion sobre
promociones y nuevos productos los resultados indican que los clientes potenciales
prefieren canales de comunicacion accesibles y visuales para recibir informacion
sobre promociones y nuevos productos, siendo las redes sociales (24,38%) el medio
mas elegido, lo que resalta la importancia de mantener una presencia activa y
atractiva en plataformas como Facebook e Instagram.

Le siguen de cerca la publicidad en el punto de venta (20,10%) y los volantes
(19,19%), lo que refleja que la comunicacion fisica sigue teniendo un peso relevante,
especialmente en entornos locales. WhatsApp (15,95%) también destaca como un
canal directo y personalizado, ideal para promociones rapidas y contacto constante.
En menor medida, aparecen medios digitales mas formales como la pagina web
(9,59%) y el correo electronico (6,74%), mientras que las llamadas telefénicas
(4,02%) son claramente poco preferidas.

Este panorama sugiere que Ferreteria y pinturas la 46 deben priorizar una estrategia

centrada en redes sociales, comunicacion en el punto de venta y mensajeria directa,
combinando lo digital con lo tradicional para lograr mayor alcance y efectividad.

Nivel de popularidad de la empresa:

Tabla 58. Nivel de popularidad de la empresa.

:Conoce la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 212 551 551 551
No 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Grafico 26. Nivel de popularidad de la empresa.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En cuanto al nivel de popularidad de la ferreteria los resultados muestran que un
55,06% de los encuestados esta familiarizado con la ferreteria “Ferreteria y Pinturas
la 46”, mientras que un 44,94% no la conoce, lo que indica que, aunque la marca
ya tiene cierto posicionamiento en el mercado local, todavia existe una oportunidad
significativa para aumentar su reconocimiento. Este nivel de familiaridad sugiere
que la ferreteria cuenta con una base de conocimiento establecida sobre la cual
construir, pero también que casi la mitad del publico objetivo aun no ha sido
alcanzado por sus estrategias de visibilidad. Por tanto, esta debe enfocarse en
fortalecer la identidad de marca, aumentar su presencia en medios locales y redes
sociales, y utilizar campafias de alto impacto como promociones, alianzas
comunitarias o eventos para captar la atencién del segmento que aun no la conoce,
con el fin de ampliar su alcance y consolidar su posicionamiento en el mercado.
Los siguientes resultados corresponden a una dinamica de calificacion a Ferreteria
y Pinturas la 46 de aspectos como el servicio al cliente, disponibilidad de productos,
asesoramiento técnico y especializado, Calidad de los productos, entrega a
domicilio, horario de atencién, conocimiento del personal que atiende y marcas que
manejan. Esta calificacion fue realizada exclusivamente por las personas que
manifestaron conocer la ferreteria.
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Calificacién servicio al cliente:

Tabla 59. Calificacién del servicio al cliente en Ferreteria y Pinturas la 46.

Servicio al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 137 356 356 35,6
Buena 69 17,9 17,9 535
Regular 6 1,6 1,6 551
99 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 27. Calificacion del servicio al cliente en Ferreteria y Pinturas la 46.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Los resultados de calificacion a la variable “servicio al cliente” indican que entre
quienes conocen la ferreteria “Ferreteria y Pinturas la 467, el servicio al cliente es
percibido de forma muy positiva, con un 35,6% calificandolo como excelente y un
17,9% como bueno, lo que suma un 53,5% de valoraciones favorables. Solo un
1,6% lo considera regular, lo que sugiere que hay una pequefa satisfaccion entre
los clientes actuales, Este panorama refuerza que la empresa cuenta con una
fortaleza clara en la atencion al cliente, la cual debe ser destacada en sus campafias
de marketing como un diferenciador clave, mientras se disehan estrategias
orientadas a aumentar el reconocimiento de marca y atraer a ese amplio porcentaje
de potenciales nuevos clientes.
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Calificacion disponibilidad de productos:

Tabla 60. Calificacién de la disponibilidad de productos:
Disponibilidad de productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 104 27,0 27,0 27,0
Buena 102 26,5 26,5 53,5
Regular 6 1,6 16 551
99 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 28. Calificacion de la disponibilidad de productos:
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Con respecto a la calificacién sobre la disponibilidad de productos en la ferreteria
los resultados reflejan una percepcién mayoritariamente positiva respecto a la
disponibilidad de productos en Ferreteria y Pinturas la 46, ya que un 27,01% la
califica como excelente y un 26,49% como buena, lo que representa un 53,5% de
opiniones favorables, mientras que solo un 1,56% la considera regular, Estos
resultados indican que la ferreteria mantiene un inventario adecuado y cumple con
las expectativas del cliente en cuanto a variedad y stock. Este aspecto constituye
una fortaleza operativa que puede ser utilizada como argumento de valor en la
estrategia de marketing generando confianza y atrayendo tanto a nuevos como a

clientes habituales.
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Calificacion asesoramiento técnico vy especializado:

Tabla 61. Calificacién del asesoramiento técnico y especializado en la ferreteria.
Asesoria en la ferreteria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 122 31,7 31,7 N7
Buena 84 21,8 21,8 53,5
Regular 6 16 1,6 551
99 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 29. Calificacion del asesoramiento técnico y especializado en la ferreteria.
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Asesoria en la ferreteria

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En cuanto a la calificacién sobre la asesoria técnica y especializada en la ferreteria
los resultados muestran que la asesoria ofrecida en Ferreteria y Pinturas la 46 es
bien valorada por los clientes, con un 31,69% calificdndola como excelente y un
21,82% como buena, lo que suma un 53,51% de opiniones positivas, mientras que
solo un 1,56% la considera regular, lo que indica un nivel muy bajo de insatisfaccion.
Esta evaluacion sugiere que el personal de la ferreteria no solo esta bien
capacitado, sino que también brinda una atencidn cercana y util, generando
confianza en el proceso de compra, esta fortaleza debe ser aprovechada como un
elemento diferenciador frente a la competencia, lo cual es especialmente atractivo
para clientes que no tienen conocimientos técnicos y valoran una atencion guiada.
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Calificacion de la calidad de los productos comercializados:

Tabla 62. Calificacién de la calidad de los productos.
Calidad del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 139 36,1 36,1 36,1
Buena 72 18,7 18,7 548
Regular 1 3 e 551
99 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 30. Calificacion de la calidad de los productos.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Sobre la calificacién de la calidad de los productos comercializados por la ferreteria
los resultados revelan una percepcidon muy favorable sobre la calidad de los
productos comercializados en Ferreteria y Pinturas la 46, con un 36,10% de los
encuestados calificandola como excelente y un 18,70% como buena, lo que
representa un total del 58,8% de valoraciones positivas, mientras que solo un 0,26%
la considera regular, lo cual refleja una muy baja insatisfaccion. Estos datos indican
que la ferreteria ha logrado consolidar una reputacién de confianza en cuanto a la
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durabilidad y el desempefo de los productos que ofrece. Lo cual

favorable entre el precio y la calidad.

Calificacion del servicio a domicilio:

Tabla 63. Calificacion servicio a domicilio.

Donmicilio

Porcentaje Paorcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 132 343 343 343
Buena 73 19,0 19,0 53,2
Regular 7 1,8 1,8 551
99 173 449 449 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 31. Calificacion servicio a domicilio.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Los resultados indican que el servicio a domicilio de Ferreteria y Pinturas la 46 es
altamente valorado por los clientes, con un 34,29% calificandolo como excelente y
un 18,96% como bueno, sumando un 53,25% de opiniones positivas, mientras que
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clientes potenciales la tendencia en adquirir productos que conserven una relacion



solo un 1,82% lo considera regular, lo cual evidencia una satisfaccién generalizada
con este servicio logistico. Esta percepcidon positiva sugiere que la ferreteria ha
logrado implementar un sistema de entrega eficiente, confiable y que responde
adecuadamente a las necesidades del cliente. En el plan de marketing, teniendo en
cuenta que la ferreteria ofrece el servicio a domicilio sin costo esta fortaleza debe
destacarse como un beneficio clave para atraer a clientes que valoran la comodidad
y la rapidez e incluso puede explorarse como ventaja competitiva frente a ferreterias
que no cuentan con este servicio o que lo ofrecen con menor eficiencia.

Calificacion horarios de atencion:

Tabla 64. Calificaciéon horarios de atencion.
Horarios de atencion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Excelente 105 27,3 27,3 27,3
Buena 95 247 247 51,9
Regular 12 31 31 551
99 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 32. Calificacion horarios de atencion.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

En relacién con los horarios de atencion de Ferreteria y Pinturas La 46 son bien
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valorados por sus clientes, con un 27,27% calificandolos como excelentes y un
24,68% como buenos, lo que representa un 51,95% de opiniones positivas, mientras
que solo un 3,12% los considera regulares, reflejando un nivel bajo de
insatisfaccion. Esta evaluacidn sugiere que los horarios actuales se ajustan
adecuadamente a las necesidades de la mayoria de los clientes, permitiendo
compras tanto en horarios laborales como en franjas mas flexibles. Esta percepcion
debe ser mantenida por la ferreteria y debe ser valorada como un estandar de
calidad incluido en las estrategias de marketing como un plus de accesibilidad para
el cliente.

Calificacion conocimiento del personal:

Tabla 65. Calificacién conocimiento del personal que atiende.
Conocimiento del personal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Excelente 131 340 340 340
Buena 74 192 192 53,2
Regular 7 1,8 1.8 551
99 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 33. Calificacion conocimiento del personal que atiende.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Los resultados muestran que el conocimiento del personal en Ferreteria y Pinturas
La 46 es percibido de manera muy positiva por los clientes, con un 34,03%
calificandolo como excelente y un 19,22% como bueno, lo que representa un
53,25% de opiniones favorables, mientras que solo un 1,82% lo considera regular.
Estos datos reflejan que el equipo cuenta con un nivel de preparacion adecuado
para orientar a los compradores, esta percepcion debe ser aprovechada para
posicionar a la empresa como un establecimiento confiable y técnicamente
competente, lo que atraera a nuevos clientes que valoren una atencion
especializada, y adicionalmente fideliza a los clientes actuales mediante un servicio
diferenciado reforzando la imagen de la ferreteria como un referente de asesoria en
el sector.

Calificacion marcas que comercializa la ferreteria:

Tabla 66. Calificacion marcas que maneja la ferreteria.
Marcas manejadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Excelente 140 36,4 36,4 36,4
Buena 62 16,1 16,1 52,5
Regular 10 26 26 551
99 173 449 449 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 34. Calificacion marcas que maneja la ferreteria.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Los resultados indican que las marcas que comercializa Ferreteria y Pinturas la 46
son bien valoradas por los clientes, con un 36,36% calificandolas como excelentes
y un 16,10% como buenas, lo que suma un 52,46% de opiniones positivas, mientras
que solo un 2,60% las considera regulares, reflejando un bajo nivel de
insatisfaccion. Esto evidencia que la ferreteria trabaja con marcas que generan
confianza y satisfacen las expectativas de calidad y reconocimiento por parte del
cliente, este resultado denota un posicionamiento de la empresa como un proveedor
de productos confiables y de calidad, lo que permite consolidar la lealtad de los
clientes actuales y atraer a nuevos consumidores que valoran el respaldo de marcas
reconocidas en sus compras.

Tabla 67. Tabla resumen resultados encuesta clientes potenciales.

Variable Comportamiento Mayor Comportamiento Menor
de la variable frecuencia de la variable frecuencia
(opciones de de (opciones de de
respuesta respuesta respuesta respuesta
Rango de edad 36 a 50 afios 41.04% 18 a 25 afos 15.32%
26 a 35 afios 29.35% Mayor de 50 afios  14.29%
Género que lo Masculino 51.17% LGBTIQ+ 2.60%
identifica
Estrato Estrato 3 72.99% Estrato 5 1.30%
socioeconémico
Ocupacion Empleado 47.01% Ninguna 4.42%
Tipo de propiedad | Propia 36.62% Alquilada 32.21%
Pisos de la 2 pisos 46.49% 4 pisos 2.60%
vivienda
Rango de ingresos Entre 1y 2 salarios 44.68% Mas de 4 salarios  1.56%
minimos minimos
Por qué reforma Surgié un dano y 58.44% Incrementar el 8.57%
se debe arreglar valor a la
de inmediato propiedad
Factores de ' No soy propietario = 30.85% Uso de primas o  9.14%
motivacién extras
reformas Aumentar 21.91% Ampliar espacios 17.02%
ingresos
Sitios de compra Ferreterias de 63.12% Compras enlinea 2.86%
barrio
Frecuencia de Ocasionalmente 58.18% Semanalmente 2.08%
compra
Motivo de compra | Precios bajos 32.99% Atencién al | 8.05%
cliente
Preferencia Recibir asesoria 32.21% Solicitar los 9.35%
compra materiales en la ferreteria materiales a
domicilio
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Variable

Qué productos
compra con mayor
frecuencia

Rango de compra

Preferencia de
pago

Para usted qué es
mas importante

Medios de
informacion y
promocioén

Conoce la
empresa

Califique el

servicio al cliente
en la ferreteria
Califique la
disponibilidad de
productos en la
ferreteria

Califique el
asesoramiento
técnico y

especializado en
la ferreteria
Califique la calidad
de los productos
en la ferreteria
Califique el
servicio a domicilio
de la ferreteria
Califique el horario
de atenciéon de la
ferreteria
Califique el
conocimiento del
personal

Comportamiento Mayor
de la variable frecuencia
(opciones de de

respuesta respuesta
Pinturas y 33.73%
acabados
$100.000 - 41.56%
$500.000
$500.000 - 25.97%
$1.000.000
Efectivo 56.88%
Paredes pintadas | 20.16%
Techo en buen 17.41%
estado
Redes sociales 24.38%
Publicidad en 20.10%
punto de venta
Si 55.06%
Excelente 35,6%
Excelente 27,0 %
Excelente 31,7%
Excelente 36,1%
Excelente 34,3%
Excelente 27,3%
Excelente 34,0%
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Comportamiento
de la variable
(opciones de

respuesta

Seguridad

industrial

Mas de
$5.000.000
$3.000.000 -
$5.000.000
Crédito con la
ferreteria
Enchape
actual
Tuberias
capacidad
Llamadas
teleféonicas
Correo
electronico
No

piso

con

Regular

Regular

Regular

Regular

Regular

Regular

Regular

Menor
frecuencia
de

respuesta
0.67%
0.76%
1.82%
3.9%
2.13%
6.19%
4.02%
6.744%
44.94%

1,6%

1,6%

1,6%

0,26%

1,8%

3,1%

1,8%



Variable Comportamiento Mayor Comportamiento Menor

de la variable frecuencia de la variable frecuencia
(opciones de de (opciones de de
respuesta respuesta respuesta respuesta
Califique las | Excelente 36,4% Regular 2,6%
marcas que
comercializa la
ferreteria

Fuente: Construccion propia.

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos en la encuesta a clientes
potenciales se presentan diferentes cruces de variables para validar si existe
correlaciéon entre ellas con el fin de aceptar o rechazar la hipotesis planteada a
continuacioén para cada uno de los cruces. Por consiguiente, para identificar si existe
relacion entre estas se formulan las dos siguientes hipotesis y su correlacion sera
analizada a partir de los resultados obtenidos desde el sistema estadistico SPSS.

1. Hipdtesis nula (HO) — No existe relacion entre las variables
2. Hipotesis alternativa (Ha) — Si existe relacion entre las variables

Tabla cruzada motivo de reformaltipo de propiedad:

Tabla 68. Tabla cruzada motivo de reformal/tipo de propiedad.
Tabla cruzada Por qué reforma - Tipo de propiedad

Tipo de propiedad
Prapia Familiar  Alquilada Total

Porqué reforma  Surgid un dafio y se debe  Recuento 51 71 103 225
arreglar de inmediato. % dentro de Tipo de 36.2% 592% 83.1% 53.4%
propiedad
% del total 132% 18,4% 26,8% 58,4%
Desea realizar Recuenta 51 31 14 96
adecuaciones o mejoras. % dentro de Tipo de 36.2% 25.8% 11.3% 24.9%
propiedad
% el total 13.2% 81% 3.6% 24 9%
Lo ha planeado poralgln - Recuento 19 ] 4 31
tiempo. % dentro de Tipo de 13.5% 5,7% 3,2% 8,1%
propiedad
% el total 4 9% 21% 1,0% 81%
Incrementar el valor de la Recuento 20 10 3 33
FEfEOEHETE % dentra de Tipa de 14.2% 8,3% 2,4% 8,6%
propiedad
% del total 52% 26% 0,8% 2,6%
Total Recuento 141 120 124 -1
% dentro de Tipo de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
propiedad
% del total 36,6% 31,2% 32,2%  100,0%

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Tabla 69. Prueba Chi-cuadrado del cruce motivo de reforma/tipo de propiedad.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintdtica

Yalor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 60,966° B 000
Pearson
Razan de verosimilitud 64,413 i ooo
Asociacion lineal por 47,8449 1 0oo
lineal
M de casos validos ags

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 4.
El recuento minimo esperado es 9 66,

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

De acuerdo con el resultado de significacion asintética bilateral de con un valor de
0.000 en la prueba de chi-cuadrado, podemos concluir que existe una asociacion
estadisticamente significativa entre el tipo de vivienda y los motivos para realizar
reformas. Los resultados indican una relacién significativa entre el tipo de vivienda
y los motivos para realizar reformas

Para la opcién “surgié un dano y se debe arreglar de inmediato” el 83,1% de las
personas que seleccionaron esta opcion viven en casa de alquiler, lo que indica que
los arrendatarios estan mas enfocados en solucionar imprevistos o dafos en la
vivienda que requieren reparaciones urgentes.

En cuanto a la opcidén “desea realizar adecuaciones o mejoras" El 36,2% de los
encuestados que eligieron esta opcidn viven en casa propia lo que sugiere que los
propietarios estdn mas inclinados a realizar mejoras planificadas para personalizar
o aumentar el valor de su propiedad.

De igual forma para la opcion “Lo he planeado por un tiempo" El 13,5% de los que
seleccionaron esta opcidn viven en casa propia lo que refleja una planificacion a
largo plazo por parte de los propietarios para realizar reformas.

Finalmente, para la opcion “Incrementar el valor de la propiedad" El 14,2% de los
encuestados que eligieron esta opcion viven en casa propia. Esto indica que los
propietarios estan motivados por la apreciacion del valor de su propiedad al realizar
reformas.
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De acuerdo con la diferencia en los motivos para realizar reformas entre
arrendatarios y propietarios es recomendable segmentar las campanfas publicitarias
y promociones segun el tipo de vivienda y los motivos identificados, para
arrendatarios es importante enfocar las campanas en productos para reparaciones
urgentes y mantenimiento preventivo mientras que para propietarios se debe
promover productos para mejoras estéticas, ampliaciones y valorizacién de la
propiedad.

Tabla cruzada rango de gasto/género que lo identifica:

Tabla 70. Tabla cruzada rango de gasto/género que lo identifica.

Tabla cruzada Rango de gasto*Género que lo identifica

Recuento
Género que o identifica
Masculino  Femenino  LGETIO+ Total
Rango de gasto Menos de $100.000 33 33 2 T3
§100.000- $500.000 a1 73 G 160
$500.000- $1.000.000 57 41 2 100
$1.000.000- §3.000.000 23 18 0 42
$3.000.000- §5.000.000 2 5 0 7
Mas de $5.000.000 1 2 0 3
Total 197 178 10 385

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Tabla 71. Prueba Chi-cuadrado del cruce rango de gasto/género que lo identifica.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 68667 10 738
Pearson
Razdn de verosimilitud 8,115 10 618
Asociacidn lineal por 840 1 359
lineal
N de casos validos 385

a. 10 casillas (55,6%) han esperado un recuento menar gue
5. El recuento minimo esperado es 08,

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

El valor de significacion asintética bilateral obtenido fue de 0,738, lo cual es superior
al umbral de significancia convencional de 0,05. Por lo tanto, no se evidencia una
correlacion estadisticamente significativa entre el género del encuestado y el rango
de gasto promedio declarado, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula HO “No existe
relacion entre las variables”.
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Esto implica que, dentro de la muestra analizada, el género no influye de manera
significativa en los niveles de gasto que los clientes potenciales realizan en la
ferreteria. En consecuencia, el comportamiento de compra en términos de monto
econdmico es similar entre hombres y mujeres, lo que sugiere que las estrategias
de marketing pueden disefiarse sin necesidad de segmentar especificamente por
geénero en lo que respecta a rangos de gasto.

Tabla cruzada preferencia de pago/rango de edad:

Tabla 72. Tabla cruzada preferencia de pago/rango de edad.

Tabla cruzada Preferencia de pago*Rango de edad

Recuento

Rango de edad
Mayaor de 50
18a25afios  26a35afios 36 a50afios afios Total
Preferencia de pago  Efectiva 34 a1 102 32 218
Tarjeta débito/créditn [ 32 33 13 a4
Transferencia bancaria 18 26 17 G 67
Crédito con |a ferreteria 1 4 6 4 15
Total 59 113 158 55 385

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Tabla 73. Prueba Chi-cuadrado del cruce preferencia de pago/rango de edad.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Yalor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 25,6929 g 002
Fearson
Razdn de verosimilitud 26,304 9 oo2
Asociacian lineal por 3197 1 074
lineal
M de casos validos 385

a. 3 casillas (18,8%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 2,14,

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

El analisis arrojé un valor de significacion asintética bilateral de 0,002, el cual es
menor al nivel de significancia estandar de 0,05, indicando una correlaciéon
estadisticamente significativa entre las variables. Es decir, la preferencia en la forma
de pago varia segun el grupo etario al que pertenece el encuestado, por lo cual, se
acepta la hipotesis alternativa Ha “si existe relacion entre las variables”.

Este resultado sugiere que el comportamiento de pago esta influenciado por la edad,
lo cual debe ser tenido en cuenta en el disefio del plan de marketing, es posible que
personas de mayor edad prefieran métodos tradicionales como el pago en efectivo,
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mientras que los grupos mas jévenes opten por medios digitales como tarjetas o
transferencias. Esta informacion permite segmentar estrategias promocionales y
canales de pago segun las preferencias de cada rango de edad, mejorando la
atencion al cliente.

Tabla cruzada preferencia de compra de materiales/género que lo identifica:

Tabla 74. Tabla cruzada preferencia compra materiales/género que lo identifica.

Tabla cruzada Preferencia compra materiales*Género que lo identifica

Recuento
Género que lo identifica
Masculine  Femenino  LGETIO+ Total

Preferencia compra Comprar los materiales a0 39 2 121
materiales directamente.

Solicitar los materiales a 17 17 2 36

domicilio

Que el maestro o 46 55 3 104

contratista le recomiende

los materiales.

Recibir asesoria en la 54 67 3 124

ferreteria para

seleccionarlos

materiales.
Total 147 178 10 385

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Tabla 75. Prueba Chi-cuadrado de preferencia compra materiales/género que lo
identifica.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

asintdtica

Yalor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 17,2207 6 009
Pearson
Razdn de verosimilitud 17,140 5] 009
Asociacidn lineal por 11,595 1 001
lineal
M de casos validos 385

a. 4 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 94,

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

El resultado obtenido fue un valor de significacion asintética bilateral de 0,009, el
cual es menor al nivel de significancia convencional de 0,05, lo que indica la
presencia de una correlacion estadisticamente significativa entre ambas variables,
por lo tanto, se acepta la hipdtesis alternativa Ha “si existe relacién entre las
variables”.
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Esto significa que la preferencia en la compra de materiales varia en funcion del
género del encuestado. Esta diferencia en los patrones de compra puede deberse
a distintos intereses, roles o tipos de necesidades entre hombres y mujeres al
momento de adquirir productos ferreteros.

Este hallazgo es relevante para el plan estratégico de marketing, ya que permite
considerar enfoques diferenciados por género en la comunicacion, promocion de
productos y disefio de experiencias de compra identificando los tipos de productos
mas demandados por cada grupo y adaptando campafas especificas que
respondan mejor a estas preferencias.

Tabla frecuencia de compra/rango de edad:

Tabla 76. Tabla cruzada frecuencia de compra/rango de edad.

Tabla cruzada Frecuencia de compra*Rango de edad

Recuento

Rango de edad
18a25afios  26a35afos  36a50afios Total
Frecuenciade compra  Semanalmente. 2 2 4 0 8
Mensualmente 4 4 5 1 14
Cada seis meses. 2 15 42 G 65
Cada afio. 7 20 29 18 74
Qcasionalmente 44 72 78 30 224
Total L] 113 168 a5 kl:1

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Tabla 77. Prueba Chi-cuadrado de frecuencia de compra/rango de edad.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Yalar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 33,8787 12 00
Fearson
Razdn de verosimilitud 36,003 12 000
Asociacion lineal por 2,417 1 120
lineal
I de casos validos 385

a. 7 casillas (35,0%) han esperado un recuento menor que &.
El recuento minimo esperado es 1,14

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

El resultado arrojé un valor de significacidon asintética bilateral de 0,001, el cual es
menor que el nivel de significancia de 0,05, lo que indica una correlacion
estadisticamente significativa entre ambas variables, por lo tanto, se acepta la
hipdtesis alternativa Ha “si existe relacion entre las variables”.
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Esto significa que la frecuencia de compra varia segun el grupo etario al que
pertenece el encuestado. Es decir, ciertos rangos de edad compran con mayor o
menor frecuencia que otros, lo cual sugiere patrones de consumo diferenciados por
edad. Este resultado es de gran utilidad para el plan estratégico de marketing, ya
que permite identificar qué segmentos etarios presentan mayor recurrencia en las
compras, y enfocar esfuerzos promocionales, de fidelizacion o comunicacion hacia
€s0s grupos con mayor potencial de retorno.

e Conclusion:

En conclusién, los resultados obtenidos de la encuesta a clientes potenciales de la
ferreteria permitieron identificar caracteristicas clave del comportamiento del
consumidor, asi como fortalezas y oportunidades para la formulacién de un plan
estratégico de marketing. Se evidencié que la mayoria de los encuestados realiza
compras con un rango de gasto entre $100.000 y $1.000.000, siendo este el
segmento mas representativo. En cuanto a los medios de pago, el efectivo fue el
mas utilizado, aunque una proporcion importante también usa tarjetas y
transferencias, lo que sugiere la necesidad de mantener una oferta de métodos de
pago amplia y flexible.

Respecto a la vivienda, los aspectos mas valorados son las paredes pintadas y el
techo en buen estado, lo que evidencia un interés por el mantenimiento visual y
estructural del hogar. En términos de comunicacion, los canales preferidos para
recibir informacion sobre promociones y productos son las redes sociales, la
publicidad en el punto de venta y los volantes, lo cual refleja una combinacién entre
medios digitales y tradicionales. Aunque el 55,06% de los encuestados esta
familiarizado con la ferreteria, aun hay un 44,94% que no la conoce, lo que
representa una oportunidad significativa de expansion en el reconocimiento de
marca.

Los servicios de atenciéon al cliente, asesoria, calidad de productos, servicio a
domicilio, conocimiento del personal, disponibilidad de productos y horarios de
atencion fueron evaluados de forma mayoritariamente positiva por los encuestados,
destacando como fortalezas clave para mantener y promover. De igual forma, las
marcas comercializadas también fueron bien valoradas, lo que refuerza la confianza
del cliente en los productos ofrecidos.

En los analisis de correlacion, no se encontrd relacion significativa entre la
ocupacion y el estrato socioecondémico, ni entre género y rango de gasto, lo cual
indica que estos factores no influyen directamente entre si en esta muestra. Sin
embargo, si se identificaron relaciones significativas entre la preferencia de método
de pago y el rango de edad, la preferencia de compra de materiales y el género y la
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frecuencia de compray el rango de edad, lo que resalta la importancia de segmentar
estratégicamente segun la edad y el género en ciertos aspectos del comportamiento
de compra.

En conjunto, estos resultados proporcionan una base sdlida para disefar un plan de
marketing orientado a fortalecer la visibilidad de la ferreteria, segmentar mejor su
publico objetivo y optimizar su oferta de productos, servicios y canales de
comunicacién para responder con mayor precision a las preferencias y necesidades
del mercado.

9.2 ENCUESTA CLIENTES REALES

Muestra:

Con el fin de determinar los factores que hacen de Ferreteria y Pinturas la 46 la
mejor opcion de compra para sus clientes, bajo criterios de conveniencia se
desarrolla una encuesta dirigida especificamente para los clientes que ingresan a la
ferreteria y realizan compras dentro de un lapso establecido a partir del 13 de abril
del 2025 y hasta el 27 de abril del mismo afo, recolectando de este modo 111
encuestas en total.

9.2.1 Ficha técnica

Tabla 78. Ficha técnica encuesta clientes reales

Ficha técnica encuesta clientes reales

Sebastian Calero Jiménez

Diana Marcela Castafeda Parra

Clientes que ingresan a la ferreteria y realizan
compras dentro de un lapso establecido a
partir del 13 de abril del 2025 y hasta el 27 de
abril del mismo afio.

Encuestadores

Tamano de la poblacién (N)

Tipo de muestreo Muestreo por conveniencia

Tamario de la muestra (N) 111 clientes reales
Determinar los factores que hacen de

Objetivo Ferreteria y Pinturas la 46 la mejor opcién de
compra para sus clientes

Cantidad de preguntas 11 preguntas

Medio de recoleccion de datos Formulario de Google

Medio de tabulacion de datos Software estadistico IBM SPSS Statics.

Fuente: Construccién propia.
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9.2.2 Analisis de resultados encuesta a clientes reales

A partir de la encuesta aplicada a clientes reales se obtuvieron los siguientes
resultados:

Frecuencia de visita para compra:

Tabla 79. Frecuencia de visita para compra en la ferreteria.

Frecuencia visita

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Unavezcada 15 dias Kl 27,9 27,9 27,9
navezal mes 42 3re 3re G658
Mas de 2 meses 21 189 18,9 84,7
Cada tres meses 17 163 15,3 100,0
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 35. Frecuencia de visita para compra en la ferreteria.

Frecuencia visita

Porcentaje

Unavezcada 15 Unavezalmes Mas de 2 meses Cada tres meses
dias

Frecuencia visita

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Al analizar la frecuencia con la que los clientes reales visitan la ferreteria para
realizar compras, se observa que el grupo mas representativo corresponde a
quienes asisten una vez al mes (37,84%), seguido por un porcentaje importante que
lo hace cada 15 dias (27,93%). En conjunto, esto refleja que mas del 65% de los
clientes realiza compras de manera regular, al menos una vez al mes, lo cual indica
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una relaciéon comercial activa y una necesidad recurrente de productos o servicios
relacionados con la ferreteria. Por otro lado, un 18,92% visita el establecimiento con
una frecuencia superior a dos meses, y un 15,32% lo hace cada tres meses, lo que
sugiere que existe también un grupo de clientes con demandas mas esporadicas,
posiblemente vinculadas a proyectos puntuales o mantenimientos ocasionales.

Por lo anterior resulta importante identificar una base de clientes leales y
recurrentes, sobre los cuales se pueden enfocar estrategias de fidelizacion,
promociones mensuales o beneficios por frecuencia, al mismo tiempo, los clientes
menos frecuentes representan una oportunidad para incentivar la recurrencia
mediante campafias de retencidén, seguimiento postventa o recomendaciones
personalizadas.

Opinién de calidad de los productos:

Tabla 80. Opinién calidad de los productos comercializados por la ferreteria.

Opinion calidad

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Excelente 51 4549 454 4549
Buena 51 4549 4549 91,9
Regular g 3,1 g1 100,0
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 36. Opinién calidad de los productos comercializados por la ferreteria.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.
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Los resultados muestran que la percepcidn de los clientes reales respecto a la
calidad de los productos comercializados por Ferreteria y Pinturas la 46 es
altamente positiva. Un 45,95% de los encuestados considera que la calidad es
excelente, y otro 45,95% la califica como buena, lo que representa un 91,9% de
satisfaccion general. Solo un 8,11% opin6 que la calidad es regular, lo que indica
una minima presencia de opiniones desfavorables.

Este nivel de aprobacion sugiere que los productos ofrecidos cumplen con las
expectativas del cliente. Ademas, refuerza la idea de que la ferreteria ha logrado
consolidar relaciones con proveedores de marcas reconocidas y mantener
estandares de seleccion que generan confianza. Este aspecto es una fortaleza clave
para el posicionamiento de marca es un argumento de valor para atraer nuevos
clientes y fidelizar a los existentes, especialmente en un mercado donde la calidad
del producto es un factor decisivo en la compra.

Servicio mas valorado:

Tabla 81. Servicio ofrecido mas valorado.

Servicio que valora en la ferreteria

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje yalido acumulado
Valido  El asesoramiento técnico 24 21,8 216 216
Semwvicio al cliente 40 36,0 36,0 a7.7
La disponihilidad de 18 16,2 16,2 7349
personal capacitado
La entrega a domicilio 29 26,1 261 100,0
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics.

Grafico 37. Servicio ofrecido mas valorado.
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Servicio que valora en la ferreteria
Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Al consultar a los clientes reales sobre los servicios que mas valoran de Ferreteria
y Pinturas la 46, se identifico que el servicio al cliente ocupa el primer lugar con un
34,04%, lo que refleja la importancia que los usuarios le dan a esta variable. En
segundo lugar, destaca la entrega a domicilio gratuita con un 26,13%, lo que indica
que los clientes no solo valoran la calidad de los productos, sino también las
facilidades logisticas que les ahorran tiempo y esfuerzo. Le siguen el asesoramiento
técnico con un 21,62%, y la disponibilidad de personal capacitado con un 16,22%,
lo que en conjunto evidencia que los usuarios aprecian el conocimiento y la
orientacién profesional que reciben durante su experiencia de compra. Este
resultado permite concluir que los servicios de atencion, acompafamiento técnico y
facilidades de entrega constituyen elementos diferenciadores que fortalecen la
relacion con el cliente, estos hallazgos respaldan la importancia de mantener y
potenciar estos servicios, ya que representan ventajas competitivas percibidas por
el publico objetivo.

Frecuencia de disponibilidad de productos:

Tabla 82 Frecuencia de disponibilidad de productos requeridos por el cliente.

¢Encuentra lo que desea?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Raravez 1 9 9 9
Algunas veces 22 198 198 20,7
La mayaria de las veces 40 360 360 56,8
Siempre 48 432 432 100,0
Total 111 1000 1000

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 38. Frecuencia de disponibilidad de productos requeridos por el cliente.

¢Encuentralo que desea?

Porcentaje

Rara vez Algunas veces La mayoria de Siempre
las veces

¢Encuentra lo que desea?

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Con respecto a la frecuencia con la que los clientes encuentran los productos que
necesitan en Ferreteria y Pinturas La 46 los resultados reflejan una percepcion muy
positiva en cuanto a la disponibilidad del inventario. Un 43,24% de los encuestados
afirmd que siempre encuentra lo que busca, y un 36,04% sefialé que lo encuentra
la mayoria de las veces, lo que suma un 79,28% de respuestas favorables. Por otro
lado, un 19,82% indicé que solo algunas veces consigue lo que necesita, y solo un
0,90% manifestd que rara vez encuentra los productos deseados.

Estos datos evidencian que la ferreteria cuenta con un manejo de productos que,
cumple con las necesidades de sus clientes habituales. Sin embargo, también se
identifica una oportunidad de mejora en la gestion del inventario y la ampliacion del
portafolio, especialmente orientada a ese segmento que ocasionalmente no
encuentra ciertos productos.

Nivel de satisfaccion de la garantia:

Tabla 83. Nivel de satisfaccion garantia de los productos.

Satisfaccion garantia

Farcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Insatisfecho 2 1,8 18 1,8
Poco satisfecho 7 6,3 6,3 81
Satisfecho 18 16,2 16,2 243
Muy satisfecho 24 21,6 216 459
Munca he necesitado 60 541 641 1000
usarla garantia
Total 111 100,0 1000

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 39. Nivel de satisfaccion garantia de los productos.

Satisfaccion garantia

Porcentaje

Munca he Muy Satisfecho Paco Insatisfecho
necesitado  satisfecho satisfecho

usarla

garantia

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Asi mismo, al analizar la percepcion de los clientes reales sobre la garantia de los
productos comercializados por Ferreteria y Pinturas la 46, se encontré que un
54,05% indicé no haber necesitado hacer uso de ella, lo cual puede interpretarse
como un reflejo de la calidad y confiabilidad de los productos ofrecidos.

Entre quienes si han utilizado la garantia, la mayoria expresé satisfaccion: un
21,62% se siente muy satisfecho, y un 16,22% satisfecho, sumando un 37,84% de
experiencias positivas. Por el contrario, un 6,31% expreso estar poco satisfecho, y
un 1,80% se declaré insatisfecho, lo que indica que, aunque en menor proporcion,
existen algunos casos donde el proceso de garantia podria mejorar.

Estos resultados muestran que la garantia, aunque no es un servicio que se utilice
con frecuencia, es bien calificada por quienes han tenido la necesidad de utilizarla.
Esto representa una adecuada reputacion de la ferreteria, ya que genera confianza
en la postventa, este aspecto puede utilizarse para reforzar el compromiso de la
empresa con la calidad y la atencion al cliente, y también como argumento para
impulsar productos nuevos, respaldados por una politica de garantia que los clientes
perciben como confiable.

Calificacion precio de los productos:

Tabla 84. Calificacion precio de los productos comercializados.

Califique precios

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Mas bajos que en otras 55 449 5 49,5 458 5
ferreterias
Mas altos que en otras 11 9.9 9.9 58,5
ferreterias
[gual gque en ofras 45 4045 405 100,0
ferreterias
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Grafico 40. Calificacion precio de los productos comercializados.
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ferreterias ferreterias ferreterias

Califique precios

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Con respecto a los resultados relacionados con la percepcidén de los precios en
Ferreteria y Pinturas la 46 revelan una evaluacién positiva por parte de los clientes
reales. Un 49,55% considera que los precios son mas bajos que en otras ferreterias,
lo que posiciona a la empresa como una opcion competitiva en términos de valor
economico. Ademas, un 40,54% opina que los precios son similares a los del resto
del mercado, lo que refuerza la idea de que la ferreteria mantiene tarifas acordes
con las expectativas del consumidor. Solo un 9,91% percibe que los precios son
mas altos.

Este resultado permite fortalecer la comunicacion de precios competitivos como uno
de los principales atributos de la empresa, también abre la posibilidad de trabajar
campanas enfocadas en comparacién de precios, combos promocionales o
estrategias de precios psicologicos, aprovechando la percepcidn positiva ya
lograda. Asimismo, mantener esta ventaja requiere una constante revisiéon del
mercado para asegurar que los niveles de competitividad se mantengan y se
comuniquen al cliente.
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Promociones que desea encontrar:

Tabla 85. Promociones que desea encontrar.

Promociones deseadas

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Descuentos porcompras kil 278 27,9 274
altas
Promociones en 17 153 15,3 4372
productos especializados
Obsequios a2 46,8 46,8 901
Eventos o ferias de 11 5.9 5.9 100,0
ferreteras
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 41. Promociones que desea encontrar.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Al consultar a los clientes reales de la ferreteria sobre el tipo de promociones que
les gustaria recibir, la mayoria expreso preferencia por los obsequios (46,85%), lo
que evidencia un fuerte interés por recibir beneficios tangibles que acomparien su
compra, incluso si son de bajo costo, esta respuesta destaca el valor que tienen los
incentivos en la experiencia de compra, ya que los obsequios generan cercania con
la marca y una sensacion de recompensa inmediata. En segundo lugar, se
encuentran los descuentos por compras altas (27,93%), lo que sugiere que un
segmento importante valora los ahorros en funcién de su nivel de gasto, una
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estrategia ideal para fidelizar a los clientes de mayor volumen. Le siguen las
promociones en productos especializados (15,32%), dirigidas probablemente a
compradores mas técnicos o con necesidades especificas, y finalmente, los eventos
o ferias (9,91%), que, aunque tienen menor preferencia, pueden ser utiles para
generar experiencias de marca o atraer nuevos publicos. Estos resultados ofrecen
una guia clara para el disefio de campafas promocionales permitiendo priorizar
acciones que generen mayor cercania con los clientes. Promociones con
obsequios, programas de incentivos por volumen de compra y beneficios segun el
perfil del cliente pueden fortalecer tanto la fidelizacién de los clientes como el valor
percibido por los usuarios frecuentes.

Nivel de recomendacion:

Tabla 86. Recomendacion de la empresa.

Recomienda el sitio

FPorcentaje Forcentaje
Frecuencia  FPorcentaje valido acumulado
Valido  Si 85 76,6 76,6 76,6
o 5 45 45 81,1
Tal vez 21 189 184 100,0
Tatal 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 42. Recomendacion de la empresa.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Los resultados obtenidos sobre la disposicidn de los clientes reales a recomendar
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Ferreteria y Pinturas la 46 reflejan un alto nivel de satisfaccién general y confianza
hacia el establecimiento. Un 76,58% afirmé que si recomendaria la ferreteria a otras
personas, mientras que un 18,92% respondi6 que tal vez lo haria, y solo un 4,50%
indicé que no la recomendaria, estos resultados muestran que, la mayoria de los
clientes ha tenido experiencias positivas como para compartir y promover el negocio
en su entorno lo que es clave ya que la recomendacion directa de clientes
satisfechos es una de las formas mas efectivas de promocion, especialmente en
mercados locales. La alta intencion de recomendacion permite considerar
estrategias como programas de referidos, incentivos por traer nuevos clientes, al
mismo tiempo, el pequefio porcentaje que no recomendaria el negocio sugiere la
necesidad de seguir mejorando puntos de contacto para asegurar una experiencia
que llene las expectativas de todos los consumidores.

Preferencia en medios de promocidon e informacion:

Tabla 87. Preferencia de medio de promocién e informacion.

Preferencia publicidad

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Redes sociales 23 20,7 207 20,7
WhatsApp 43 38,7 3_7 A5.A
Correo electrdnico ] 8.1 a1 67,6
Fublicidad en el punto de 33 287 297 a7.3
venta
Llamadas telefinicas 3 2,7 27 100,0
Total 111 100,0 1000

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 43. Preferencia de medio de promocion e informacion.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Por otro lado, os resultados obtenidos muestran que el medio preferido por los
clientes reales de la ferreteria para recibir informacidén sobre promociones y nuevos
productos es WhatsApp (38,74%), lo que destaca una clara preferencia por canales
de comunicacion directos, personales y de respuesta rapida.

En segundo lugar se encuentra la publicidad en el punto de venta (29,73%), lo que
sugiere que muchos clientes valoran la informacion visual o impresa cuando estan
fisicamente en la tienda, lo cual puede ser util para incentivar compras adicionales,
las redes sociales, con un 20,72%, también juegan un rol importante, especialmente
para mantener una presencia constante y recordacion de marca fuera del punto de
venta, por otro lado, el correo electronico (8,11%) y las llamadas telefonicas (2,70%)
tienen una preferencia mucho menor.

Este resultado permite establecer una estrategia de comunicacién atendiendo la
necesidad de fortalecer el uso de WhatsApp como canal principal, tanto para el
envio de promociones como para atencion al cliente. Ademas, de mantener
presencia activa en redes sociales, orientando los esfuerzos hacia los medios que
realmente tienen mayor impacto en publico de la ferreteria.

A continuacion, se presenta de manera grupal los resultados de la calificacion dada
por los clientes reales de Ferreteria y pinturas la 46 con respecto a los factores
importantes al momento de elegir una ferreteria siendo 1 poco importante y 5 muy
importante:

Importancia variedad de productos:

Tabla 88. Importancia variedad de productos.

Importancia variedad productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 3 7 6,3 6,3 6,3
4 42 37,8 37,8 441
5 62 55,9 55,9 100,0
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Grafico 44. Importancia variedad de productos.
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Fuente: Construccioén propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Importancia calidad de los productos:

Tabla 89. Importancia calidad de los productos.

Impeortancia calidad

Forcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 3 g B.1 B.1 B.1
4 43 387 387 46,8
5 59 532 532 100,0
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 45. Importancia calidad de los productos.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Importancia disponibilidad de los productos:

Tabla 90. Importancia de disponibilidad de productos.

Importancia disponibilidad productos

FPorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido 2 1 5] 9 9
3 g 8.1 8.1 9.0
4 44 39,6 39,6 43 6
5 57 51,4 51,4 100,0
Total 111 100,0 100.0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 46. Importancia de disponibilidad de productos.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Importancia precio de los productos:

Tabla 91. Importancia precio de los productos.

Importancia precio

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 2 2 1,8 1,8 1,8
3 12 10,8 10,8 12,6
4 34 30,6 30,6 432
5 63 56,8 56,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Importancia precio de los productos:

Grafico 47. Importancia precio de los productos.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Importancia servicio al cliente:

Tabla 92. Importancia del servicio al cliente.

Importancia servicio al cliente

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido 2 2 1,8 1.8 1,8
3 ] 45 45 6,3
4 38 342 342 405
5 GE 595 585 100,0

Total 111 100.0 100.0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 48. Importancia del servicio al cliente.
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Importancia asesoria:

Tabla 93. Importancia asesoria en el punto de venta.

Importancia asesoria

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado

Valido 1 B 54 54 54
2 3 27 27 8,1
3 13 11,7 11,7 19,8
4 36 324 324 523
5 53 477 477 1000
Total 111 100,0 100,0

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 49. Importancia asesoria en el punto de venta.
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Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

A partir de la calificacién dada por los clientes reales al nivel de importancia de los
diferentes factores que vuelvan atractiva la eleccion de una ferreteria, los resultados
muestran que los clientes reales otorgan un alto nivel de importancia a distintos
factores al momento de elegir, destacandose principalmente el servicio al cliente,
donde un 59,46% lo calific6 con 5 (muy importante), seguido de la variedad de
productos (55,86%), la calidad (53,15%), la disponibilidad (51,35%) y el precio
(56,76%), todos con valoraciones predominantes en los niveles 5 y 4. Esto refleja
que los usuarios no solo buscan buenos precios, sino también un equilibrio entre
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buen trato, surtido, calidad y disponibilidad inmediata, es decir, una experiencia de
compra completa. Por otro lado, la asesoria en el punto de venta, aunque sigue
siendo importante, recibié una proporcion mayor de valoraciones medias o bajas
(solo 47,75% la califico con 5), lo cual podria indicar que este servicio es percibido
como complementario, pero no determinante.

Estos resultados permiten orientar las estrategias en torno a los aspectos que
realmente influyen en la decision del cliente, destacando la atencion personalizada,
el amplio portafolio y precios competitivos como ejes clave.

Prioridad en infraestructura clientes reales:

Tabla 94. Prioridad en infraestructura del lugar en el que habita (clientes reales).

¢Para usted qué es mas importante en la vivienda donde habita?

Respuestas Porcentaje de
I+l Porcentaje casos
iParausted qué es mas Griferia en huen estado 32 11,5% 28,8%
b Techo en buen estado 49 17,6% 441%
Paredes pintadas 48 17,3% 43,2%
Pisos enchapados 28 10,1% 252%
Tuberias con la 19 6,8% 17.1%
capacidad suficients
Disponibilidad de 22 7.9% 19,8%
conexiones eléctricas
La iluminacidn kL] 13,7% 342%
Bafios comodos 42 161% 37.8%
Total 78 100,0% 250,5%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics

Grafico 50. Prioridad en infraestructura del lugar en el que habita (clientes reales).

¢ Para usted qué es mas importante en la vivienda donde habita?

Variables
[ Tuberias con la capacidad suficients
M Disponibilidad de consxiones sléctricas
[ Pisos enchapados
[¥ Griferia en buen estado
[ILa iluminacion
M Bafios cémodos
MW Paredes pintadas
M Techo en buen estado

Respuestas Porcentaje

Estadisticos

Fuente: Construccion propia, Software estadistico IBM SPSS Statics
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Finalmente, cuando se les pregunto a los clientes reales qué aspectos consideran
mas importantes en su vivienda, los resultados muestran un enfoque prioritario
hacia elementos estructurales y visuales. El techo en buen estado (17,63%) y las
paredes pintadas (17,27%) fueron los aspectos mas valorados, seguidos por la
comodidad de los bafos (15,11%) y la iluminacion (13,67%), lo que evidencia una
clara preocupacion tanto por el mantenimiento fisico como por el confort general del
hogar. Otros elementos como la griferia en buen estado (11,51%), los pisos
enchapados (10,07%), la disponibilidad de conexiones eléctricas (7,91%) vy las
tuberias adecuadas (6,83%) también fueron considerados, aunque en menor
proporcion.

Este resultado sugiere que, al momento de invertir en mejoras del hogar, los clientes
tienden a priorizar aquello que es mas visible y de impacto inmediato, estos datos
permiten enfocar campafas en productos relacionados con techos, pinturas, bafios
e iluminacion, alineando la oferta con las preocupaciones reales del cliente.

e Conclusion:

Los resultados de la encuesta aplicada a los clientes reales de Ferreteria y Pinturas
la 46 reflejan una percepcion altamente positiva en varios aspectos clave, los
clientes destacan principalmente la importancia del servicio al cliente y la variedad
de productos, dos aspectos que deben seguir siendo areas prioritarias para
fortalecer la relacion con los usuarios. La calidad de los productos y la disponibilidad
también juegan un papel fundamental, lo que subraya la necesidad de mantener un
stock adecuado y asegurar que los clientes puedan acceder a los productos que
requieran de manera confiable.

Los resultados indican que la mayoria de los clientes se sienten satisfechos con los
precios, percibiéndolos como competitivos en relacion con otras ferreterias,
Ademas, la disposicidén a recomendar la ferreteria a otros, con un 76,58% de clientes
afirmando que si la recomendarian, muestra una gran fidelidad y confianza en la
organizacion, lo cual es una oportunidad para seguir creciendo y dandose a conocer
a nuevos clientes a través de programas de referidos o promociones.

Por otro lado, el canal preferido para recibir informacién sobre promociones para los
clientes reales es WhatsApp contrario a la preferencia de los clientes potenciales,
lo que resalta la necesidad de establecer una comunicacion mas directa y
personalizada con los clientes directos. Ademas, los resultados revelan que los
aspectos visuales y estructurales del hogar como el techo y las paredes pintadas
son prioritarios para los clientes, lo que permite orientar la oferta de productos y
promociones hacia estas necesidades.

En consecuencia, los resultados arrojados proporcionan una base solida para afinar
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las estrategias de marketing, mejorar la experiencia del cliente y seguir
construyendo una relacién de confianza con los usuarios, ademas, refuerzan la
importancia de mantener la calidad del servicio, la atencion personalizada y un
inventario adecuado para satisfacer las expectativas de los clientes en todo
momento.

Tabla 95. Tabla resumen resultados encuesta clientes reales.

Variable Comportamiento de

la variable (opciones

Mayor Comportamiento Menor
frecuencia de la variable frecuencia
de respuesta (opciones de derespuesta

de respuesta)

respuesta)

Frecuencia de visita Una vez al mes 37,8% Cada 3 meses 15,32%
para compra

Una vez cada 15  27,9%

dias
Evalue la calidad de Excelente 45,9% Regular 8,1%
los productos
Servicio que mas @ Servicio al cliente 36,0% Disponibilidad de @ 16,2%
valora en la personal
ferreteria capacitado
Frecuencia de | Siempre 43,2% Rara vez 0,90%
disponibilidad de
productos
requeridos
Nivel de satisfaccion | Nunca he  54,1% Insatisfecho 1,8%
de la garantia de los | necesitado usar la
productos garantia
Percepcion del | Mas bajos que en 495% Mas altos que en 9,9%
precio de los @ otras ferreterias otras ferreterias
productos
comercializados
Promociones  que | Obsequios 46,8% Eventos o ferias de | 9,9%
desea encontrar ferreteria
Recomendaria la  Si 76,6% No 4,5%
ferreteria
Preferencia de WhatsApp 38,7% Llamadas 2,7%
medios de telefonicas
informacion y
promocién
Califique la 5— Muy importante | 55,9% 3 — Medianamente  6,3%
Importancia en la importante
variedad de
productos siendo 1
poco importante y 5
muy importante
Califique la ' 5— Muy importante | 53,2% 3 — Medianamente | 8,1%

importancia de la
calidad de los
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productos siendo 1

poco importante y 5

muy importante

Califique la 5-— Muy importante  51,4% 2 — Poco relevante  0,9%
importancia de la

disponibilidad de

productos siendo 1

poco importante y 5

muy importante

Califique la | 5— Muy importante | 56,8% 2 —Poco relevante | 1,8%
importancia del
precio de los

productos siendo 1

poco importante y 5

muy importante

Califique la | 5— Muy importante = 59,5% 2 — Poco relevante  1,8%
importancia del

servicio al cliente

siendo 1 poco

importante y 5 muy

importante

Califique la  5—Muy importante | 47,7% 2 —Poco relevante | 2,7%
importancia de la

asesoria en el punto

de venta siendo 1

poco importante y 5

muy importante

Prioridad en Techo en buen 17,6% Disponibilidad de 7,9%
infraestructura en su estado conexiones
vivienda eléctricas
Paredes pintadas 17,3% Tuberias con alta  6,83%
capacidad

Fuente: Construccion propia.

9.3 CONCLUSION CAPITULO

En conclusidn, la informacién obtenida mediante las encuestas aplicadas a clientes
potenciales y clientes reales de la ferreteria permite profundizar en el
comportamiento del consumidor y su relacién con Ferreteria y Pinturas La 46. Esta
doble perspectiva, desde quienes ya son clientes y quienes podrian llegar a serlo,
ofrece una vision estratégica para orientar las decisiones de marketing de forma
mas precisa.

En términos generales, los datos arrojados reflejan una buena percepcion de la
empresa en aspectos clave como la atencion al cliente, la calidad y variedad de
productos, y la gestiéon del inventario, estas caracteristicas se consolidan como
ventajas competitivas que deben mantenerse y reforzarse, a su vez, se identifican
diferencias en las preferencias de comunicacion entre los dos publicos, lo cual
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evidencia la necesidad de personalizar los canales de contacto y adaptar los
mensajes segun el tipo de cliente.

El estudio también revela areas que pueden representar oportunidades de
crecimiento, como el fortalecimiento de la presencia de marca en segmentos del
mercado aun no alcanzados y el aprovechamiento de plataformas digitales para
mejorar la visibilidad y conexion con nuevos consumidores. Igualmente, el analisis
demografico permite establecer ciertas correlaciones entre habitos de compra y
variables como la edad y el género, lo que sugiere la conveniencia de implementar
estrategias segmentadas.

Finalmente, los hallazgos de este capitulo permiten a la organizacion tomar
decisiones fundamentadas que mejoren la interaccién con el cliente, ajusten la
oferta comercial a sus expectativas y fortalezcan su posicionamiento en un entorno
cada vez mas competitivo y exigente.
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10.CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING ORIENTADO AL AUMENTO DE
VENTAS DE FERRETERIA'Y PINTURAS 46.

En el contexto empresarial contemporaneo, tan agitado como exigente, detenerse
a observar con detenimiento tanto lo que ocurre puertas adentro de la organizacion
como lo que sucede fuera de ella ya no es una opcion, sino una necesidad casi
ineludible. Por eso, este capitulo se propone construir un retrato amplio y matizado
de la empresa, un perfil que no se quede en lo superficial, sino que indague en sus
dinamicas internas y en la forma como se relaciona con su entorno. Para lograrlo,
se hara uso de herramientas analiticas que, aunque a veces puedan parecer rigidas
0 excesivamente esquematicas, resultan ser de gran utilidad cuando se aplican con
criterio y se interpretan con sentido estratégico. Tal es el caso de las matrices IE,
PEYEA y Ansoff, que mas que modelos cerrados, deben entenderse como brujulas
que ayudan a situar a la empresa dentro del mapa complejo del mercado y a trazar
rutas posibles hacia el crecimiento y la sostenibilidad.

Ahora bien, analizar la empresa sin considerar a quien se dirige, a quien pretende
servir o cautivar, seria como intentar leer un libro sin prestar atencién al lector al que
va dirigido. El perfil del cliente, en ese sentido, no es un dato accesorio, es el
corazdén mismo de cualquier estrategia que pretenda tener algun impacto. Por eso,
en este capitulo también se dedicara un espacio importante al estudio de ese cliente
que ya ha sido parcialmente identificado a través de las encuestas trabajadas en el
capitulo 3, pero que ahora se abordara con mas profundidad. Se trata de
comprender no solo quién es, sino como piensa, qué lo motiva, por qué elige o
rechaza, y de qué manera esos comportamientos pueden traducirse en decisiones
empresariales mas acertadas.

Finalmente, todo este recorrido desemboca en la formulacién de un plan estratégico
de marketing, que no pretende ser una féormula magica ni una lista de acciones
genéricas, sino una propuesta pensada desde la realidad concreta de la empresa.
Se buscara que este plan logre articular sus puntos fuertes con las oportunidades
que ofrece el entorno, sin perder de vista las amenazas externas ni las debilidades
propias que podrian minar sus esfuerzos. No se trata solo de avanzar, sino de
avanzar con intencion, con una direccion clara y con la capacidad de adaptarse en
el camino. Porque al final, lo estratégico no es solo lo planificado, sino también lo
que se sabe ajustar cuando las condiciones cambian.
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10.1 PERFIL EMPRESARIAL DE LA FERRETERIA Y PINTURAS LA 46.
Misién

Ferreteria y Pinturas La 46 tiene como misién ofrecer productos ferreteros y de
construccion de alta calidad, garantizando la satisfaccion de las necesidades de sus
clientes a través de un servicio agil, confiable y personalizado, que genere valor
agregado tanto para empresas del sector como para clientes particulares en la
ciudad de Cali. La organizacion busca consolidarse como un aliado estratégico para
sus consumidores mediante soluciones rapidas y eficaces.

Vision

La vision de Ferreteria y Pinturas La 46 es posicionarse como lider en el mercado
de materiales de construccion y productos ferreteros en Cali, mediante la innovacion
en sus procesos, la implementacion de tecnologias digitales y el fortalecimiento de
su relacidén con proveedores y clientes, logrando asi una expansion sostenible en
los proximos cinco anos.

Politicas

e Calidad de los productos: Solo se trabaja con proveedores confiables que
garanticen productos de calidad y con garantia.

e Atencion al cliente: Se prioriza la satisfaccion del cliente mediante un servicio
rapido, efectivo y personalizado, incluyendo servicio a domicilio sin costo.

¢ Responsabilidad ambiental: Se promueve el uso de materiales ecoldgicos y
estrategias sostenibles para la disposicion de residuos.

e Capacitacién continua: La empresa incentiva el desarrollo profesional de su
equipo mediante programas de formacion y recompensas.

e Comunicacion organizacional: Se busca fomentar un entorno colaborativo
comunicando los objetivos y metas a todos los colaboradores.

Estructura organizacional

En lo que respecta a su estructura organizacional, la empresa esta compuesta por
6 empleados formalizados y 1 contador contratado por prestacion de servicios.

Encabezando el equipo se encuentra su propietaria Faisully Parra Osorio,
Alexander Flores Parra quien desempenfa el rol de administrador y se encarga de
las tareas administrativas y de la atencion al cliente. A su lado, hay un colaborador
que brinda apoyo a la atencioén al publico, ventas en el local, envio de pedidos,
gestion del almacén de suministros e inventarios periddicos. Ademas, la empresa
cuenta con un contador externo encargado de las labores contables y de la gestion
financiera quien a su vez da soporte a la administracion en las relaciones con los
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bancos y asesoria en asuntos legales. Ademas de estos miembros la empresa
cuenta con 3 domiciliarios para el envio de los pedidos a los sitios especificados por
los clientes (1 motorista, 1 carguero y 1 conductor).

Caracteristicas de la Organizacion

Estructura organizacional: La empresa cuenta con 6 empleados formalizados y un
contador externo. Esta liderada por Faisully Parra Osorio (propietaria) y Alexander
Flores Parra (administrador), encargados de las operaciones administrativas y
atencion al cliente.

Fortalezas principales:
e Posicionamiento sé6lido como lider en el sector ferretero.
e Distribucion eficiente a través de sus propios domiciliarios, lo que garantiza
rapidez y confianza en las entregas.
e Liquidez financiera que permite cubrir sus obligaciones diarias y mantener
una alta rotacion de inventarios.

Debilidades:
¢ Sistema de inventario manual que conlleva errores en la gestion.
e Carencia de una estrategia promocional estructurada.
e Limitado uso de tecnologias digitales e informacion financiera.

Clientes principales: Maestros de obra, fontaneros, electricistas y propietarios de
viviendas, quienes representan una base recurrente de ingresos debido a sus
compras constantes.

Actividad Econdmica

Ferreteria y Pinturas La 46 se dedica a la comercializacién de productos ferreteros
y materiales de construccion en la ciudad de Cali. Su modelo de negocio incluye la
venta al por mayor y al detal de productos como herramientas manuales, materiales
de construccion, pinturas y articulos de fontaneria, dirigidos tanto a particulares
como a negocios del sector

De acuerdo con lo anterior, con una importante estructura organizativa, un enfoque
en la fidelizacién de clientes y una oferta de productos de calidad respaldada por
proveedores confiables, Ferreteria y Pinturas La 46 busca consolidarse como un
referente en el mercado ferretero de Cali. A través de la implementacion de
estrategias innovadoras y una gestion eficiente de recursos, la empresa esta
preparada para afrontar los retos del mercado y continuar su crecimiento sostenible.

226



10.2 DEFINICION ESTRATEGICA A TRAVES DE MATRICES
10.2.1 Matriz de evaluacion interna y externa IE

La Matriz IE es una herramienta estratégica que permite combinar los factores
internos y externos de una organizacion para evaluar su posicidon competitiva y
disefiar estrategias adecuadas. La calificacion de la matriz EFE (3,33) indica que el
entorno externo genera un impacto moderadamente favorable sobre la
organizacion, destacando mas oportunidades que amenazas. Por lo tanto, la
empresa tiene un panorama positivo para aprovechar factores externos, como el
crecimiento econdmico, las licencias de construccion y los subsidios para proyectos
urbanisticos. Esto le da herramientas para implementar estrategias que fortalezcan
su competitividad en el sector.

La matriz EFI, con una calificacion de 2,53, sefiala que, aunque la empresa cuenta
con fortalezas como un soélido posicionamiento en el mercado, una eficiente logistica
de distribucién y proveedores confiables también enfrenta debilidades que limitan
su rendimiento interno. Entre estas, se destacan la falta de estrategias
promocionales claras, el uso de sistemas manuales y la ausencia de indicadores
financieros confiables, lo que representa areas de mejora criticas para explotar
plenamente su potencial. Ubicarse en el cuadrante Il de la Matriz IE, denominado
"CRECER?", significa que Ferreteria y Pinturas La 46 se encuentra en una posicién
favorable para implementar estrategias de crecimiento e inversion.

Figura 20. Matriz |IE

4.0 | 1l
3 35 Crecer Resistir
= w —
2o
35 3.0 -
El § 25 Crecer
o O
e Resistir
g 1.5
1.0 1.5 2.0

Matriz de Evaluacidn de Factores Internos
Fuente: elaboracion propia
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Esto sugiere que la empresa debe priorizar acciones como:

¢ Diversificacién y ampliacién del portafolio: Introducir productos innovadores
0 ecologicos que respondan a nuevas tendencias de consumo.

e Expansion y fortalecimiento del mercado: Aprovechar la alta demanda en
zonas urbanas para consolidarse en areas estratégicas.

e |Inversidn en tecnologia y procesos internos: Digitalizar la gestion de
inventarios y las operaciones para mejorar su eficiencia operativa.

¢ Implementacion de estrategias de marketing digital: Explorar redes sociales
y medios digitales para captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales.

Por lo tanto, la ubicacion en este cuadrante representa una oportunidad para
expandir y posicionarse estratégicamente. Sin embargo, también es importante
abordar las debilidades internas de manera prioritaria para garantizar que los
esfuerzos de crecimiento sean sostenibles y efectivos a largo plazo.

10.2.2 Matriz Ansoft

A continuacién, se describe la matriz de expansién de producto/mercado aplicado
especificamente a Ferreteria y Pinturas La 46:

La matriz Ansoff aplicada a la Ferreteria y Pinturas La 46 permite proponer una
estrategia integral de crecimiento orientada a consolidar su presencia en Cali y
expandir progresivamente su alcance y oferta. A través de la penetracién de
mercado, busca reforzar su posicionamiento local mediante marketing digital,
promociones atractivas y eventos dirigidos a fidelizar a su clientela habitual,
optimizando ademas los canales de distribucion con un servicio de domicilio gratuito
fortalecido.

En cuanto al desarrollo de mercado, la ferreteria pretende ampliar su cobertura
hacia otros distritos de la ciudad y captar nuevos segmentos como pequefas
constructoras y disenadores, fortaleciendo su red mediante alianzas estratégicas.
Desde la perspectiva del desarrollo de producto, se propone diversificar su portafolio
con soluciones sostenibles y tecnoldgicas adaptadas a las nuevas necesidades del
sector, respaldadas por estudios de mercado.

Finalmente, la diversificacién plantea una vision de largo plazo con la inclusién de
servicios complementarios, la apertura del canal e-commerce y la busqueda de
proveedores internacionales, con el fin de posicionarse en nuevos mercados y
diferenciar su oferta. En conjunto, estas estrategias reflejan una apuesta progresiva
por la innovacion, la expansién territorial y la diferenciacion comercial.
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Tabla 96. Matriz Ansoff

PRODUCTO EXISTENTE

PRODUCTO NUEVO

Estrategia de penetraciéon en el mercado

Estrategia de desarrollo de producto

Estrategia: Aumentar la participacion en el
mercado actual en Cali con los productos
existentes.

Acciones propuestas:
Implementar estrategias de marketing digital

Estrategia: Introducir nuevos productos
en los mercados existentes.

Acciones propuestas:
Diversificar y ampliar el portafolio de
productos actuales, incluyendo opciones

constructoras y disefiadores de interiores.

Participar en proyectos urbanisticos
mediante  alianzas  estratégicas con
contratistas locales.

(uso de redes sociales, WhatsApp | ecologicas e innovadoras (por ejemplo, =

Business). pinturas y materiales sostenibles). %
Q

Realizar promociones atractivas como | Incorporar herramientas de tecnologia &

descuentos por volumen y precios | avanzada para los profesionales del sector g_

psicologicos. (como fontaneros y electricistas). %
=

Organizar eventos comerciales como ferias | Realizar estudios de mercado para ®

ferreteras y celebraciones especificas (Dia | desarrollar productos que respondan a

del Constructor) para atraer clientes | tendencias emergentes en el sector de

recurrentes. construccion.

Mejorar los canales de distribucion vy

fortalecer el servicio a domicilio gratuito.

Estrategia de Desarrollo de Mercado Estrategia de diversificacion

Estrategia: Llevar los productos existentes | Estrategia: Introducir nuevos productos

a nuevos mercados geograficos y | en nuevos mercados.

segmentos de clientes.

Acciones propuestas:

Acciones propuestas: Incursibn en la comercializaciéon de

Expandir la cobertura hacia otros distritos de | productos no relacionados con el sector =

Cali, especialmente areas urbanas con alta | ferretero, pero complementarios, como 0]

demanda. servicios de asesoramiento técnico y 8

disefio de proyectos. )
Identificar y explorar nuevos segmentos de 2
clientes, como pequefias empresas | Invertir en la apertura de nuevos canales %

de venta en linea (e-commerce) para llegar
a mercados nacionales o internacionales.

Buscar asociaciones con proveedores
internacionales para ofrecer productos
exclusivos en mercados no explotados.

Fuente: Elaboracién propia, 2025

10.2.3 Matriz BCG

Esta matriz con cuatro cuadrantes, en donde cada uno propone una estrategia
diferente para una unidad de negocio. Cada cuadrante viene representado por una
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figura o icono. El método utiliza una matriz de 2x2 para agrupar distintos tipos de
negocios que una empresa en particular posee. El eje vertical de la matriz define el
crecimiento en el mercado, y el horizontal la cuota de mercado. Asi las unidades de
negocio se situaran en uno de los cuatro cuadrantes en funcion de su valor

estratégico. Tales cuadrantes, en el caso de la Ferreteria y Pinturas la 46 son:

Tabla 97. Matriz BCG

ESTRELLA INTERROGANTE

Productos/Unidades: Herramientas manuales y
materiales de construccion de alta calidad.

Productos/Unidades: Materiales ecoldgicos y
sostenibles.

o Razén: Aunque forman parte de nuevas tendencias
5 | Razon: Estos productos tienen alta participacion | y poseen potencial de crecimiento, actualmente
<t | de mercado debido a la confianza generada por su | tienen baja participacion debido a su introduccién
calidad y el respaldo de proveedores confiables. | |imitada en el mercado local.
Ademas, el sector de la construccion muestra un
crecimiento constante en Cali por proyectos | Estrategia: Invertir en camparias de marketing que
urbanisticos. eduquen a los clientes sobre sus beneficios y
o ) _ . . buscar alianzas para reducir costos y ganar
£ Estrategia: Potenciar mediante promociones competitividad
2 especificas, alianzas con marcas reconocidas y
% fortalecimiento de las redes de distribucion
S VACA PERRO
Il II
Productos/Unidades: Pinturas y articulos de | Productos/Unidades: Materiales eléctricos y
o fontaneria. cerrajeria.
2

Razon: Estos representan productos consolidados
que generan ingresos constantes gracias a su alta
rotacion y reconocimiento en el mercado.

Estrategia: Mantener e incrementar la eficiencia
operativa y logistica para maximizar los ingresos
acumulados, destinando estos fondos al desarrollo
de otras lineas estratégicas

Razén: Productos tradicionales de bajo crecimiento
y baja participacién en el mercado.

Estrategia: Mantener solo los productos de mayor
utlidad  practica y  ofrecerlos  como
complementarios a los de alta rotacién.

ALTA

BAJA

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
Fuente: elaboracion propia, 2025

La matriz BCG elaborada para Ferreteria y Pinturas La 46 evidencia una estructura
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comercial diversificada, donde conviven productos en distintas etapas del ciclo de
vida y con diferentes niveles de rentabilidad y potencial estratégico. En el cuadrante
Estrella, se destacan las herramientas manuales y materiales de construccién de
alta calidad, impulsados por el crecimiento sostenido del sector urbanistico en Cali,
lo cual justifica seguir invirtiendo en su fortalecimiento. Por su parte, los materiales
ecologicos y sostenibles se ubican como Interrogantes, reflejando una oportunidad
emergente que requiere inversion en marketing educativo y alianzas que hagan
viable su desarrollo. Las Vacas representan productos maduros como pinturas y
articulos de fontaneria, altamente rentables y consolidados, que deben seguir
optimizandose para financiar otras areas estratégicas. Finalmente, los Perros, como
materiales eléctricos y de cerrajeria evidencian la necesidad de posible eliminacion
progresiva y entre tanto realizar su ofrecimiento como materiales complementarios
a los de alta rotacion. Por lo tanto, esta matriz proporciona una guia para la
asignacion eficiente de recursos y la toma de decisiones estratégicas orientadas a
la sostenibilidad y expansion del negocio.

10.2.4 Matriz Peyea

La matriz de posicién estratégica y evaluacién de la acciéon (PEYEA), que se
muestra a continuacién, es una herramienta clave dentro de la etapa de formulacion
estratégica. Su estructura, dividida en cuatro cuadrantes, ayuda a determinar si la
organizacion debe adoptar una estrategia agresiva, conservadora, defensiva o
competitiva, segun su situacion actual. Esta matriz se construye a partir de cuatro
factores fundamentales: dos internos, que son la fuerza financiera (FF) y la ventaja
competitiva (VC); y dos externos, que son la estabilidad del entorno (EA) y la fuerza
de la industria (FI). Estos elementos permiten identificar con claridad la posicién
estratégica de la empresa y guiar sus decisiones. En la tabla 97 se presenta la matriz
PEYEA correspondiente a la empresa analizada, elaborada con base en los
resultados del diagnostico interno y externo desarrollado en los capitulos anteriores.
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Tabla 98. Matriz Peyea

Fuerza Financiera (FF)

Liquidez 6
Crédito bancario 5
Rotacion de inventarios 5
Total 16
Promedio FF 5,33
Fuerza de la industria (FI)

Demanda constante 6
Base de clientes 5
Mercado consolidado 5
Total 16
Promedio FlI 5,33
Estabilidad del ambiente (EA)

Crecimiento econémico -3
Licencias -2
Apoyo gubernamental -3
Total -8
Promedio EA -2,67
Venta Competitiva (VC)

Posicionamiento sélido -2
Personal capacitado -3
Proveedores confiables -2
Total -7
Promedio VC -2,33
Vector direccional eje x (VC + FI) 3,00

Vector direccional eje y (EA + FF) 2,67

Fuente: elaboracion propia, 2025
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Grafico 51. Posicidn de la organizacion

Conservadora Agresiva
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Fuente: Elaboracion propia, 2025

Dado que el vector cae en el cuadrante agresivo, se recomienda una estrategia
agresiva, lo que implica:

e Inversidén en Innovacion: Expandir el uso de tecnologias digitales como la
gestion automatizada de inventarios.

e Diversificaciéon y Ampliacion de Productos: Introducir materiales ecolégicos y
mejorar la oferta para satisfacer nuevas demandas.

e Expansion de Mercado: Consolidar su presencia en zonas urbanas
estratégicas.

Estas acciones pueden posicionar aun mas a Ferreteria y Pinturas La 46 y

aprovechar su solidez en el sector ferretero.

10.2.5 Buyer personal

Con base en los resultados obtenidos de la encuesta a clientes reales y potenciales,
se ha creado un Buyer persona. Esta representacion ficticia del cliente ideal se
fundamenta en datos reales y en un analisis cualitativo del mercado, con el propdsito
de establecer una conexion unica y efectiva.
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Figura 21. Buyer persona 1: Carlos, el maestro de obra experimentado

CARLOS, EL MAESTRO DE
OBRA EXPERIMENTADO

EDAD 45 afios
SEXO Hombre
UBICACION Cali, Valle del Cauca
EDUCACION IS
construccién
OCUPACION Maestro de obra
ESTADO CIVIL Casado
PERSONALIDAD
Creativo Préctico

Curioso Receptivo

Econémico Exigente

BIOGRAFIA

Carlos es un maestro de obra de 45 afios, técnico en construccidn, con amplia experiencia
en proyectos urbanos en Cali. Estd casado y tiene tres hijos. Se enfoca en entregar obras a
tiempo y con calidad, por lo que busca proveedores confiables, precios justos y entregas
rapidas. Compra frecuentemente materiales y herramientas, consulta por WhatsApp y valora
la atencién personalizada. Tiene afinidad con Ferreterfa y Pinturas La 46 por su servicio
eficiente y le interesa capacitarse en nuevas tecnologlas del sector.

MOTIVACIONES

Optimizar el tiempo y entregar
proyectos a tiempo y con calidad,
busca reducir costos en materiales
sin sacrificar eficiencia.

HABITOS DE CONSUMO

Compra regularmente materiales de
construccidn, herramientas manuales
y artfculos de fontanerfa.

Prefiere proveedores confiables que
cumplan promesas de entrega Yy
ofrezcan productos con garantfa.

CANALES DE INFORMACION

Consulta productos y ofertas a través
de WhatsApp, referencias de colegas
vy ferias locales.

Fuente: elaboracion propia, 2025
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FRUSTRACIONES

Precios elevados, demoras en la
entrega de materiales y falta de
disponibilidad inmediata de
productos esenciales para las obras.

RELACION CON LA EMPRESA

Valora el servicio rapido (domicilios
eficientes), la calidad de los materiales y
las promocicnes dirigidas a profesionales
de la construccion.

Desea capacitaciones técnicas o talleres
sobre nuevas herramientas.

OBJETIVOS

Carlos busca entregar obras de
calidad a tiempo, optimizando costos
sin sacrificar eficiencia.



Figura 22. Buyer persona 2: Ana, la propietaria enfocada en remodelaciones

'S
ol
=

ENFOCADA EN

REMODELACIONES
EDAD 35 aflos
SEXO Mujer
UBICACION Cali, Valle del Cauca
EDUCACION Universitaria, Disefio
de interiores
OCUPACION Independiente
ESTADO CIVIL Soltera
PERSONALIDAD
Creativa Practica

Curiosa Receptiva

Funcional Exigente

BIOGRAFIA

Ana es una disefladora de interiores calefia de 35 afios, soltera y con ingresos medios-altos.
Le apasiona remodelar su vivienda con productos modernos, ecolégicos y herramientas para
proyectos DIY. Se informa por redes sociales y busca atencidn personalizada, asesorfa
técnica y entregas rdpidas. Valora que Ferreterfa y Pinturas La 46 le ofrezca materiales
innovadores, promociones y experiencias enfocadas en el disefo de interiores.

MOTIVACIONES

Embellecer y modernizar su vivienda,
busca productos diferenciados como
pinturas ecoldgicas y herramientas
para proyectos DIY (hagalo usted
mismo).

HABITOS DE CONSUMO

Compra productos de remodelacidn
como pinturas, estuco y herramientas
pequerias.

Busca tendencias de disefio y
materiales innovadores en redes
sociales y blogs de decoracién.

CANALES DE INFORMACION

Prefiere  obtener informacion sobre
productos a través de redes sociales,
principalmente Instagram y Facebook.

FRUSTRACIONES

Falta de orientacidn técnica enla
compra de productos y no encontrar
materiales innovadores o
personalizados en ferreterias
tradicionales.

RELACION CON LA EMPRESA

Le atrae la atencién personalizada y el
servicio a domicilio sin costo.
Considera positivas las alianzas con
Marcas reconocidas  y eventos
promocionales como 'El dia de la
remodelacién de interiores”.

OBJETIVOS

Ana busca modernizar su hogar con
productos ecolégicos y de disefio, realizar
remodelaciones por sl misma y contar con

asesorfa técnica y servicios que le ahorren
tiempo, como atencién personalizada y
entregas a domicilio.

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Ambos perfiles deben ser cuidados de manera diferente, priorizando canales
digitales para Ana y el contacto directo o WhatsApp para Carlos. Estas
representaciones fomentan la personalizacion de estrategias de marketing y la
fidelizacion de clientes actuales y potenciales.

A continuacion, se presenta el mapa de empatia que permite una comprension mas

profunda de los clientes ideales o Buyer Persona, basado en los datos obtenidos de
las encuestas y analisis cualitativos.
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Figura 23. Mapa de empatia
Mapa De Empatia

¢ Qué piensa y siente?

El cliente ideal valora la calidad, la

funcionalidad y los buenos precios, por lo que

busca proveedores confiables gue garanticen

dispenibilidad y atencién opartuna. Se siente
motivado por el ahorro y la eficiencia, pero

:Qué oye?

El cliente escucha con atencion
las recomendaciones de colegas y
amigos gue ya han comprado en
Ferreteria y Pinturas La 46, asi
comao comentarios en redes
sociales y WhatsApp Business.
Valora las opiniones que resaltan
la disponibilidad de productos y
las promociones con buena

relacién costo-beneficio.

puede experimentar frustracion ante demoras o

un mal servicio.

:Qué ve?

El cliente observa un entorno
competitivo, donde varios
proveedores ofrecen productos
similares con ligeras variaciones en
precio y promociones. Estd
expuesto a anuncios en redes
sociales que destacan descuentos
en materiales y herramientas, y se
ve influenciade por colegas del
sector y personas cercanas gue
buscan mejorar sus espacios con

presupuesto limitado.

¢Qué dice y hace?

El cliente organiza sus compras con base en las necesidades del hogar o del

proyecto, consulta previamente precios y promociones por redes sociales o

mensajes directos, y suele expresar interés en descuentos por velumen y en
preductos que ofrezcan una buena relacion entre calidad y precio.

¢ Qué esfuerzo esta dispuesto a hacer? ¢A qué aspira?

El cliente espera ahorrar en costos adquiriendo productos
duraderos, funcionales y de calidad, junto con atencion
personalizada y asesoramiento técnico para seleccionar los
mejores materiales. Busca completar sus proyectos a
tiempo y con éxito, y disfrutar de ofertas y promociones que
ofrezcan un valor afiadido.

El cliente tiene un presupuesto ajustado y prioriza productos
esenciales, siendo sensible tanto a la calidad de los
preductos como a la atencion al cliente. Esta dispuesto a
participar en ferias, talleres o eventos especiales si puede
obtener beneficios como descuentos o promociones.

Fuente: elaboracion propia, 2025

Las estrategias para conectar efectivamente con los clientes deben alinear
mensajes de marketing, promociones y atencidn personalizada en canales digitales
(WhatsApp, redes) y presenciales (asesoramiento técnico). Esto garantiza una
experiencia optimizada y fidelizacioén a largo plazo.
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10.3 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Para el disefio del plan estratégico de marketing es importante considerar los
siguientes objetivos:

10.3.1 Objetivos del plan marketing

e Incrementar las ventas anuales en un 15% para el primer afio y 10% para los
siguientes 4 afios.

e Fortalecer la fidelizacion de clientes en un 15% de la Ferreteria y Pinturas la
46 en los préximos 5 afos.

e Ampliar la cobertura de mercado en un 50% en el perimetro urbano de la
comuna 4 de la ciudad de Cali en los préximos 5 afos.
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Tabla 99. Presupuesto estratégico. Objetivo 1

Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores Tiempo |Responsable estimado (COP) Observacion
- Definir tabla de - % de ventas
1. Ofrecer descuentos Incrementar |con descuento
déscuentos or escalonados. en 10% las |por volumen.
Precio volumen de P ventas por 3 meses Administrador $600.000
- Promocionar en cliente - Valor promedio
compra .
punto de venta y mayorista. |[de compra por
redes. cliente.
e et e  uncades o
2. Implementar . combos Empleado
especial. \VVender 200 : ;
combos de vendidos. operativo con
combos en 6 6 meses $500.000
productos - Etiquetado en tienda |meses apoyo del
basicos Hque ' - Clientes Administrador
y difusion en recurrentes
WhatsApp. )
- Definir zonas de - Numero de
; oﬁ?::mzrs cobertura. Lograr 80 entregas. Ajuste en
Plaza : . . domicilios ; Permanente |Administrador $1.200.000 salario 0
gratuitos en radio|- Capacitar un - Tiempo e
mensuales. ; bonificacion
cercano empleado para promedio de
entregas. despacho.
- Difundir catalogo - Cantidad de
> Utilizar basico por WhatsApp. |Aumentar pedidos por Administrador Disefio
' 25% los WhatsApp. .
WhatsApp como | Establecer edidos 2 meses y Empleado $300.000 basico de
canal de pedidos - ped s encargado catalogo
respuestas rapidas y [digitales. - Conversion
horarios de atencién. digital a venta.
- Revisar productos Aumentar - Rotacion de
1. Ampliar mas vendidos. o inventario. Propietaria .,
) 15% la venta . Inversién en
Producto referencias de 4 meses con asesoria $2.000.000 . :
) de productos inventario
mayor rotacién |- Incrementar stock de top 10 - Ventas por del Contador
esos productos. p v categoria.
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Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores Tiempo |Responsable estimado (COP) Observacion
- Nuevas
- Identificar productos Vender 100 referencias en
2. Introducir que se usen juntos. unidades catalogo. Administrador
productos nuevas en 3 3 meses con apoyo de $1.500.000
complementarios |- Incorporar 5 nuevas meses - Ventas por proveedor
referencias. ' producto
complementario.
- Publicar 3 veces por |[Aumentar |- Seguidores
1. Fortalecer IS:Z?:t?(?oi;}nsta ram ggoui dores AUEVOS. Administrador Publicidad
Promocion presencia en 9 ' 9 y . 6 meses con apoyo de $700.000 pagada
200 - Interacciones
redes sociales : . la Propietaria basica
- Mostrar ofertas, interacciones |en
productos y tips. al mes. publicaciones.
- Crear sorteo
_ mensual para quienes| = . oo | Participaciones Administrador
2. Incentivarla  [compren mas de 20% la mensuales. un Premios
recompra con  |$50.000. °oe 6 meses Y $600.000 ~
) frecuencia de empleado de pequefios
rifas o sorteos compra - Recompra por caia
- Difundir ganadores pra. cliente. J
en redes.
Total objetivo 1 $7.400.000

Fuente: elaboracion propia, 2025
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Tabla 100. Presupuesto estratégico. Obijetivo 2

Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores | Tiempo Responsable estimado (COP) Observacion
- Disenar tarjeta
de cliente - N.°de
frecuente (fisica Vincular 300 clientes
1. Programa de |o digital). . fidelizados. Administrador y . .
. clientes al Impresién tarjetas
Precio descuentos por 6 meses empleado de $400.000 o
. programa en o . y logistica
recompra - Aplicar 6 - N.°de caja
meses.
descuento del recompensas
5% en la cuarta entregadas.
compra.
- Crear base de
datos con - Tasa de
. WhatsApp o
2. Promociones correo Aumentar un |recompra.

: . o -
e>_<c|uswas para 20% la 4 meses Administrador $300.000 S.OftV\./?re basico y
clientes - Enviar recompra - Ventas por difusion
registrados . mensual. canal

promociones .

. promocional.

especiales 1

vez al mes.

- Implementar

sefializacion

basmq Y - Encuestas

espacio de

. 9 Aumentar breves de
1. Mejorar la  |atencién o : . -
S . 15% la satisfaccion. Administrador y
Plaza experiencia en [cémoda. ! e 3 meses $500.000
. . satisfaccion un empleado
tienda fisica . .
. del cliente. |- Comentarios
- Capacitar a 2 "
positivos.

empleados en

atencién

personalizada.
2. Crear - Establecer fila |Mejorar - Tiempo Permanente |[Administrador $200.000 Logistica interna
sistema de preferencial 0 [tiempos de |promedio por
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Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores | Tiempo Responsable estimado (COP) Observacion
atencion atencion atencion en |atencion.
prioritaria para |directa. 30%.
clientes - Quejas
frecuentes - Identificar disminuidas.
clientes
frecuentes
visualmente.
- Identificar
necesidades del - N.°de
1. Brindar cliente Realizar ase_sorl’as
asesoria . minimo 150 registradas. Administrador y Capacitacion
Producto . - Asignar a un g Permanente $500.000 .
personalizada lead asesorias - Ventas un empleado interna
para proyectos empleado Con o mestrales.
conocimientos generadas
técnicos tras asesoria.
basicos.
- Crear kits para
plomeria,
2. Armar kits  |pintura, - Unidades
personalizados |electricidad, etc.[Vender 50  |vendidas. Propietaria y Inversién en stock
de productos kits 4 meses Administrador $1.200.000 inicial
segun tipode |- mensuales. |- Comentarios
obra Promocionarlos de clientes.
como solucién
integral.
- Generar grupo
1 Crear exclusiv_o para - I_\l.° de
cé)munidad de [Promocionesy C:_:\ptar 200 |clientes en Uso de
Promocién clientes en novedades. mle_mbros grupo. 3 meses Administrador - herramientas
WhatsApp activos en 3 . gratuitas
Business - Moderar e meses. - Nivel d_g
interactuar interaccion.
semanalmente.
2. Enviar - Disenar Lograruna |- N.°de 6 meses Administrador y $300.000 Disefio y
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Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores | Tiempo Responsable estimado (COP) Observacion
boletines boletines con |tasa de envios. empleado de contenido
mensuales con [tips de obra, lectura del apoyo mensual
consejos Utiles |pintura y uso de |50% enlos |- Tasa de

herramientas. |envios. apertura 'y
clics.

- Enviar via

WhatsApp o

email.

Total objetivo 2

$3.400.000

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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Tabla 101. Presupuesto estratégico. Objetivo 3

Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores Tiempo | Responsable estimado (COP) Observacion
- Establecer
tarifas
preferenciales - N.° de ventas
1. Ofrecer para nuevos nuevas en
. . Captar 150 o
precios clientes de la NUEVOS comuna 4. Disefio y
Precio diferenciales comuna 4. : 6 meses Administrador $500.000 difusion de
or sector o clientes en | _ Promedio de recios
P 12 meses. P
volumen - Ofrecer volumen por
precios cliente nuevo.
escalonados por
volumen.
- Seleccionar 2
barrios por - Volumen de
. Aumentar
2. Implementar | trimestre. ventas por zona. -
FOMOGIONes ventas en Administrador
P ) un 20% por Trimestral |y empleado $1.200.000
exclusivas por |- Lanzar . - Nuevos
. . barrio : de ventas
barrio promociones . . clientes
especiales de intervenido. registrados.
productos clave.
- Asignar 1
empleado con -N.°de
1. Irr_1p_|ementar moto para Realizar entre_gas Motocicleta
servicio de entregas. minimo 80 efectivas. Propietaria y usada o
Plaza ggg\?gilai]oaen - Crear logistica entregas - Tiempo Permanente Administrador $3.000.000 arrendada +
: 9 mensuales. Pe gasolina
comuna 4 simple de promedio de
pedidos por entrega.
WhatsApp.
2. Participar en |- Asistir a Particivar |~ N.° de Propietaria y Material POP,
ferias y eventos | eventos en 4 P contactos Anual dos $800.000 muestras y
barriales comunitarios captados. empleados transporte
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Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores Tiempo | Responsable estimado (COP) Observacion
con stand y eventos al
muestra de afo. - Incremento en
productos. ventas tras
evento.
- Entregar
volantes y
realizar
demostraciones.
- Realizar
sondeo en
barrios de la -N.°de
1. Ampliar comuna 4. Incluir 20 productos i Inversién
surtido segun referencias | nuevos Administrador inicial en
Producto : ' 6 meses y contador $1.500.000
necesidades - Adaptar nuevas en nuevo
. . e externo . .
locales inventario a 6 meses. - Rotacion de inventario
demanda inventario.
(productos de
obra menor).
- Disenar
combos para
gbrirt.)eoasr C%(;T;, banoy - Unidades Administrador
6CONGMICOS P ' Vender 100 | vendidas. un Empaque,
combos en 6 meses y $700.000 material
para - Empacarlos y . empleado o
. : 12 meses. |- Rentabilidad ; publicitario
remodelaciones | promocionarlos operativo
= por combo.
pequenas como
soluciones
integrales.
- Usar Alcanzar - Alcance e
1. Campafa Facebook e minimo . it
publicitaria Instagram 15.000 interaccion. Pauta
Promocion o ' Trimestral | Administrador $1.200.000 ;
digital por segmentando personas |\, ioc nor trimestral
barrios por ubicacion. por SP
~ canal digital.
campafa.
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Presupuesto

Pilares (4 P) Estrategia Actividades Meta Indicadores Tiempo |Responsable estimado (COP) Observacion
- Invertir en
pauta digital
dirigida.
- Repartir
volantes casaa | Entregar |y o gg clentes
2. Volanteo y volantes Fr)gcromendacién
voz avoz con |- Incentivar a mensuales. ’ Mensual Administrador $600.000 Impresion y
apoyo de empleados a Obtener 30 | Tasa de y empleados ' bonificaciones
empleados recomendar la | referidos conversién de
ferreteria (bono |en 6
: volantes.
por cliente meses.
referido).
Total objetivo 3 $9.500.000

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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El presupuesto estratégico asignado refleja una distribucion coherente con las
prioridades de crecimiento de la Ferreteria y Pinturas La 46. La mayor proporcion
(46,8%) se destina al Objetivo 3, orientado a la ampliacion de cobertura en la
Comuna 4 de Cali, lo cual es razonable dado que implica inversiones en logistica,
inventario y acciones promocionales para penetrar nuevos mercados. El Objetivo 1,
que busca incrementar las ventas, representa el 36,5% del presupuesto total,
enfocandose en mejorar precios, promociones y canales de distribucién para
dinamizar las ventas actuales. Por su parte, el Objetivo 2, relacionado con la
fidelizaciéon de clientes, representa un 16,7%, lo cual es adecuado considerando
gue muchas de sus estrategias requieren esfuerzos de comunicacion y servicio mas
que grandes inversiones. En conjunto, el presupuesto de $20.300.000 esta
distribuido de forma equilibrada, priorizando el crecimiento comercial sin descuidar
la retencion de clientes existentes.

Tabla 102. Resumen del presupuesto estratégico.

Objetivo Presupuesto %
Objetivo 1 $7.400.000 36,5%
Objetivo 2 $3.400.000 16,7%
Obijetivo 3 $9.500.000 46,8%
Total $20.300.000 100,0%

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Grafico 52. Composicion del presupuesto estratégico segun objetivo.

PRESUPUESTO

Objetivo 1

Objetivo 3 36,5%

46,8%

Objetivo 2
16,7%

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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11.CAPITULO 5. ANALISIS DEL COSTO/BENEFICIO QUE PUEDE
BRINDAR EL PLAN DE MARKETING PROPUESTO A LA EMPRESA
FERRETERIA'Y PINTURAS LA 46.

En este capitulo, se pretende analizar el impacto econdmico y estratégico que el
plan de marketing propuesto puede generar en Ferreteria y Pinturas La 46. Para
ello, se desarrollara un estudio detallado sobre los costos y beneficios que
conllevara su implementacion. El objetivo principal es establecer, a través de datos
proyectados y escenarios comparativos, si la ejecucion de este plan lograra ofrecer
resultados favorables tanto para las ventas como para la sostenibilidad financiera
de la empresa.

El analisis estara fundamentado en tres componentes clave: el cuadro de
proyeccion de ventas, el estado de resultados y los flujos proyectados. Se evaluara
el comportamiento de las ventas bajo dos escenarios principales: uno con
implementacion del plan de marketing y otro sin él. Esto permitira identificar
variaciones significativas y proyectar el rendimiento a mediano y largo plazo.

Ademas, se empleara una formula de costo-beneficio para calcular de manera
tangible la relacion entre los recursos invertidos y los beneficios que se espera
obtener. Este método servira como una herramienta objetiva para justificar las
decisiones estratégicas y garantizar que los resultados del plan estén alineados con
los objetivos de crecimiento planteados por la empresa. Con este analisis, se busca
proporcionar a Ferreteria y Pinturas La 46 una base sélida para tomar decisiones
informadas y continuar su camino hacia el fortalecimiento y liderazgo dentro del
mercado local de ferreterias en la comuna 4 de Cali.

11.1 PROYECCION DE VENTAS

Inicialmente se consultaron las ventas de los ultimos tres afios de la empresa en
estudio, informacién que fue proporcionada por la Ferreteria y Pinturas La 46 con
valores aproximados, dado que por peticion de la propietaria no fue posible obtener
los registros exactos de este indicador. Como se aprecia, las ventas de la empresa
crecieron en un promedio aproximado de 6,5% en dicho periodo.

Tabla 103. Ventas histéricas de Ferreteria y Pinturas La 46

Ano Ventas historicas

2022 $210.000.000

2023 $229.000.000 9,0%

2024 $238.000.000 3,9%
Promedio 6,5%

Fuente: Informacion obtenida en la empresa Ferreteria y Pinturas La 46, 2025
247



Luego, se consultaron los datos relacionados con la inflacion proyectada para
Colombia, informacion obtenida en la Direccidn de Investigaciones Econdmicas,
Sectoriales y de Mercado del Grupo Bancolombia y que se registra en la tabla 103.
Por lo tanto, se sumo a esta inflacion proyectada el promedio de crecimiento de la
empresa en los ultimos 3 anos, para poder tener un valor a aplicar en cada uno de
los afios comprendidos entre el 2025 y 2029.

Tabla 104. Bases para la proyeccion de ventas

Afio Inflacion Variac!én
proyectada por aplicar
2025 4,3% 10.8%
2026 3,9% 10.4%
2027 3,7% 10.2%
2028 3,6% 10.1%
2029 3,6% 10.1%

Fuente: Elaboracion propia con datos de Grupo Bancolombia, 2025

Seguidamente se proyectaron las ventas de la empresa, partiendo de un valor de
238 millones en el 2024 y aplicando una variacion % esperada de 11,1% para el
2025, asi sucesivamente para el resto de los afnos hasta el 2029 (ver Tabla 104)

Tabla 105. Escenario base de la proyeccion de ventas de Ferreteria y Pinturas La
46, 2025 - 2029

Escenario Base
Ano Ventas Variacion %
2025 $263.701.374 10,8%
2026 $291.050.577 10,4%
2027 $320.644.959 10,2%
2028 $353.079.710 10,1%
2029 $388.795.388 10,1%

Fuente: elaboracién propia, 2025

11.2 PROYECCION DE ESTADOS DE RESULTADOS

Seguidamente se proyecta el estado de resultados de la empresa en el escenario
base, es decir, sin plan de marketing (ver Tabla 105), tomando como referencia los
costos de ventas y gastos generales, para calcular la utilidad bruta y operacional
respectivamente. Como se aprecia, la empresa proyecta obtener utilidades
operacionales positivas dado el comportamiento histérico de las ventas y el
crecimiento de la inflacion.
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Tabla 106. Proyeccion de estado de resultados de Ferreteria y Pinturas La 46, 2025-

2029
Af Ingresos por Utilidad Gastos Utilidad
fo Costos .
ventas bruta generales operacional
2025 $263.701.374 | $199.621.940 | $64.079.434 | $57.750.601 $6.328.833
2026 $291.050.577 | $220.325.287 | $70.725.290 | $63.740.076 $6.985.214
2027 $320.644.959 | $242.728.234 | $77.916.725 | $70.221.246 $7.695.479
2028 $353.079.710 | $267.281.340 | $85.798.369 | $77.324.456 $8.473.913
2029 $388.795.388 | $294.318.109 | $94.477.279 | $85.146.190 $9.331.089

Fuente: Elaboracion propia, 2025

11.3 PROYECCIONES DE VENTA CON VARIACION

Ahora, resulta importante efectuar la proyeccién de ventas para el escenario con
plan de marketing, para poder estimar la variacion entre el escenario base y el
escenario con plan, para asi obtener la variacion entre ambos y determinar el aporte
marginal de las estrategias de marketing propuestas. En la tabla 106 se presentan
ambos escenarios considerando los objetivos de crecimiento de ventas estipulados
para el plan, razén por la cual se obtiene que el ingreso marginal seria de
$53.693.862 en el horizonte de tiempo de 5 afios.

Tabla 107. Proyeccién de ventas, escenario base y escenario con plan de Ferreteria
y Pinturas La 46, 2025 - 2029

. Escenario Plan de
Escenario Base .
Marketing . .
Diferencia | Incremento
Ano Ventas Variacion % Ventas Variacion % (%) (%)
2025 | $263.701.374 10,8% $273.700.000 15% $9.998.626 3,8%
2026 | $291.050.577 10,4% $301.070.000 10% $10.019.423 3,4%
2027 | $320.644.959 10,2% $331.177.000 10% $10.532.041 3,3%
2028 | $353.079.710 10,1% $364.294.700 10% $11.214.990 3,2%
2029 | $388.795.388 10,1% $400.724.170 10% $11.928.782 3,1%
Ingresos marginales obtenidos de la implementacion del plan | $53.693.862

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Igualmente, se proyecta el escenario del estado de resultados de la Ferreteria y
Pinturas La 46 para el periodo 2025-2029 en donde se aprecia que los resultados
operacionales son mayores al escenario base.

Tabla 108. Proyeccion de estado de resultados de Ferreteria y Pinturas La 46, con
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plan, 2025-2029

~ Ingresos por Utilidad Gastos Utilidad
Aio Costos -
ventas bruta generales | operacional
2025 $273.700.000 | $207.190.900 | $66.509.100 | $59.940.300| $6.568.800
2026 $301.070.000 | $227.909.990 | $73.160.010 | $65.934.330| $7.225.680
2027 $331.177.000 | $250.700.989 | $80.476.011 | $72.527.763 | $7.948.248
2028 $364.294.700 | $275.771.088 | $88.523.612 | $79.780.539 | $8.743.073
2029 $400.724.170 | $303.348.197 | $97.375.973 | $87.758.593| $9.617.380

Fuente: Elaboracion propia, 2025
Luego, se procede a proyectar el flujo de caja neto descontado, el cual permitira

estimar el indicador B/C, utilizando como tasa de descuento el valor de 10%.

Tabla 109. Proyeccion del flujo de caja descontado de Ferreteria y Pinturas La 46,
con plan, 2025-2029

Valor Ano 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Flujo neto $-20.300.000 $6.568.800 | $7.225.680| $7.948.248| $8.743.073| $9.617.380
Flujo neto

descontado $5.971.636| $6.568.800| $7.225.680| $7.948.248| $8.743.073
Tasa de

descuento 10%

Fuente: elaboracion propia, 2025

11.4 BENEFICIO/COSTO

Para calcular el indicador Beneficio/Costo, se tiene en cuenta los ingresos
marginales obtenidos de la implementacion del plan correspondiente a $53.693.862
pesos y el costo del plan de marketing presentado en el capitulo anterior que
ascendié a $20.300.000 pesos, aplicando la siguiente férmula:

Ingresos atribuibles al plan

Relaciéon B/C =
elacién B/ Costos del plan de marketing
B/C = $53.693.862 —>
/€= $20.300.000

El analisis del indicador Beneficio/Costo (B/C) permite evaluar la rentabilidad

esperada de la implementacién del plan de marketing para Ferreteria y Pinturas La

46. Este indicador compara los beneficios monetarios adicionales (ingresos

marginales) generados por el plan con respecto a los costos requeridos para

ejecutarlo. En este caso, se obtuvo una relacién B/C de 2,6, lo cual significa que,

por cada peso invertido en el plan de marketing, se espera un retorno de 2,6 pesos
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en ingresos adicionales durante el periodo proyectado (2025-2029).

Este resultado indica que el plan de marketing es financieramente viable y
conveniente, ya que el valor del beneficio supera el costo de inversion. Aunque el
margen no es excesivamente alto, si demuestra una rentabilidad razonable que
justifica su implementacion. Ademas, este resultado debe considerarse en el marco
de una empresa de pequeia escala, donde incluso incrementos moderados en
ingresos representan un avance significativo en su sostenibilidad. Cabe destacar
que el crecimiento de las ventas bajo el plan es mas constante y ambicioso,
especialmente en los primeros afos, lo que puede fortalecer la posicion competitiva
del negocio en el mercado local.

Otra forma de calcular el indicador B/C es a partir del flujo de caja neto descontado,
considerando que el valor en el tiempo es diferente si se considera una inversion
inicial a precios de hoy. Este calculo es mas cercano a la realidad financiera, al
reconocer el valor del dinero en el tiempo.

Tabla 110. Indicador B/C a partir del flujo de caja neto descontado de Ferreteria 'y
Pinturas La 46, con plan, 2025-2029

Valor Ano 0 Ao 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
$-
Flujo neto 20.300.000 | $6.568.800 | $7.225.680 | $7.948.248 | $8.743.073 | $9.617.380
Flujo neto
descontado $5.971.636 | $6.568.800 | $7.225.680 | $7.948.248 | $8.743.073
Tasa de
descuento 10%

Corresponde a la suma de los
flujos netos descontados por
Ingresos descontados $36.457.437 afio.

Corresponde a la inversién
inicial, es decir, el costo del
Costo $20.300.000 plan.

B/C 1,80

Fuente: elaboracion propia, 2025

Como se aprecia, a precios de hoy, el plan de marketing también resulta viable,
dado que el indicador B/C = 1,8 lo que significa que, por cada peso invertido en el
plan, la empresa genera 1,8 pesos de beneficios.
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12. CONCLUSIONES

Con base en los objetivos especificos planteados y los resultados obtenidos en cada
capitulo del trabajo, las conclusiones son las siguientes:

Ferreteria y Pinturas La 46 ha logrado consolidarse como un actor relevante dentro
del mercado local, en parte gracias a una ubicacion bastante favorable que le
permite mantener un flujo constante de clientes y una visibilidad que otras ferreterias
quiza no han sabido aprovechar; ademas, el reconocimiento del que goza en el
gremio no es gratuito, sino producto de afios de permanencia, relaciones forjadas y
una reputacion que, aunque modesta, ha sabido sostenerse.

No obstante, esa misma trayectoria parece haberse anclado en ciertas practicas
que hoy resultan insuficientes frente a un entorno cada vez mas competitivo: la
ausencia de una estrategia de marketing coherente, la poca integracion de
herramientas digitales tanto en la gestion interna como en la interaccién con los
clientes y una administracion financiera fragil que no termina de alinear sus
inventarios con la realidad del mercado, son aspectos que limitan seriamente su
potencial.

Aun asi, el panorama no es del todo sombrio; de hecho, el contexto actual ofrece
oportunidades claras, por ejemplo, el impulso del sector construccion por parte del
Estado, mediante subsidios a la vivienda social, o el creciente interés por productos
ambientalmente sostenibles que podrian capitalizarse si se hicieran las inversiones
adecuadas en tecnologia y talento humano. Por otro lado, es innegable que el
escenario esta marcado por amenazas significativas, como la presencia cada vez
mas agresiva de grandes cadenas, una economia inestable que golpea tanto al
consumo como a los costos operativos, y una mano de obra cuyo valor en aumento
no siempre se traduce en productividad.

Frente a todo esto, el analisis sugiere que es imprescindible avanzar hacia una
transformacién estratégica que permita no solo resistir, sino crecer a partir de la
digitalizacién, la fidelizaciéon de la clientela, una mejor gestion del talento y una
estructura comercial mas inteligente no son simplemente opciones, sino
condiciones para mantenerse con vida en un ecosistema que no da tregua.

En el sector ferretero, la competencia esta determinada por varios factores clave
que van mas alla del simple precio. Entre los mas importantes se encuentran la
calidad y variedad de los productos, la excelencia en el servicio al cliente, la
capacidad de la empresa para diferenciarse y adaptarse a las nuevas tendencias
del mercado, asi como la implementacién de estrategias de fidelizacion. También
influyen aspectos como la fortaleza de la relacion con los proveedores, la presencia
de la marca en medios digitales y tradicionales, y la rapidez con la que la empresa
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responde a las necesidades y expectativas cambiantes de los consumidores. Todo
esto se desarrolla en un entorno donde la rivalidad entre competidores es alta y los
clientes tienen muchas opciones para elegir, lo que les da un gran poder de
negociacion.

Por lo tanto, para que una ferreteria como Ferretera y Pinturas La 46 se mantenga
competitiva y relevante, es fundamental que combine un portafolio de productos de
calidad con un servicio cercano y personalizado, apoyado en estrategias de
marketing que aumenten la visibilidad y el reconocimiento de la marca. Ademas,
debe estar atenta a los cambios tecnologicos, a la evolucion de las preferencias de
los consumidores y a la posibilidad de que nuevos competidores o productos
sustitutos entren al mercado. Solo asi podra fortalecer su posicion y asegurar su
sostenibilidad a largo plazo.

En lo que respecta a los factores que influyen en la decision de compra de productos
de ferreteria en Cali, se determiné que las preferencias de los consumidores estan
influenciadas por aspectos como el precio, la calidad, la atencién al cliente y la
disponibilidad de productos. Ademas, las tendencias hacia lo digital y la
sostenibilidad en las decisiones de compra resaltaron la importancia de incorporar
estos elementos en las estrategias de la empresa.

El plan de marketing propuesto, orientado al aumento de ventas, incluye estrategias
centradas en la promocion digital, la optimizacion de la distribucion y la fidelizaciéon
de clientes a través de servicios de valor agregado. Dicho plan plantea objetivos
ambiciosos, como incrementar las ventas anuales inicialmente en un 15% vy
fortalecer la cobertura en el mercado local en un 50% durante cinco afios. Ademas,
su implementacion busca posicionar la empresa como lider en el sector, mejorando
su competitividad y adaptabilidad a las condiciones del mercado.

El analisis de costo del plan de marketing propuesto para Ferretera y Pinturas La 46
muestra que la inversion total necesaria asciende a 20.300.000 pesos, distribuidos
entre estrategias para aumentar ventas, fidelizar clientes y ampliar la cobertura en
la comuna 4 de Cali. El presupuesto esta organizado de la siguiente manera: un
36,5% se destina a acciones para incrementar ventas (como promociones y mejoras
en canales de distribucién), un 16,7% para fidelizacion (programas de recompra,
mejoras en la experiencia en tienda y comunicacion directa con clientes), y el 46,8%
restante se enfoca en estrategias para ampliar la cobertura de mercado, que
incluyen logistica, inventario y participacion en eventos comunitarios.

El analisis de costo-beneficio realizado indica que la implementacién del plan es
financieramente viable y conveniente. Por cada peso invertido, se espera obtener
2,6 pesos en ingresos adicionales durante el periodo proyectado de cinco anos, lo
que representa un retorno positivo para la empresa. Si se consideran los flujos de
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caja descontados a una tasa del 10%, el indicador beneficio-costo es de 1,8, lo que
también confirma la rentabilidad del plan. En términos concretos, se proyecta que la
empresa obtendra ingresos marginales de aproximadamente 53.693.862 pesos
gracias a la ejecucion del plan, lo que permitira no solo cubrir la inversion, sino
también fortalecer la posicion competitiva y asegurar un crecimiento sostenible en
el mercado local.

De lo anterior se concluye que el plan de marketing propuesto para Ferretera y
Pinturas La 46 es una inversion rentable y estratégica, ya que permite proyectar un
crecimiento significativo en ventas y en la cobertura del mercado local. El analisis
de costo-beneficio muestra que, por cada peso invertido en el plan, la empresa
puede obtener entre 1,8 y 2,6 pesos en ingresos adicionales durante cinco afios, lo
que justifica plenamente la implementacion de las estrategias planteadas. Ademas,
la distribucion del presupuesto esta alineada con los objetivos de crecimiento,
priorizando la expansion en la comuna 4, el fortalecimiento de la fidelizacién de
clientes y el aumento de las ventas a través de acciones promocionales y mejoras
en la distribucion.

En sintesis, la implementacion del plan no solo mejora la rentabilidad y la
sostenibilidad financiera de la empresa, sino que también contribuye a fortalecer su
posicionamiento como lider en el sector ferretero de Cali. El enfoque en la
promocién digital, la atencidn personalizada y la adaptacion a las preferencias de
los clientes permite a la empresa responder de manera efectiva a los desafios del
mercado, aprovechar nuevas oportunidades y consolidar relaciones duraderas con
sus clientes. Asi, Ferretera y Pinturas La 46 estara en mejores condiciones para
enfrentar la competencia y asegurar su crecimiento a largo plazo.
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13.RECOMENDACIONES

Con base en los objetivos planteados y las conclusiones alcanzadas, se presentan
a continuacion una serie de recomendaciones orientadas al crecimiento de la
organizacion.

Potenciar los canales digitales y fortalecer la comunicacion multicanal, se debe
establecer una estrategia de marketing digital sélida, enfocada principalmente en
WhatsApp y redes sociales, que no solo informe sobre promociones, sino que
construya comunidad y refuerce el posicionamiento de marca, esto incluye la
implementacion de CRM basicos, campaias de fidelizacién y atencién inmediata
que se ajusten a las preferencias reveladas por los clientes.

Optimizar procesos operativos mediante la digitalizacion, migrar el sistema de
inventario de manual a digital permitira reducir errores operativos, mejorar la
disponibilidad de productos y tomar decisiones basadas en datos; esta inversion
tecnoldgica es clave para mejorar la eficiencia interna y elevar la experiencia del
cliente.

Ampliar cobertura territorial estratégicamente aprovechando la proyeccion del
46,8% del presupuesto para expansion en la Comuna 4 de Cali, se recomienda
realizar alianzas con trabajadores de la construccion, distribuir material promocional
fisico en barrios priorizados y fortalecer la red de distribucion propia, lo que
incrementara el alcance geografico y la presencia en el mercado.

Es recomendable consolidar una estrategia de precios y combos inteligentes
manteniendo precios competitivos pero sostenibles, a través de promociones por
volumen, programas de fidelidad, y combos de productos relacionados mejorando
la percepcidn de valor de los clientes.

Capacitacion constante del talento humano invirtiendo en formacion continua para
el equipo de colaboradores en areas como atencion al cliente, manejo de
herramientas digitales y ventas consultivas, el personal es una ventaja competitiva
clave, especialmente en negocios de cercania donde la experiencia del cliente tiene
un peso determinante en la fidelizacion.

La ferreteria debe adoptar una vision sostenible e innovadora, incluyendo dentro del
portafolio productos ecoldgicos o de bajo impacto ambiental permitira conectar con
consumidores conscientes, diferenciandose de la competencia y proyectando una
imagen responsable que aumente el valor de marca a largo plazo.

Finalmente, se recomienda establecer indicadores claros para cada accion del plan
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permitiendo evaluar los avances, corregir desviaciones y garantizar que las
inversiones estén generando los resultados esperados. El monitoreo debe ser
constante, utilizando herramientas simples como tableros de control y reuniones
mensuales de revision.
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ANEXOS

Anexo 1. Numero de empresas inscritas en la Camara de Comercio de Cali por
sector.

Var. (%) | Var. (%)

Sector 2019 2020 2021 2022 2023 2024 | 7000 | oavs 23 | Part. (%)
Comercio 32.337| 18.140| 30.302| 33.606| 35.291| 35.137 8,7 04 36,4
Industria 10.270 4.931 9.060| 10.146| 10.655| 10.649 3,7 0,1 11
Otros servicios 7.587 4.060 6.300 7.362 8.690 8.789 15,8 1,1 9,1
Alojamiento y 7450| 3523| 5505| 6.820| 7.575| 8059 12,6 6,4 8,4
comida
Actividades 5774| 2999| 5512 6.005| 6560| 6.704 16,1 22 7
profesionales
Construccion 4,106 2.008 3.817 4.070 4.312 4,271 4 -1 4.4
Servicios 3.895 2.031 3.330 3.786 4.128 4.135 6,2 0,2 43
administrativos
Actividades
obilaris 2.936 1.358 2.873 3.139 3.408 3.572 21,7 48 3,7
Informacion y
comunicaciones 2.349 1.340 2.416 2.455 2553 2.637 12,3 3,3 2,7
Transporte 2.420 1.238 2.194 2.426 2.569 2.509 3,7 23 26
Salud 2.076 1.027 1.946 2192 2.398 2.450 18 2.2 25
Actividades 1.965 1.176 1.967 1.950 1.998 1.951 0,7 2,4 2
financieras
Agricultura 1.572 819 1.488 1.606 1.682 1.717 9,2 2.1 138
At 1.450 738 1.130 1.394 1.541 1.539 6,1 -0,1 1,6
artisticas
Educacién 1.246 622 1.110 1.285 1.361 1.400 12,4 2.9 15
Distribucion y
tratamiento de 494 270 490 577 602 597 20,9 0,8 0,6
agua
Suministro de
electricidad y 94 44 104 106 99 116 23,4 17,2 0,1
gas
Minas 122 52 106 114 110 97 20,5 11,8 0,1
Administracién 54 31 55 51 57 61 13 7 0.1
Publica
Hogares como
empleadores 5 5 8 9 9 10 100 11,1 0
Sin registro 105 62 17 152 176 1 99 99,4 0
Total 88.016 | 46.474| 79.920| 89.251| 95.774| 96.401 9,5 0,7 100

Fuente: Camara de comercio de Cali (2024)
Anexo 2. GLOSARIO

Marketing Mix: Conjunto de herramientas que una empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos de marketing, que incluye: producto, precio, plaza y promocion.

Segmentacién De Mercado: Identificar y dividir el mercado en grupos especificos
para satisfacer sus necesidades: demografico, geografico, psicografico,
comportamental.

Target Marketing: Seleccionar un segmento especifico del mercado para enfocar
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esfuerzos e identificar al cliente ideal y analizar sus necesidades y preferencias.
Posicionamiento: Establecer una imagen unica en la mente del consumidor

Branding: Crear una identidad visual y emocional para la ferreteria (Logo, eslogan,
colores - Imagen corporativa - Experiencia del cliente)

Estrategia De Marketing: plan integral y sistematico que define como una
organizacion va a alcanzar sus objetivos de marketing, aprovechando las
oportunidades del mercado y superando los desafios competitivos.

Mercado: Conjunto de personas o empresas que necesitan un producto o servicio.
Cliente: Persona o empresa que compra un producto o servicio.

Competencia: Empresas que ofrecen productos o servicios similares.

Nicho De Mercado: Segmento especifico del mercado que una empresa busca
satisfacer.

Valor Agregado: Beneficio adicional que un producto o servicio ofrece al cliente
Marketing De Contenidos: Crear contenido relevante para atraer y retener clientes.
Marketing De Influencia: Colaborar con influencers para promocionar productos.
Marketing De Experiencia: Crear experiencias memorables para los clientes.
Marketing De Relacion: Establecer relaciones duraderas con los clientes.

Marketing De Guerrilla: Técnicas creativas y econdmicas para promocionar
productos.

Publicidad: Comunicacion pagada para promocionar un producto, servicio o marca.
Promocion: Ofertas especiales para estimular ventas, fidelidad o engagement.

SEOQ: Técnicas para mejorar la visibilidad y posicion de un sitio web en los resultados
de busqueda.

Brand Awareness: Conocimiento de la marca.

Loyalty: Fidelidad del cliente.
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Engagement: Interaccion con clientes.

Analisis De Mercado: Estudiar tendencias y competencia

Matriz: Representacion organizada de datos en forma de tabla, con filas y columnas,
que se utiliza para analizar y comparar informacion, identificar patrones y relaciones,
tomar decisiones informadas.

Matriz De Posicionamiento: Analiza la posicién de una marca en el mercado.
Matriz De Competencia: Compara la posicibn de una marca con la de la
competencia.

Matriz De Analisis De Mercado: Examina las tendencias y oportunidades del
mercado.

Identidad Corporativa: Es el conjunto de elementos que definen la personalidad y la
imagen de una empresa, organizacion o marca.

Logotipo: Simbolo grafico que representa la marca.

Eslogan: Frase que resume la mision o valores.

Colores Corporativos: Paleta de colores que identifican la marca.

Tipografia: Fuente y estilo de letra utilizado.

Imagen Visual: Estilo y tono de las imagenes utilizadas.

Diferenciacion: Proceso de crear una identidad unica y distintiva para una marca,
producto o servicio, que la distingue de la competencia y la hace mas atractiva para
los clientes.

Pseudocompra: también conocida como "compra simulada" o "compra ficticia", es
una técnica de marketing que consiste en hacer que un cliente potencial sienta que
esta realizando una compra, sin que realmente esté pagando por un producto o
servicio.

Anexo 3. Preguntas encuesta clientes potenciales.

La presente encuesta tiene como objetivo identificar los gustos, preferencias,
necesidades y expectativas del mercado frente a los productos de ferreteria
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ofrecidos en la ciudad de Cali Valle del Cauca durante el afio 2025, esto con el fin
de hallar estrategias de mercadeo que permitan aumentar las ventas de estos
productos, informacion que sera utilizada estrictamente para fines académicos y la
informacion recolectada sera tratada bajo el cumplimiento de la Ley 1581 de 2012.

1. ¢ En qué rango de edad se encuentra?
-18 a 25 afos

-26 a 35 afnos

-36 a 50 afos

-Mayor de 50 afos

2. ;Con que genero se identifica?
-Masculino
-Femenino
-LGBTIQ+

3. ¢ A qué estrato pertenece su vivienda?

4. ; Cual es su ocupacion?
-Independiente
-Pensionado

-Estudiante

-Estudiante /trabajador
-Empleado

-Ninguna

5. ¢La casa donde usted vive es?
-Propia

-Familiar

-Alquilada

6. ¢ De cuantos pisos es la vivienda donde usted reside?
-1

-2

-3

-4

-Més de 4
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7. ¢ Cual es el rango de sus ingresos?
-Menos de un salario minimo

-1 salario minimo

-Entre 1-2 Salarios minimos

-Entre 3-4 Salarios minimos

-Mas de 4 Salarios minimos

8. ¢Por cual de los siguientes motivos generalmente realiza adecuaciones
intervenciones en su vivienda?

-Surgié un dano y se debe arreglar de inmediato.

-Desea realizar adecuaciones o mejoras.

-Lo ha planeado por algun tiempo.

-Incrementar el valor de la propiedad.

9. ¢ Qué factores lo motivan a realizar adecuaciones, modificaciones o reformas en
la vivienda donde vive?

Selecciona todos los que correspondan.

-Aumentar los ingresos mediante el alquiler de la propiedad.

-Necesidad de ampliar los espacios de la vivienda Cambios en el estilo o tendencias
de disenio.

-Uso de pagos de primas o cesantias para financiar las reformas. No soy propietario

10. ¢ Donde suele comprar sus productos de ferreteria y construccion?
-Ferreterias de barrio

-Grandes cadenas o almacenes

-Proveedores directos

-Compras en linea

11. ¢ Con qué frecuencia compra materiales de construccion o ferreteria?
-Semanalmente.

-Mensualmente.

-Cada seis meses.

-Cada ano.

-Ocasionalmente

12. ¢ Cual es el principal motivo por el que elige un lugar para comprar?
-Precios bajos

-Calidad de los productos

-Facilidad de acceso y ubicacién

-Atencion al cliente

-Variedad de productos
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13. Si fuese propietario de vivienda y decidiera realizar una remodelacion en su
hogar, ¢ cual seria su preferencia en cuanto a la compra de materiales?

-Comprar los materiales directamente.

-Solicitar los materiales a domicilio

-Que el maestro o contratista le recomiende los materiales.

-Recibir asesoria en la ferreteria para seleccionar los materiales.

14. ; Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia?
Multiple respuesta

-Cemento, arena, grava

-Herramientas manuales

-Pinturas y acabados

-Tuberias y plomeria

-Materiales eléctricos

-Adhesivos y sellantes

-Seguridad industrial (Quantes, cascos, botas)

-Otro

15. ¢ Cual es el rango promedio de gasto en cada compra?
-Menos de $100.000

-Entre $100.000 - $500.000

-Entre $500.000 - $1.000.000

-Entre $1.000.000 - $3.000.000

-Entre $3.000.000 - $5.000.000

-Mas de $5.000.000

16. ¢ Como prefiere pagar sus compras?
-Efectivo

-Tarjeta débito/crédito

-Transferencia bancaria

-Crédito con la ferreteria

17. ¢ Para usted qué es mas importante en la vivienda donde habita?
Multiple respuesta

-Paredes pintadas

-Pisos enchapados

-Griferia en buen estado

-Techo en buen estado

-Tuberias con la capacidad suficiente
-Disponibilidad de conexiones eléctricas suficientes
-La iluminacion

-Estar a la moda en enchape de pisos

-Bafios comodos
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18. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacién sobre promociones y
nuevos productos?

Multiple respuesta

-Redes sociales

-WhatsApp

-Correo electrénico

-Publicidad en el punto de venta

-Llamadas telefénicas

-Volantes

-Pagina web

19. ¢ Esta familiarizado con la ferreteria, Ferreteria y Pinturas la 467?
-Si
-No

20. De acuerdo con su experiencia con Ferreteria y Pinturas la 46 responda la
siguiente pregunta:

Por favor, califique los siguientes aspectos de la empresa. (Excelente, Buena o
Regular)

-Servicio al cliente

-Disponibilidad de productos

-Asesoramiento técnico y especializado

-Calidad de los productos

-Entrega a domicilio

-Horario de atencion

-Conocimiento del personal que atiende

-Marcas que manejan
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Anexo 4. Preguntas a clientes reales.

1. ¢ Con qué frecuencia visita nuestra ferreteria para realizar compras?
-Una vez cada 15 dias

-Una vez al mes

-Mas de 2 meses

-Cada tres meses

2. ;Cual es su opinion sobre la calidad de los productos que comercializa la
Ferreteria y Pinturas La 467

-Excelente

-Buena

-Regular

3. ¢ Cual es el servicio que mas valora en nuestra ferreteria?
-El asesoramiento técnico

-Servicio al cliente

-La disponibilidad de personal capacitado

-La entrega a domicilio

- Otro

4. ;Con qué frecuencia encuentra los productos que necesita para sus proyectos
de ferreteria y construccion en nuestra empresa?

Rara vez

Algunas veces

La mayoria de las veces

Siempre

5. ¢Qué tan satisfecho estd con la garantia que la empresa ofrece para los
productos?

-Insatisfecho

-Poco satisfecho

-Satisfecho

-Muy satisfecho

-Nunca he necesitado usar la garantia

6. ¢ Como califica los precios de los productos que adquiere en la Ferreteria y
Pinturas la 467

-Mas bajos que en otras ferreterias

-Mas altos que en otras ferreterias

-lgual que en otras ferreterias

7. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria recibir de nuestra ferreteria?
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-Descuentos por compras altas
-Promociones en productos especializados
-Obsequios

-Eventos o ferias de ferreteras

8. ¢ Recomendaria la ferreteria a otras personas?
-Si

-No

-Tal vez

9. ¢ Como prefiere recibir informacion sobre promociones y nuevos productos?
-Redes sociales

-WhatsApp

-Correo electronico

-Publicidad en el punto de venta

-Llamadas telefénicas

10. Califique de 1 a 5 de acuerdo con el nivel de importancia. Donde 1 es poco
importante y 5 es muy importante

¢, Qué factores son importantes para usted al elegir una ferreteria?

-Variedad de productos

-Calidad de los productos

-Disponibilidad de productos

-Precio

-Servicio al cliente

-Asesoria en el punto de venta

11. ¢ Para usted qué es mas importante en la vivienda donde habita? Multiple
respuesta

-Griferia en buen estado

-Techo en buen estado

-Paredes pintadas

-Pisos enchapados

-Tuberias con la capacidad suficiente

-Disponibilidad de conexiones eléctricas suficientes

-La iluminacién

-Bafios comodos
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