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Resumen

El objetivo central de este trabajo de grado es la determinacion de estrategias de marketing
en vista de cuales se acomodan mejor al posicionamiento que buscara la empresa
Decoreléctricos y ferreteria en los préximo 6 meses, esperando traer beneficios econdmicos
como el aumento de las ventas, analizando el entorno que rodea la industria a la que pertenece
la ferreteria se encuentran datos de suma importancia como el presupuesto que se tiene para
infraestructura que aument6 en comparacion a afios anteriores, se establecid un analisis interno
en donde se evidencian los proveedores que maneja la empresa y los principales competidores
a los que se enfrenta, se empled la metodologia mixta con la introduccion de instrumentos como
la encuesta en donde se analizd el perfil de cliente y la observacion para determinar datos
complementarios de los clientes y del administrador, por tltimo se obtuvieron los resultados de

los instrumentos para dar apoyo a la realizacion de los objetivos especificos

Palabras clave: Marketing Digital, Social media, Content marketing, Posicionamiento



Abstract

The central objective of this degree work is the determination of marketing strategies in view
of which ones are best suited to the positioning that the company Decoreléctricos y ferrereria
will seek in the next 6 months, hoping to bring economic benefits such as increased sales,
analyzing the environment that surrounds the industry to which the hardware store belongs,
there are extremely important data such as the budget that is had for infrastructure that increased
in comparison to previous years, an internal analysis was established where the suppliers that
the company manages and the main competitors that it faces, the mixed methodology was used
with the introduction of instruments such as the survey where the client profile was analyzed
and the observation to determine complementary data of the clients and the administrator, finally

the results of the instruments to support the achievement of the specific objectives.

Keywords: Digital Marketing, Social media, Content marketing, Positioning
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Introduccion

Las redes sociales hacen parte del diario vivir de los colombianos, pues se ha vuelto
indispensable estar conectado en estos medios para estar en sintonia con el mundo, aca las
personas encuentran lo que necesiten de forma répida y concisa desde cualquier lugar o parte
que se encuentre, desde estar en contacto con familiares o seres queridos, hasta encontrar

informacion sobre alguna necesidad o producto.

Por esto ha tenido gran significancia en varios aspectos como lo son la comercializacion
de bienes y servicios que a raiz de la pandemia se tuvo un incremento considerable, pero que
en el ultimo afo este ha disminuido por efectos que atraviesa la economia mundial, otro
aspecto que de tener en cuenta es la cantidad de usuarios que manejan las principales redes
por lo cual se obtiene acceso a grandes masas que puede generar interaccidon con las

estrategias implementadas.

La finalidad de este trabajo de grado fue iniciar una investigacion acerca de los clientes
que maneja el establecimiento, aportando temas como sus prioridades, productos comprados,
atencion brindada, frecuencia de compra y adquisiciones por medios digitales en cuanto a

insumos de ferreteria, para luego aportar esta informacion buscando desarrollar los objetivos.

Se espera afrontar el problema que tiene la empresa que son los bajos ingresos que genera,
esto ha hecho que se pierda posicionamiento en la zona, por lo cual se intenta establecer qué
estrategias beneficiaran la mejoraria en este ambito, desarrollando acciones estratégicas

mediante el social media buscando aumentar las ventas durante los préximos seis meses.

Se intenta dar apoyo para entender y resolver lo anterior mediante los contenidos
establecidos en cada capitulo del trabajo, empezando por los objetivos, que van guiados a
responder lo que se espera hacer, seguido por la justificacion de la realizacion de este que

esta encaminada a la implementacion de estrategias de marketing digital.

Luego se plantea el marco referencial en el cual se toma la base de la teoria y los analisis
tanto externos como internos de la empresa que pueden afectar a la ejecucion de las
estrategias, aqui encontramos datos significativos como el momento de la situacion actual de

la economia del pais, usuarios que tienen las redes sociales, el presupuesto que se dispondra
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para la industria de la ferreteria y también sus principales competencias a nivel de la localidad
y barrios aledanos. Adicional se presentan las leyes que presiden en la ejecucion de

estrategias por redes social

La metodologia utilizada es de tipo mixta, se escogi6 con fines de realizar los instrumentos
de forma que se obtuvieron datos de mayor relevancia incitando al encuestado a dar su punto
de vista en varias preguntas, estos resultados que se obtuvieron fueron claves para responder

cada uno de los objetivos especificos.

El primer objetivo tuvo como respuesta la identificacion del cliente promedio del
establecimiento, en donde se analizaron las caracteristicas que este posee, aqui se encuentra
la profesion, compras realizadas a establecimientos de caracter similar y la informacién que

este tiene sobre los productos comercializados.

El segundo objetivo desarrolla la investigacion del comportamiento del cliente, aca se
encuentran factores como sus necesidades al momento de la compra, preferencias y el
relacionamiento de la matriz de factores internos que busca apoyar el crecimiento de esta

mediante estrategias planteadas en el siguiente objetivo.

Como ultimo objetivo se plantean las estrategias que se realizaran para generar un nuevo
posicionamiento mediante la utilizacion de contenidos organicos y pagos donde se establece

una estimacion realizada en Facebook Ads.
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1. Descripcion del problema

El sector ferretero es uno de los sectores con mayor crecimiento en los ultimos afios en
Colombia, adicional es un gran generador de empleos ya que cuenta con cerca de 450.000 y
de acuerdo con datos de Fenalco (2019) “para el afio 2019 tenia un aporte a la economia
nacional de 2,5% del PIB”, en cuanto a empresas dedicadas al comercio al por menor de
articulos de ferreteria, pinturas y productos de vidrio, segin Confecadmaras (2020), “a nivel

nacional hay al menos unas 34.129. De estas, cerca de 41% estan en Bogota”.

En la zona de galerias en la ciudad de Bogot4d hay al menos unas 17 ferreterias lo que
indica la alta competencia a la que se enfrenta, los diferentes establecimientos se diferencian
por la trayectoria en la zona y las marcas que manejan ya que algunos prefieren comercializar
mercancia de bajo precio y otros incrementar un poco el precio de venta para asegurar la

calidad del producto ofrecido.

L Dargue o
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Figura 1. Ferreterias en galerias. Recuperado de Google Maps. (2023)

En cuanto a la empresa Decoreléctricos y ferreteria ya cuenta con visibilidad en Google
Maps y se destaca por la comercializacion de productos de renombre, pese a esto no cuenta

con una alta oferta constante por lo cual hay dias con ingresos muy bajos. Para esto es necesario
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la planeacion de estrategias organicas y pagadas a través de medios, los cuales seran Facebook,
Instagram y WhatsApp esto para incrementar el nimero de visitantes al local comercial y las

ventas, para asi contribuir con el crecimiento de la marca.

1.1 Pregunta problema
(Es posible aumentar las ventas en la ferreteria Decoreléctricos y ferreteria sede galerias
de la ciudad de Bogota por medio de campafias organicas y pagadas a través de Facebook,

Instagram y WhatsApp?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general
Desarrollar acciones estratégicas a través de canales digitales que permitan el aumento de
las ventas de la marca Decoreléctricos y Ferreteria sede galerias durante los préximos 6 meses

del afio 2023.

1.3 Objetivo especifico

1.Identificar el perfil de los clientes de la ferreteria Decoreléctricos y ferreteria en la sede
de galerias en la ciudad de Bogota.

2.Fomentar acciones de investigacion del comportamiento del cliente y acondicionamiento
de la marca, con el proposito de atraer al consumidor en la compra de los productos y servicios
que se ofertan.

3.Plantear estrategias organicas y pagadas a través de Facebook, Instagram y WhatsApp
para alcanzar un promedio de 100 ventas mensuales a la ferreteria Decoreléctricos en la sede

galerias de la ciudad de Bogota.
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2. Justificacion

El sector ferretero se ha visto afectado desde mediados del afio 2022 por la situacion
econdmica que atraviesa el pais, Segin Tul (citado en Valora Analitik 2022) “se prevé una
posible desaceleracion en la dindmica del sector, que no estd exento de los impactos del
panorama econdmico general”, advirtiendo esto el sector se vio afectado y los insumos han

subido el precio desde entonces ademas la competitividad se ha hecho mas fuerte.

Es por esto que en la constante busqueda por sobrevivir en el mercado post-pandemia, se
ha incentivando a la mayoria de las empresas a que opten por la implementacion de
estrategias de marketing digitales con el fin de captar nuevos clientes, mejorar su
posicionamiento y aumentar sus ventas, por estas razones es que cada vez hay nuevas
estrategias comerciales con los clientes, es por esto que es necesario saber qué tipo de
estrategias son las adecuadas para conectar con nuevos mercados y aumentar la rentabilidad

de la empresa.

Esta investigacion busca brindar la informacion necesaria sobre estrategias de marketing
digital para ejecutar un plan de mejora en el entorno digital de la empresa Decoreléctricos y
ferreteria en la sede de galerias buscando un posicionamiento de marca por medio de las redes

sociales en funcion de hacer crecer la marca y las ventas.

Los beneficios esperados por este trabajo son, el generar un posicionamiento para la
empresa por medio del social media durante los proximos 6 meses con el proposito de hacer

visible a la marca, para asi desarrollar acciones estratégicas a través de canales digitales.

Se espera que el trabajo de grado busque cambiar la percepcion de la empresa en cuanto a
la creacion de perfiles digitales, mostrando su utilidad mediante el crecimiento por parte del
entorno digital, resolviendo la baja afluencia de publico en el local mediante la exposicion de
la empresa en las diversas plataformas digitales fortaleciendo el crecimiento de marca
Ademas de fortalecer el conocimiento por medio de la ejecucion de estrategias expresadas
por diversos autores y profesionales expresados en el trabajo de grado, pasando de la teoria

a la practica.
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Para llevar a cabo lo anterior, se realizara un diagnoéstico de la situacion que afronta el
negocio mediante diversos instrumentos, esto para enfocar las estrategias a los clientes
potenciales, luego establecerlas para asi atraer a nuevos compradores y para tratar de

reencontrar el posicionamiento perdido en el Gltimo afio.

Finalmente, el desarrollo de las estrategias de marketing digital propuestas, permitiran a
la empresa promocionar los productos y servicios que ofrece a través del uso de medios y
herramientas digitales, para cumplir los objetivos de negocio de la marca, esperando que se
pueda dar un inicio hacia el manejo de este tipo de herramientas por parte de la empresa en

la sede norte.

La investigacion también busca brindar informacion a empresas similares que buscan
aclarar informacion sobre qué tipos de estrategias son adecuadas para implementarlas en sus
negocios en beneficio al entorno digital, tratando de emplear adecuadamente los instrumentos

necesarios para dar sustento a los resultados esperados.

Los resultados se podran generalizar siempre y cuando sea una empresa similar ya que
todas las empresas estan enfocadas a distintos sectores y mercados, sin embargo, hace la
invitacion a la creacion de perfiles para utilizar las diversas herramientas en el entorno digital

ya que supone menor costo ademas de que es accesible para la mayoria de personas.
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3. Marco referencial

3.1 Marketing en el entorno digital

El marketing en los ltimos afios ha ido en constante evolucion generando un cambio en
cuanto a las estrategias utilizadas por las personas, para sus empresas, centrando el marketing
digital sin dejar de lado el marketing tradicional. Debido a este constante cambio las empresas
0 marcas buscan generar un mayor interés por parte de los clientes para que asi la marca se

pueda posicionar y alcanzar nuevos mercados, para Kotler, Armstrong. (2013):

“Muchas marcas estdn creando didlogos con los consumidores a través de las redes
sociales en linea existentes o las propias de la marca. Para complementar sus campafias
tradicionales de marketing, las empresas ahora publican sus tltimos anuncios, videos hechos
para la Web o sitios para compartir videos de forma rutinaria; se unen a las redes sociales o
lanzan sus propios blogs, comunidades en linea o sistemas de calificacion generados por los
consumidores, todo ello con el objetivo de que los clientes participen en un nivel mas personal

e interactivo”. (p 18).

El marketing digital siempre estd en constante evolucion lo cual indica que no solo los
responsables en las empresas de aplicar diversas estrategias, sino que también los clientes
buscan estar actualizados con las herramientas que nos brindan los diferentes tipos de

comercios, para Rivera (2015).

“El nuevo marketing implica entonces la transformacion del cliente pasivo a hiperactivo
que se manifiesta por doquier; razén por la cual el desafio para todo responsable de marketing
implica audacia y un nuevo lenguaje en términos de busqueda, correo electronico, avatar,
social, viral, widgests entre otras caracteristicas. Este nuevo marketing permite identificar a
los triunfadores como los mas rapidos, singulares, innovadores, creativos, socialmente

conectados y capaces de generar sus propias audiencias”. (p 186)

En relacion a esta innovadora evolucion no siempre se manejan adecuadamente este tipo
de estrategias, dejando de lado el gran potencial que significa la utilizacion de estas, es por

esto que los encargados de empresas, buscando nuevas estrategias estan utilizando los
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recursos digitales que estan a su alcance para generar confianza, posicionamiento y hasta un

canal de distribucion.

Es por esto que la creacion de perfiles en las diversas plataformas o redes sociales ha sido
una opcion de caracter casi obligatorio en cuanto al posicionamiento de marca se refiere ya
que frente al marketing tradicional este método implica menor costo y tiene un alto grado de
propagacion debido a que nos permite segmentar el perfil de los consumidores y si este tiene

buena aceptacion lo mismos clientes pueden recomendar la pagina, para Diaz (2011):

“Las redes sociales han conseguido compaginar la utilidad para el consumidor con la
capacidad que tienen para generar ingresos, presentes y futuros, a través de la informacion
aportada por el consumidor y los anuncios (personalizados) que se les hace llegar a los
miembros de las redes sociales. Las redes sociales estan llamadas a convertirse en la mejor
herramienta de marketing posible utilizando a los contactos de los usuarios como

mensajeros”. (p 20)

Lo anterior supone las estrategias de marketing digital como una necesidad para sobresalir
sobre las demds empresas por medio del social media, en donde se busca llegar a una gran
cantidad de personas por medio de la creacion de contenido organico y pago, ademas del

esparcimiento que pueda generar por medio de las recomendaciones de usuarios.

3.2 Analisis de entorno

3.2.1 Analisis econdmico

El comercio electronico tuvo un gran aumento a raiz de la pandemia, en la cual se vio
obligado a hacer un cambio casi que total al entorno digital, no obstante en el afio 2022 y
principios del 2023 este comercio se ha reducido por la situacion que atraviesa el pais y es
que de acuerdo con la camara colombiana de comercio electronico en un informe entregado
el 31 de octubre del 2022 en el cual se busca dar respuesta a como respondera el comercio de

productos y servicios en el &mbito digital, el Gobierno Nacional, (2022) dice que:
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“Durante el afio 2022, la venta de bienes a través de comercio electronico cerraria con una
muy leve caida del 1.6 % respecto a 2021 y en 2023 con una caida del 10.7 % respecto a
2022. Estas expectativas son consecuencia de un escenario de desaceleracion economica
mundial y un efecto inflacionario a nivel mundial que se mantendria hacia 2023 y afectaria
el consumo producto de la reduccion del ingreso disponible y del alto costo del crédito de
consumo. Estos fendmenos globales y locales representan un riesgo potencial para el
crecimiento del sector y, sumados a una posible imposicidon adicional sobre la economia
digital, podrian ir en detrimento de los beneficios que este sector trae sobre la economia del

pais.” (Quifiones.2022).

También se evidencia el alza de la inflacion que afectan al crecimiento econémico del pais
que en resumidas cuentas es la mas alta en los ultimos afios, esto lo expresa el DANE (2022)
“La inflacion en Colombia registré una variacion anual del 13,12 % (la mas alta desde 1999),
impulsada principalmente por el precio de los alimentos y las bebidas no alcoholicas [...]
Colombia podria cerrar 2023 con una inflacién cercana al 8,89 %.” En cuanto a las tasas de
interés se espera que el dolar siga disminuyendo para intentar hacerle frente a la inflacion,

esto segun los analistas consultados por Fedesarrollo (2022).

“Consideran que esta podria aumentar a 13 % en enero (cerrd diciembre en 12 %). Segin
el Banco de la Republica, se estima que durante el primer trimestre del afio la inflacion
comience a dar tregua, cerrando 2023 cercana al 7 % y 2024 por el orden del 4 %. Aunque
en el mes de abril el dolar ha mostrado caidas frente al peso colombiano (el lunes 3 de abril
cerr6 su cotizacion en $4.548), lo que puede favorecer la lucha contra la inflacion si se tiene

en cuenta la alta dependencia que tiene la economia colombiana de las importaciones.”

Un aspecto positivo es que el crecimiento del sector de la construccion estd ligado
directamente con la empresa ya que al haber reformas tanto publicas como privadas
directamente aumenta los beneficios esperados en el trabajo, de acuerdo con un informe de

Fedesarrollo (2023).

“Se estima que Colombia tendra un crecimiento econémico del 1,5 %, con un rango que

oscila entre el 1,3 % y el 2,0 %. Segtn el informe, la inversion en infraestructura impulsara



20

el crecimiento del sector de construccion en 2,2 %, pero el incremento en las tasas de interés

y la tasa de cambio pueden afectar la rentabilidad de los proyectos.”

3.2.2 Analisis politico

En este analisis es necesario entender como se encuentra el pais en cuanto a los acuerdos
con otros paises, ya que se sabe que muchas de las materias primas que son necesarias para
la creacion de insumos de ferreteria, se importan, a partir de esto por medio de las alianzas
podemos evidenciar como esto afecta el desarrollo del sector, en un informe por MinCIT de

los acuerdos comerciales que tiene Colombia (2023).

“A la fecha, el pais cuenta con 17 acuerdos comerciales, incluyendo tratados de libre
comercio y acuerdos de alcance parcial: CAN (1973, 1994), Panama y Chile (1993), Caricom
y México (1995), Cuba (2001), Mercosur (2005), Triangulo Norte (2009), EFTA y Canada
(2011), EEUU. y Venezuela (2012), Union Europea (2013) y Corea del Sur, Costa Rica,
Alianza Pacifico (2016) e Israel (2020). Los acuerdos comerciales vigentes le dan acceso a

un mercado de mas de 1,500 millones de consumidores.”

Acuerdos Comerciales: afio de entrada en vigencia

EFTA Estados Corea

Canadéa Unidos Unidn del Sur
Chile CAN Meéxico Cuba Mercosur Tridngulo Alianza Venezuela Europea Costa Israel

CAN Norte Pacifico Rica
1973 1993 1994 1995 2001 2004 2010 2011 2012 2013 2016 2020

Figura 2. Acuerdos comerciales. Recuperado de MinCIT. (2021)

Por otra parte, en cuanto al presupuesto distrital para el afio 2023, se estiman $31,5 billones
de pesos, de los cuales 26,1 billones (82,8%) seran para inversion; 3,9 billones (12,3%), para
funcionamiento; y 1,6 billones (4,9%), para servicio de la deuda. Segun Lopez (citado en

Infobae 2022) es de gran importancia debido a:

“Este es el mayor presupuesto total y de inversion en educacion, movilidad e

infraestructura de esta Alcaldia. Y, al sumarlo con los de 2020, 2021 y 2022, crece mas del
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15% frente al mismo lapso del periodo anterior, cifra que nos permitira recuperar los empleos
perdidos en pandemia, salvar a las microempresas, hacer la mayor inversion en educacion y
cuidado en la historia de la ciudad, asi como la mayor inversion en obras, infraestructura y

movilidad del pais”

Estos datos son necesarios para entender como se encuentra el pais en cuanto a alianza
con otros paises ya que podemos evidenciar como esto afecta el desarrollo del sector, ademas
de conocer el presupuesto que tiene la ciudad para este afio, siendo el sector de la

infraestructura mayor en comparacion a afos anteriores lo cual beneficia a la empresa.

3.2.3 Analisis social

Navegar por los diversos sitios que nos brinda el internet es una de las costumbres que
caracterizan a las personas hoy en dia, en estos medios se han implementado estrategias de
marketing donde se han visto exitosas por el alcance que se obtiene, incrementado la
adquisicion de productos y servicios, lo cual ha sido una oportunidad que utilizan muchas
empresas para sobresalir en el mercado, esto se evidencia en una encuesta de consumo por
internet en Colombia realizada por Target Group Index (citado en Portafolio 2022) en donde

arroja lo siguiente:

“E198 % de los colombianos consultados afirmo6 haber navegado en internet en los tltimos
30 dias. De los entrevistados que navegan en internet; 49% aseguro6 que lee, revisa o hace clic
en los anuncios publicitarios, 71% en sitios web, y 33% lo hacen en las aplicaciones. De
aquellos que navegan y hacen clic en los anuncios; 98% aseguran que han realizado compras

en internet.”

Ademas del incremento constante de realizar compras por medios digitales, segin Gravity
en una encuesta realizada para saber si se tiene confianza en hacer este tipo de adquisiciones

(citado en La Republica 2022).

“Los motivos para confiar también estan latentes: 87% de los encuestados aseguraron
revisar con detenimiento los ‘reviews’ y comentarios de otros compradores en los portales y

las redes sociales y asi se apoyan para la toma de decision. De hecho, los e-commerce con
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visibilidad de comentarios y calificacion de compradores aumentan tasas de conversion en

hasta 38%.”

EL CONSUMIDOR COLOMBIANO ONLINE EN 2022

Crecimiento del EL
CLCpmaEE: CONSUMIDOR
en el ultimo ano COLOMBIANO
37%
21%
’ 10 habl.
VENTAS E-COMMERCE it
EN COLOMBIA .
Billones de pesos $39,6 antes de la
pandemia
$28,4 78%
actualmente
521,8 hace mas
5186 compras
$15,5 . online que
— : . antes derla
2017 2018 2019 2020 2021 pandemia

Figura 3. El consumidor colombiano online. Recuperado de Camara de comercio

electrénico (2022)

En este analisis encontramos datos significativos que apoyan y hacen viable el trabajo de
grado ya que uno de los datos mas importantes a tomar en cuenta es que en Colombia
postpandemia el incremento de la navegacion en redes sociales por parte de los usuarios ha
sido exponencial, incentivando la compra por estos medios y no solo eso sino también la
visibilidad de sitios web de empresas o aplicaciones que promocionan diversos productos y
servicios. También se demuestra que los comentarios por parte de los usuarios son
determinantes para la atraccion de nuevos compradores, pues por este medio las personas que
encuentren la marca por primera vez o que quieran realizar un pedido, encuentran o no la

razOn para tomar la decision de hacer la compra.

3.2.4 Analisis tecnologico

Segtin un informe realizado por Statista, 4 de cada 10 colombianos usan redes sociales y
para comprender cdmo es que estos usuarios hacen uso de dispositivos moéviles y servicios

digitales se obtuvieron los siguientes resultados Rodriguez (2023).
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“La plataforma identificod que para enero de 2023 la poblacion total en Colombia habia
38,45 millones de usuarios en redes sociales activos, de estos, 51,7% son mujeres y el 48,3%
son hombres. Estas cifras se distribuyen entre Facebook, Instagram, Twitter y Tik Tok, que

son las mas utilizadas por los colombianos.”

PRINCIPALES RAZONES DE UTILIZACION DE LAS
REDES SOCIALES EN COLOMBIA EN ENERO DE 2023

Contactar con amigos y familiares 56% 74%
Leer nuevas historias y posts 51,10%
Encontrar contenido |"'el: \,’3[15.3} 39]20% de la poblacidn colombiana

usa redes sociales. Es decir,

Pasar el tiempo liore 38,10% 38,45 millones de personas
Encontrar y comprar productos 35,30%
Buscar ideas para saber qué hacer o comprar 32,20% REDES SOCIALES MAS USADAS
Motivos laborales o de investigacin 30,80%
Sequir [ actalidad departiva 28,10% Whatsapp 35,10%
Ver eventos en directo 26% Facebook 24,80%
Ver contenido creado por marcas 25,70% Instagram 20,20%
Hacer nuevos contactos 25% Tik Tok 8,70%
Encontrar comunidades/grupos 23,60% )

: . v [witter 3,70%
Sequir la actualidad y [as dlitimas tendencias  23,60%
Sequir a famoses e influencers 22,60% Pinterest - §2,10%
(ompartir y discutir opiniones 20,90% lelegram | 1,50%

Figura 4. Usos de las redes sociales. Recuperado de Statista. (2023)

Debido al constante crecimiento de usuarios en las redes sociales distintas aplicaciones se
posicionan mejor que otras, en Colombia se divide en 4 principales redes que son Facebook,
Instagram, Tik Tok y Twitter. Segin el informe estas redes cuentan con los siguientes

usuarios. Sierra (2023).

“Facebook, con corte a enero de 2023, tenia 33,5 millones de usuarios en Colombia, pero
el alcance potencial de anuncios disminuy6 en 1,7 millones, es decir, -4,7% entre 2022 y
2023.

Instagram, por su parte, contaba con 17,5 millones de usuarios, donde el 55,9% de la
audiencia publicitaria era femenina, y el 44,1% era masculina, y el alcance potencial de

anuncios bajé en 550.000, es decir, -3,0% entre 2022 y 2023.
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Tik Tok, hasta enero de 2023, contaba con 20,11 millones de usuarios mayores de 18
afos, y su alcance en lugar de bajar ha aumentado en 6,5 millones, un 47,4% entre enero de
2022 y enero de 2023.

Twitter, entre 2022 y 2023, registrd 5,6 millones de usuarios en el pais. El 36% de la

audiencia publicitaria en esta red social era femenina, mientras que el 64% era masculina.”

La reduccion de los usuarios ha sido en relacion a la migracion hacia otras plataformas
como twice, Telegram que han marcado la tendencia en estos tltimos 2 afios.

Es importante para el trabajo porque las estrategias que se planean implementar podran
tener un esparcimiento significativo, incentivando al reconocimiento de la marca mediante

las redes mas usadas por los internautas.

3.3 Situacion actual de la empresa

Decoreléctricos y ferreteria es una empresa dedicada al comercio al por menor de articulos
de ferreteria, pinturas y productos de vidrio que empezo a desarrollar su actividad econémica
el dia 4 de septiembre de 2014 con un local en el barrio Chic6 al norte de Bogot4, sumando
participacion en el sector con mas de 8 afios de experiencia, en el afio 2021 busco ampliar la
marca y el mercado situando un nuevo local en la localidad de galerias en la misma ciudad,

abriendo sus puertas el dia 10 de mayo de 2021.

Desde un inicio se presentaron algunas estrategias de marketing Offline y Online como lo

fueron las tarjetas de presentacion y la promocion en la pagina Facebook de la sede norte
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decorelectricos

Figura 5. Tarjeta de presentacion. Autoria propia. (2023)

A Decorelectricos y ferreteria
1 de junio de 2021 - Q@

Sede galerias....cra 20 N 50 81
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VENTA, INSTALACION, ¥ REPARACION DE CORTINAS
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™ Me gusta (J Comentar

Figura 6. Decoreléctricos y ferreteria. Recuperado de Facebook. (2023)

3.3.1 Ubicacion geografica

El local esta ubicado en la direccion Carrera 20 #50-81, barrio Quesada localidad de

Teusaquillo en la ciudad de Bogota D.C.



26

o i > g [ ;
5] 8 ) .‘ Q
L a
- ) ") )
L= i A
Q O g
8ty Q 7 =
; [E] Qo ﬂ "m @ 8
a
Q
Y 9 A e
9 _
’ @
9 ; el ‘; ¥
@\.

Figura 7. Ubicacion Decoreléctricos y ferreteria. Recuperado de Google Maps. (2023)

3.3.2 Proveedores

La empresa actualmente mantiene relaciones comerciales con mas de 10 proveedores; a

continuacion, se socializan los 4 proveedores principales, de acuerdo a la informacion

suministrada en la empresa.

Tabla 1.

Proveedores de la empresa

Logo Descripcion

Marca
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Ferredistarco

Nace en 1985 como una
organizacion comercial, enfocada
a la distribucion al por mayor de
articulos para la construccion. En
la actualidad cuenta con mas de
4.000 articulos, con los cuales
surten la zona central del pais.
Con marcas lideres del mercado

PRI, # CRTREL AR 157 STELLIR FAAL LA CERTRLELE

colombiano, con productos de
calidad y ultima tecnologia, cuyos
fabricantes respaldan, apoyan y
confian para la distribucion de sus
mercancias. Tomado de

(Ferredistarco, 2023)
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Colombiana de
comercio Corbeta

-— (e
-_— f
- e
cofbela

Colombiana de Comercle 5.3

Nace en el afio de 1938 en la
ciudad de Medellin con la
distribucion de telas, para el afio
de 1958 inicia la distribucion de
productos de consumo. En el afio
de 1994 inicia la distribucion de
productos de audio y video. En la
época de los 2000 hasta Ia
actualidad  produce  algunas
marcas como Kalley, Akt,
Magenta y Midia y distribuye
otras marcas como Foton, Castrol
y Royal enfield. Tomado de

(Corbeta, 2023)

Dyna y compaiiia
Ltda.

Esuna distribuidora de articulos
de ferreteria liviana fundada en

1962, comienza vendiendo
zunchos y flejes de acero, en
Medellin.  Asi  mismo la
produccion de candados 'y
cerraduras para muebles, que a dia
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de hoy son lideres en el
mercado de  productos de
seguridad y cerrajeria y con
marcas, Forte, Vera, Safe, Pinte y
mas de 106 marcas aliadas hacen
parte de un completo portafolio de

productos.

Tomado de(Dyna, 2023)

Segar

Es una empresa dedicada a la
distribucion de toda clase de
herramientas agricolas y
eléctricas y gran variedad de
articulos de ferreteria,
garantizando calidad en todas las
lineas de productos y brindando
oportunidades de capacitacion y
desarrollo integral del talento
humano. Tomado de (Segar,

2022)

Nota: Proveedores. Ferredistarco, Corbeta, Dyna, Segar. (2023)

3.3.3 Competencia

A continuacién, se presentaran los 3 principales competidores de la zona en la cual se

ubica el establecimiento.



Tabla 2.

Competencia del local

30

Nombre de Imagen del local Cuenta con Valoracion
ferreteria presencia en
redes sociales
Ferrehierro Cuenta con Esta valorado
s Emanuel: . con una
presencia solo )
puntuacion de 5
j en Google sobre 5, con una
Maps valoracion
basada en 2
opiniones
Ferreteria Cuenta con Esta valorado
el campin perfil en con una.
puntuacion de
Facebook Y| 4.4 sobre 5, con
presencia en | yna valoracion
Google basada en 697
Maps opiniones siendo
positiva
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Ferreteria Cuenta con Est4 valorado
Maldonad ) ' | una pagina con una

e Web y puntuacion de 5
presencia en | sobre 5, con una
| Google Maps | valoracion
basada en 2
opiniones

!_fi;

Nota: Competencia local. Autoria propia. (2023)
3.4 Estado del arte

El trabajo titulado Plan de marketing digital para el posicionamiento de la Joyeria Kaliri,
Reyes (2022) pretende proponer un plan de marketing digital para el posicionamiento de la
Joyeria Kaliri esto para lograr un gran alcance y a su vez atraer confianza a sus clientes
permitiendo que la empresa logre visibilidad y pueda incrementar la rentabilidad de la

organizacion.

La metodologia utilizada fue cuantitativa de tipo propositivo, para analizar a los usuarios
se realizd una encuesta con una muestra de 130 clientes ubicados en la provincia de Chiclayo,
esta muestra se dividio en 2 poblaciones, 30 eran clientes actuales y 100 clientes potenciales.
Las encuestas se llevaron a cabo en el lugar del establecimiento. Por otro lado, se utilizaron
fuentes de informacion secundarias como tesis relacionados con el objeto de investigacion
para los marcos de referencia. Los cuestionarios tuvieron una estructura mixta combinando
la escala Likert. Para el andlisis de los datos se us6 de la estadistica descriptiva del tipo de
frecuencias, ya que se utilizaron tablas y figuras al igual que la estadistica inferencial por el

empleo el calculo de confiabilidad.

La conclusion a la que llegd esta tesis es que el 88.8% de los clientes potenciales
encuestados indican haber comprado via online y que la red social que mas utilizan para
enterarse de productos es Facebook ocupa el primer lugar con el 49%, ademas de que el nivel

de posicionamiento actual de la joyeria Kaliri es alto, teniendo un 58% de recomendacion,
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una fidelizacion y confianza del 60% y una satisfaccion del 70%, por parte de los clientes.
por lo cual el plan de marketing digital sera determinante para la mejora del posicionamiento

digital de la empresa Kaliri.

El aporte que brinda esta tesis para el anteproyecto es de gran importancia para identificar
habitos de consumo en redes ya que un gran porcentaje de los encuestados ha realizado

compras por internet ademas de que se puede ver que la red mas popular es Facebook.

El trabajo titulado Estrategias de Marketing digital para el posicionamiento de la marca
Bambinitos, Navarro (2020) pretende realizar un plan de marketing digital para mejorar el

posicionamiento de la marca

La metodologia utilizada fue de enfoque mixto de tipo descriptivo, para analizar a los
usuarios se realizd una entrevista dirigida a la administradora de la empresa y encuestas
dirigidas a los clientes con una muestra de 211 personas durante 7 meses. Por otro lado, la
informacion se analizard mediante el programa estadistico SPSS en donde se analizaré la

informacion de recopilacion de datos, asi como la tabulacion de la informacion.

Los resultados obtenidos de esta tesis llegan a la conclusion de que la inclusion del plan
de marketing digital es viable y factible ya que el no uso del marketing digital estd afectando
negativamente al posicionamiento de la marca ,esto le impide mejorar su participacion en el
mercado, por lo cual los resultados obtenidos concluyen que para mejorar el posicionamiento
de marca se tuvieron que diseiar nuevas estrategias de pagina en Facebook, Instagram y una
pagina web, ya que son las redes mas usadas, en estas se dieron a conocer eventos
importantes, fotos, videos, imagenes, promociones, para mantener la interaccion e

informacion a los clientes.

El aporte que brinda esta tesis para el anteproyecto es de gran importancia ya que se ve
que la falta de implementacion y la mala gestion de las estrategias de marketing digital puede
impedir que una empresa logre hacerse con un nuevo grupo de clientes, ya que como se ve

en los resultados muchas personas son consumidores habituales de las redes sociales por lo
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cual si necesitan algiin producto o servicio este sera bien aceptado si encuentran informacion

al detalle y de la compra mediante las redes

El trabajo titulado Plan de Marketing Digital para dos microempresas de calzado femenino
de la ciudad de Cali, Guzman. Balanta (2020) pretende generar e implementar nuevas
estrategias comerciales mediante herramientas digitales para las dos microempresas de
calzado femenino Sukkot Marroquineria y Paloma Cartagena, en tiempos de pandemia por
COVID - 19 esto para mantenerse en el mercado, aumentar ventas, conseguir nuevos clientes

y posicionar la marca

La metodologia utilizada fue de enfoque mixto de tipo exploratoria ya que permite
conocer, la manera actual de compra de calzado, para analizar a los usuarios se realiza
encuesta dirigida a 13 empresas del sector de calzado. Por otro lado, se utilizaron fuentes de
informacion secundaria como blogs, revistas, paginas web, diccionarios, repositorios
institucionales, la Camara y Comercio de Cali. Por medio de la estadistica descriptiva se

busca analizar, interpretar y compilar los resultados

Los resultados obtenidos de esta tesis llegan a la conclusion de que tras la aparicion de la
pandemia en el mundo entero, los cambios en la sociedad son innumerables, se ha impulsado
de manera contundente el comercio electronico lo que lleva a los consumidores a optar por
adquirir sus productos de manera online, sumado a que las personas entre los 16 y los 64 afios
usan el 46% las redes sociales para dar a conocer su marca y que los puntos de venta fisicos

y por catalogo de calzado femenino se vieron sustituidos por canales digitales

El aporte que brinda esta tesis para el anteproyecto es de gran importancia ya que se puede
observar que el servicio en pandemia por medio de las redes sociales ha estado en auge desde
entonces, invitando a los duefios de locales a la creacion de perfiles en las redes sociales
dedicados a la venta, gracias a esto los usuarios cada vez mas se animan a hacer compras por

estos medios lo cual impulsa el grado de confianza al realizar pedidos
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El trabajo titulado Estrategias de marketing digital para aumentar las ventas de Colombian
Gold Producciones de Poveda. Tamayo. Hernandez (2019) pretende en su resumen dar a
conocer el desarrollo de un plan de mejora esto mediante el planteamiento de estrategias que
permitan aumentar las ventas mensuales de la compaiiia a través del marketing digital con el

fin de hacer crecer a la compaiiia econdmicamente y para el reconocimiento de la marca.

La metodologia utilizada fue de enfoque mixto de tipo exploratoria ya que obtienen
resultados por las encuestas o reacciones de los consumidores y se tiene el analisis del perfil
del publico objetivo por los comentarios. Por otro lado, se utilizaron fuentes de informacion
secundaria como libros, pdginas web y repositorios institucionales. Por medio de
presupuestos realizados por autoria propia, se busca ejecutar las estrategias planificadas que
son: El bombardeo de contenido, que significa incrementar el contenido organico y pautar a
través de las redes sociales. Alianzas solidas, que hace referencia a las alianzas estratégicas
con empresas o0 personas que requieran nuestros servicios y que en ellos encontremos una
posibilidad de crecimiento mutuo. Uno para todos, significando la capacitacion de un
trabajador para que asi este pueda capacitar al personal y de este modo crear un equipo de

trabajo, esto para plantear y ejecutar diferentes estrategias

Los resultados obtenidos de esta tesis llegan a la conclusion de que para poder desarrollar
cualquier estrategia alrededor de este tipo de mercadeo se debe crear una pagina web segura,
con dominio propio, blog y de facil acceso para los usuarios, adicionando que el inbound
marketing es la mejor manera de vender un producto a los consumidores actuales, ya que la
constante creacion de contenidos resulta atractivo, incitando a la compra de los servicios que

ofrece la compaiiia.

El aporte que brinda esta tesis para el anteproyecto es de gran importancia ya que brinda
informacion valiosa acerca de como ejecutar las estrategias de marketing digital, teniendo en
cuenta que se debe tener una pagina web con dominio y que sea de facil accesibilidad para
los usuarios adicionando que la creacién de contenido debe de ser de forma creativa y

constante
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3.5 Marco conceptual

A continuacion, se dardn a conocer los diferentes términos y conceptos en los cuales esta
apoyada esta investigacion. Estos son Marketing, Marketing Digital, Social media,
Posicionamiento, Tipos de estrategias, Estrategia de contenidos, SEO, SEM, Marketing de
contenido, Plan de marketing digital, Contenido orgdnico, Métricas de social media,

Community manager, Embudo de conversion, Buyer person.

3.5.1 Marketing

Se indagaron los siguientes conceptos con el fin de aclarar objetivamente lo que significa,
para esto se propone lo expuesto segun la RAE, Marketing o Mercadotecnia “es un conjunto

de principios y practicas que busca el aumento del comercio, especialmente de la demanda.”

Seguido esté el padre de mercadotecnia, el cual era necesario citar para comprender mas
a fondo el término y es que para Kotler (2000) el marketing se define como “un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”

Otros autores se enfocan en desarrollar este concepto apoyados por lo expuesto antes,
segin Calderon, Zarate, Zarate y Alarcon (2016) el marketing “Se trata de la disciplina
dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los consumidores. El
marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y

fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de las necesidades.”

Segun las ideas citadas es importante para el trabajo ya que por medio de la
implementacion de marketing la empresa buscara alcanzar objetivos planteados de manera

eficaz y eficientemente.

3.5.2 Marketing Digital

Apoyado en las estrategias de marketing se hara uso del tipo digital, por eso se presentan
los siguientes autores que expresan el concepto, que segin Selman (2017) puede ser definido

“como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web.”
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Mediante esta estrategia como en cualquier otra se busca establecer un fin que beneficie a
quien la implementa, para Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) la finalidad es “Lograr los

objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales.”

Con esto se espera introducir a la empresa a las redes con el objetivo de aumentar sus lazos
comerciales, esto lo apoya Calderdn, Zarate, Zarate y Alarcon (2016) que exponen que el
marketing digital “Es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en

los medios digitales.”

Teniendo en cuenta los conceptos indagados de marketing digital es importante para
comprender en qué consiste esta estrategia ya que lo se busca con el trabajo es la

implementacion de esta estrategia mediante el social media.

3.5.3 Social media

Se utilizard como soporte para generar las estrategias que puedan mejorar el
posicionamiento actual puesto que para Fernandez, Medrano y Blanco (2008) “Podemos
definir Social Media Marketing como una de las herramientas del Marketing Online,
especificamente del Search Engine Marketing, con el que se busca conseguir la comunicacion

de una marca, servicio o producto mediante la utilizacion de redes sociales.”

Para esto se obtienen tres momentos como lo expresa Schaefer, M (2013) “El social media
tiene tres vertientes importantes: Evolucion, Revolucion y Contribucion. Primero, es una
evolucion de la manera en que nos comunicamos, reemplazando el email en varios casos. Es
una revolucion: por primera vez en la historia tenemos acceso a comunicacion global gratis
e instantanea. En tercer lugar, el social media se distingue por la habilidad de compartir y

contribuir que tienen todos”.

contextualizando los conceptos anteriores se indaga lo mencionado por una de las
empresas mas grandes en medicion de audiencia en las redes sociales, para AT Internet en su
pagina web (2023), social media. “Se refiere a todas las redes y medios que han surgido en
los Ultimos afios con el Internet. Social media permite crear vinculos y relaciones entre

muchos usuarios que poseen las mismas motivaciones y objetivos.”
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Segun los conceptos de social media propuestos es importante la identificacion de
herramientas digitales para la aplicacion de estrategias, promoviendo los productos y
servicios que maneja el local, ya que se busca la atencion de nuevos usuarios mediante la

generacion de contenido.

3.5.4 Métricas de social media

Como complemento del social media se encuentran las métricas que segin Newberry, C
(2023) “Las métricas de redes sociales son los puntos de datos que te muestran qué tan bien
estd funcionando tu estrategia de redes sociales”. en estos podemos encontrar el alcance que
tendra la campana, la interaccion de los usuarios, la viralidad que se tenga, clics, etc. Estas
son necesarias para evaluar la campafia que se desea emplear en las estrategias organicas y

pagadas.

3.5.5 Tipos de estrategias

Por consiguiente, es necesario definir como realizar este apartado, para Carballar (2012)
“Cualquier estrategia publicitaria se resuelve dando respuesta a las siguientes cinco preguntas

de partida, a quién, qué, como, cuando y donde.”

Las estrategias estan a disposicion de cualquier empresa para que sean aplicadas siempre
y cuando se realicen ciertos procesos previos, para Ferrell, O y Hartline, M (2012) “Ya sea a
nivel corporativo, a nivel de unidad de negocios o a nivel funcional, el proceso de planeacion
comienza con un analisis a profundidad de los entornos interno y externo de la organizacion,

en ocasiones llamado analisis de situacion.”

Después de establecer lo presentado en la cita anterior es necesario buscar la mejor
ejecucion de estas, porque segin Moschini, S (2012) “las empresas se desviven por
desarrollar estrategias eficientes y novedosas que les permitan incrementar su visibilidad,

mejorar su imagen publica y optimizar su relacion con los consumidores.”
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3.5.6 Estrategia de contenido

Segun los conceptos de estrategias presentados es importante una buena planeacioén
estratégica de contenidos para llegar a cumplir los objetivos planteados pues para Castello, A
(2013) “La estrategia de contenidos se convierte en la pieza fundamental, ya que busca atraer
clientes potenciales generando confianza y credibilidad y posicionando a la empresa como

experta en su sector de actividad.”

3.5.7 Posicionamiento

La finalidad de la estrategia recalca en los beneficios que traen estas, que es donde
esperamos que se encuentre la empresa a nivel competitivo, para Sanchez, J (2020) “El
posicionamiento es un concepto de marketing basado en la colocacién por parte de las

empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores.”

Para darle un contexto a lo dicho antes Ries, A y Trout, J (2018) el posicionamiento es “la

forma de diferenciarse en la mente de su cliente prospecto”.

En el entorno digital también se considera uno de los objetivos principales por lo que se
indago como se define en este ambito, para Codina, L. (2004) El posicionamiento es un
“Conjunto de procedimientos y técnicas que estudian las caracteristicas que proporcionan a

un sitio o una pagina web la maxima visibilidad en Internet”.

Estos conceptos de posicionamiento son de gran importancia puesto que se busca
proyectar en la marca durante los proximos 6 meses esto mediante la implementacién de

estrategias digitales.

3.5.8 Community manager

Para llevar a cabo la estrategia es necesario el siguiente concepto, que es la persona
encargada de realizar las acciones necesarias, para Moreno, M (2014) “El community

manager es un profesional especializado en el uso de herramientas y aplicaciones 2.0 que se
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encarga de gestionar las redes sociales y los nuevos canales de comunicacion de una

empresa.”

Para Fuente, O (2022) “El Community Manager es el profesional responsable de construir
y administrar la comunidad online y gestionar la identidad y la imagen de marca”, este
concepto ayuda a complementar la profesion del encargado ya que en el trabajo se necesitara

la ayuda de este para llevar a cabo las estrategias plasmadas en los objetivos.
3.5.9 Seo

Para solventar el tercer objetivo de la monografia es necesario conocer a que se refiere el
término, para Arias, M (2013) “Es el trabajo de optimizacioén realizado para mejorar el

posicionamiento de webs en la pantalla de resultados de buscadores como Google y Bing.”

Otro punto de vista que explica lo que significa SEO es lo mencionado por Celaya, A
(2013) “Search Engine Optimization, es decir, Optimizacion de los Motores de Busqueda. Es
la tarea de ajustar la informacién de las paginas que se pretenden hacer aparecer en las

primeras posiciones de los resultados en los buscadores.”

Como complemento de los dos conceptos mencionados anteriormente se busco la union
de estos mediante otra definicion, para elEconomista.es en su pagina web el Seo se define
como “El conjunto de acciones y técnicas que se emplean para mejorar el posicionamiento
en buscadores de un sitio web en Internet, dentro de los resultados organicos en los motores

de busqueda.”

Siguiendo los conceptos de Seo se buscara aumentar la visibilidad del local por medio de
las redes sociales de manera que se encuentre siempre actualizada en cuanto al contenido de

productos y servicios que ofrece la ferreteria.

3.5.10 Contenido organico

Para obtener un buen posicionamiento SEO es necesario la creacion de contenido pues
segin Bassols (2016) expresa la importancia del contenido organico y es que, “generar

contenido de calidad y bien optimizado alrededor de keywords, mejora las posibilidades de
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salir en los primeros resultados y empezar a captar trafico de forma orgénica”, este tipo de
contenido siempre busca una menor inversion para que todo el publico sea capaz de realizar
su propio contenido sin embargo, resulta ser demandante para el encargado pues es necesario
la persistencia en la generacion de este acompafiado de palabras claves que se deben agregar

constantemente para lograr el posicionamiento deseado

3.5.11 SEM

Al igual que el punto anterior este apartado hace parte de la ejecucion del tercer objetivo,
por lo cual es necesario entender en qué consiste, para Sustaeta, A (2014) “El SEM se centra
en los enlaces “patrocinados” o de pago que aparecen en las listas que presenta el motor de

busqueda ante cada busqueda realizada por el usuario.”

Ampliando lo anterior el siguiente autor expone cual es el objetivo de los anuncios
pagados, para Arias, M (2013) “Es un conjunto de acciones que tienen como objetivo mejorar

la visibilidad de websites en los mecanismos de busqueda.”

Por consiguiente, se busco la significancia del uso de esta herramienta Segun Celaya, A
(2013) “Search Engine Marketing, es decir, Marketing de los Motores de Busqueda. Consiste

en aumentar el trafico de una pagina a través de anuncios pagados.

El SEM es una estrategia valida y viable para la empresa ya que se quiere aumentar el

posicionamiento de forma rapida, teniendo un presupuesto para invertir en los buscadores.

3.5.12 Marketing de contenido

Este es uno de los conceptos el cual se debe entender para la composicion de la
monografia, pues es una de las bases para la ejecucion de estrategias por el social media, se
define segiin Ramos, J (2016) “Como la creacion, publicacion y distribucion o comparticion

de contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y comunidad de usuarios.”

Este tipo de marketing se escogidé como uno de los principales impulsos que tendra la

ejecucion de los objetivos, para Hartline, M y Ferrell, O (2012) “El marketing de contenidos
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se refiere a un conjunto de estrategias que van orientadas a buscar, desarrollar y entregar

contenidos a los usuarios y seguidores de una marca.”

Estos contenidos se deben de realizar mediante las preferencias que tiene el usuario para
generar un impacto significativo, segun Viteri, F. Herrera, L y Bazurto, F (2017) “Se basa en
reconocer las necesidades de los clientes y seguidores para asi ofrecerles contenidos e
informacion de interés y relevantes que cubran y satisfagan sus expectativas a través del

soporte de medios tecnoldgicos”

Segun los conceptos presentados de marketing de contenido se busca la creacion de
contenido de manera creativa en los post ya se imagenes sobre el local, productos y servicios

que pueda generar algin tipo de interaccion con los usuarios.

3.5.13 Buyer person

Este concepto es necesario para el trabajo ya que se realizara la identificacion de este, para
Alonso, M (2022) “El buyer persona te ayuda a entender a tu cliente potencial.” Teniendo
factores como las necesidades. gustos, preferencias, afinidades, etc. Que ayudaran al

momento de realizar la campaia.

3.5.14 Plan de marketing digital

Por ultimo, se eligio este tipo de herramienta con el fin de establecer lo que se debe hacer
en un futuro para poner en marcha la estrategia en medios digitales, para Castafo, J y Jurado,
S (2016) “El plan de marketing es un documento donde se plasman las directrices estratégicas
de la empresa. En ¢l se establecen los pasos que se deben seguir para lograr los objetivos que

previamente se han fijado.”

Sosteniendo lo anterior se debe tener claro qué es lo que se quiere hacer con este método,
pues el plan de marketing para Hartline, M y Ferrell, O (2012) “Es un documento escrito que
proporciona la guia o descripcion de las actividades de marketing de la organizacion, como

la implementacion, evaluacion y control de esas actividades.”
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Para detallar lo anterior se busco la idea de otro autor que pudiera complementar lo
definido anteriormente, Somalo, N (2017) es “el conjunto de andlisis, reflexiones, plan de
accion y medicion que nos ayuda a determinar nuestra propuesta de valor en el ecosistema
digital, a quién vamos a vender y como vamos a batir a la competencia esperando conseguir

unos resultados concretos en términos de ventas y rentabilidad.”

Estos conceptos se aplicaran al plan de marketing propuesto por el trabajo de grado,
esperando poder plantear las estrategias adecuadas para que la empresa incremente el

posicionamiento
3.5.15 Embudo de conversion

Este concepto es importante debido a que es la conclusion que se espera para uno de los
objetivos de la monografia, para Muente, G (2021) “comprende el camino que sigue un

usuario desde su contacto inicial hasta que se concreta la compra”.

Ampliando el concepto anterior Blanco, E (2023) “Permite analizar y optimizar las
conversiones de los usuarios durante su jornada de compra.” Esto se relaciona con lo
implementado en el trabajo pues analizaran el perfil y se hara la conversion de las ventas

esperadas.

3.6 Marco tedrico

3.6.1 Marketing

El trabajo se apoya en explicar desde un principio el tema a investigar, pues esto implica
exponer las acciones de marketing para emplear en las empresas buscando una rentabilidad a
corto o largo plazo para esto es necesario presentar los tipos de marketing que son necesarios
para entender la ejecucion de los objetivos planteados, segiin Calderdn, Zarate,

Zarate y Alarcon (2016)

“Existen diferentes tipos de Marketing:
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e Marketing Virtual: También conocido como Cibermarketing, y es aplicable al
Internet. Todas las personas del mundo que tengan acceso a la conexion a Internet, podran
acceder a este tipo de marketing desde la comodidad de las casas o las oficinas.

e Marketing 3.0: Es en donde las empresas buscan llegar hasta donde estan los
consumidores a través de un monitorio, y asi saber las opiniones de cada quien acerca de

los productos ofertados por dicha empresa. Esto se realiza a través del Internet.
e Marketing Digital: Este tipo de marketing se basa en las aplicaciones de las

estrategias comerciales de un producto o servicio en los diversos medios digitales”

3.6.2 Marketing digital

A partir de este ultimo tipo de marketing, se busco apoyar la monografia, para ampliar en
qué consiste esta estrategia Calderdn et al. (2016) brinda lo siguiente en cuanto a las
instancias del marketing digital

e Mundo Online: Se conoce como la web 1.0, que fue antes del gran impacto
que obtuvieron las paginas web, en estas se encontraba que la mayor caracteristica
es la imposibilidad de comunicacion y exposicion de los usuarios, pues la empresa
es la unica que tiene el control de lo publicado por si misma.

e Mundo Digital: Conocido como la web 2.0 en donde empezo6 el uso del
internet no solo para buscar informacion sino para empezar a crear una comunidad
en donde se obtiene el feedback con los usuarios que ayuda a las empresas a

obtener mejores resultados en sus estrategias de marketing.
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Figura 8. Web 1.0 y Web 2.0. Carballar. (2012)
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Ampliando el tema del marketing digital es importante conocer los tipos que existen de
este para conocer a profundidad sobre la estrategia y encender lo planteado por la
investigacion, para Carballar algunos tipos de marketing digital (2012) son:

o “Marketing de Contenido

El contenido es el material que busca lograr que los clientes potenciales se conviertan
en clientes actuales, este crea valor a la marca, genera confianza, mantiene informado al
publico y ademds permite ser compartido a través de las redes sociales. Por todo eso es el
tipo de marketing digital mas utilizado, ya que al generar buen contenido se pueden atraer
a los usuarios, permitiendo que estos interactiien con la marca, incrementando el trafico,
las ventas y generando negocios.

o Inbound Marketing

El inbound marketing se enfoca en facilitarle a los clientes encontrar tu marca, esto se
puede lograr mediante estrategias como blogs, SEO, videos en YouTube, Webinars o
Podcasts, infografias, entre otros, ya que ayudan a proporcionar informacion de forma util
de manera sutil y poco agresiva, ofreciendo algo de valor a cambio de atencion. Este tipo
de estrategia permite ahorrar dinero, incrementar las busquedas organicas, posicionarse
en las redes sociales y atraer clientes potenciales.

® Marketing Relacional

Este tipo de marketing se resume en entender al cliente, asi es, ya no solo se trata de
crear y producir un producto, en el marketing relacional los clientes son el foco, debido a
que, si una empresa no conoce los gustos, deseos y necesidades, sera imposible lograr
fidelizarlos. Su principal objetivo es conseguir que los clientes fidelizados a la marca
funcionen como voceros y convenzan a mas personas de unirse a su marca, para poder
lograr esto, es necesario utilizar herramientas de CRM que permitan desarrollar una
gestion que se adapte a cada uno de los usuarios de la marca.

® Marketing Conversacional

Esta estrategia va muchos mas alla de pensar en vender un producto o servicio, es
buscar crear una experiencia unica y valiosa que sea digna de compartir con otras
personas, y esto se logra conversando con los clientes actuales, para conocer lo que les
gusta y lo que no de tu marca, permitiendo cumplir los requisitos, para que tanto ellos
como los clientes potenciales hablen positivamente de lo que ofreces. Es importante lograr
una buena reputacion de la marca, mantenerla siempre positiva, posicionar tu negocio y

de este modo se podra observar como las conversaciones aumentan.

® Marketing en Buscadores 0 SEM (Search Engine Marketing)
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Son formas de promocionar los sitios web en los buscadores Google, Yahoo, Bing para
que se muestre en las primeras posiciones de los resultados de busqueda cuando las

personas buscan productos o servicios”

Como adicién se deben conocer las estrategias que se utilizan cominmente por las
empresas para promocionar los productos o servicios que oferta, entre estos se encuentran las
siguientes:

e Anuncios pagos: que se definen como el uso de banners y anuncios pagos
colocados en sitios web y blogs para dirigir trafico a tu sitio web.

e Marketing en social media: Es la utilizacion de las redes sociales para la
promocion de productos o servicios.

e Marketing afiliado: Que es cuando se promociona la pagina por personas
externas, para generar ingresos mediante los clientes enviados por estos.

e Video marketing: Consiste en la publicacion de videos en redes como

YouTube intentando mostrar mejor los atributos de los productos o servicios.

Selman (2017)

3.6.3 Social media

En cuestion del social media que es lo implementado por la monografia se buscaron cuéles
son los objetivos, donde se distinguen la imagen de marca o como lo llaman Zunzarren y
Gorospe (2012) "E-Reputacion" que es la reputacion que se tiene en estos medios, ademas se
obtiene informacion sobre cambios que se pueden realizar por medio de la interaccion en

tiempo real

Siguiendo con este autor también expone el desarrollo comercial: Que seria encontrar una
comunidad mediante lo hecho en cuanto al market content, esperando que la reaccion sea
positiva dando a entender que si bien esta comunidad de redes no es una fuente directa de
facturacion aumenta el interés de mas personas en saber qué es lo ofertado y por ende crear

oportunidades para que se genere mas ventas.
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Por ultimo, se encontraria el compromiso que tienen los miembros de la comunidad ya
que explica que al tener el compromiso de estos miembros se ha llegado a un nivel superior
de las estrategias del social media marketing, porque estos comunicarian la marca a diversas

personas de su entorno lo cual puede generar un compromiso de compra (p.31)

3.6.4 Marketing de contenido

Este en uno de los elementos del cual las empresas deben considerar el hacer ya que los
usuarios tienden a rechazar la publicidad intrusiva, teniendo como preferencia informacion
util sobre sus intereses. Otro motivo es que se obtiene un reconocimiento de marca mejorando

la reputacion y visibilidad.

La marca también aumenta el posicionamiento por el valor creado, permitiendo la
diferencia con la competencia obteniendo un posicionamiento adecuado, adicionando que es
una de las acciones mas econdmica y rentable a comparacion de otras acciones que se enfocan
a la publicidad, sin mencionar que si resulta efectiva puede perdurar un largo tiempo en la

red (Dotras. 2016, p.129)

3.6.5 SEO/SEM

Al momento de utilizar el tipo de posicionamiento SEO o SEM, es necesario aspectos
claves como lo son las palabras clave y los buscadores ya que estos son factores que afectan

al desarrollo de estrategias organicas y pagadas, segin Celaya, A (2013)

e Palabras clave

Las palabras clave, también llamadas keywords, son una serie de palabras o frases
escogidas para centrar en ellas el posicionamiento de un sitio web. Quiere decir que el
objetivo sera conseguir que cuando los usuarios busquen alguna de esas palabras clave, el

sitio web aparezca entre las primeras posiciones de los resultados.

Es muy importante elegir adecuadamente las palabras clave, teniendo en cuenta que

cuanto mas genéricas sean, mas dificiles sera el posicionamiento y viceversa.

e Buscadores
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Los buscadores de internet se basan en sistemas informaticos complejos llamados
motores de busqueda. Estan compuestos por unos programas denominados crawlers,
arafias o bots, que rastrean todo internet durante las 24 horas del dia recopilando

informacion de las paginas web existentes para indexarlas en unas grandes bases de

datos.”
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Figura 9. SEM y SEO. Arias. (2013)

3.6.6 Posicionamiento

Las estrategias para encontrar nuevos consumidores y a donde quiere llegar la empresa se
conoce como posicionamiento y es que en esa busqueda se pueden cometer diversos errores
que inciden directamente en lo esperado, para elegir la estrategia adecuada se debe conocer

los siguientes items

eConocer el buyer persona: Se debe definir el publico objetivo teniendo en
cuenta los intereses y comportamientos que tiene, es importante definirlo mediante
diversas técnicas como las encuestas y entrevistas lo cual brinda informacién a

tener en cuenta por las marcas.
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eEvaluar la situacion de la empresa: Es indispensable saber la situacion de la
empresa en relacion a la competencia, mediante parametros como el precio, la
calidad, la usabilidad, el servicio al cliente, los beneficios, el disefio, el estatus, etc.

e Definir la ventaja competitiva: Seguido de conocer la situacion se visualizan
las fortalezas y debilidades que tiene la marca, por medio de estas se define la
ventaja competitiva para llegar al publico objetivo, una vez se asocie esto la
estrategia a emplear se podréd detectar de mejor manera

e Desarrollar un posicionamiento continuo: es necesario el desarrollo continuo
por los cambios constantes que surgen por parte de los competidores, entendiendo
que todas las personas hacen cambios en los habitos de compra. (Santander

Universidades, 2021)

3.6.7 Plan de marketing digital

Mediante lo planteado anteriormente lo siguiente seria implementar una estrategia de
medios en el entorno digital, esto se conoce como plan de marketing en donde se deben seguir
una serie de objetivos como lo son el analisis de las condiciones previas, en donde se establece
el punto de partida realizando la investigaciéon para conocer los productos o servicios
ofertados por la competencia, para luego encontrar las fortalezas y debilidades con las que se

cuentan.

Seguido se definira el publico objetivo que como ya se ha mencionado se busca conocer
sus caracteristicas, comportamientos y necesidades para saber hacia quién dirigir los
esfuerzos. A partir de acd se fijaran los objetivos de lo que se quiere conseguir y se

estableceran las estrategias que dirdn cdmo se van a lograr los objetivos.

Luego de tomar las iniciativas se escogen las tacticas que pondran en marcha las
estrategias, para luego describir los pasos para desarrollar las acciones que sean necesarias,

guiados por el presupuesto que tendra el plan.
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Finalmente se mediran los resultados mediante la evaluacion del plan teniendo en cuenta
los beneficios o pérdidas obtenidos, esta evaluacion ayudara a disefiar mas planes en un futuro

(Castafio et al. 2016, p.9).

3.7 Marco legal

Esta monografia estd apoyada en las leyes y normas que pueden regular el uso de las redes
sociales en Colombia, en estas se encuentra el Proyecto de ley nimero 176 de 2019 en donde
se regulan las politicas de uso y apropiacion de las redes sociales, teniendo prohibiciones para
garantizar el uso de estas, como el ser menor de 14 afos, publicar cualquier tipo de dato,
informacion, archivo, fotos, videos de otras personas de cualquier edad, sin el consentimiento
expreso o escrito de las mismas, usurpar la identidad de otro, usar lenguaje violento que incite
al odio o discriminar en alguna de sus formas, publicar expresiones o comentarios insultantes
0 amenazantes acerca de otras personas, grupos o comunidades que agravien, afecten u
ofendan su buen nombre y el difundir noticias falsas para atacar a un oponente politico o

comercial.

Otra ley que se debe tener presente es la Ley 1480 de 2011. Por medio de la cual se expide
el Estatuto del Consumidor en el capitulo seis donde el Congreso de Colombia decreta la
proteccion al consumidor de comercio electronico, es este se encuentra que se entenderd por
comercio electronico la realizacion de actos, negocios u operaciones mercantiles concertados
a través del intercambio de mensajes de datos telematicamente cursados entre proveedores y
los consumidores para la comercializacion de productos y servicios. El articulo 50 expresa lo
siguiente suministrar e informar en todo momento de forma cierta, fidedigna, suficiente, clara,
accesible y actualizada, adicionando que también se deberd indicar el plazo de validez de la
oferta y la disponibilidad del producto adicionando que se deberd informar el precio total del
producto incluyendo todos los impuestos, costos y gastos que deba pagar el consumidor para
adquirirlo, por ultimo disponer en el mismo medio en que realiza comercio electronico, de
mecanismos para que el consumidor pueda radicar sus peticiones, quejas o reclamos.

Otro apoyo que tiene el trabajo, es lo expuesto por el Consejo Nacional de Politica
Econdmica y Social (CONPES), que el 30 de noviembre de 2020, aprobo la Politica Nacional

de Comercio Electronico a través del Documento CONPES 4012, el cual busca promover
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estrategias para que cada vez mas empresas y ciudadanos en Colombia, adopten el comercio
electronico como una practica comun y segura, de manera que se aumente la generacion de

valor social y econémico en el pais.
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4. Marco Metodoldgico

El enfoque de la investigacion es mixto debido a que se busca integrar método cuantitativo
y cualitativo para tener una mayor comprension de lo que piensan las personas encuestadas
en relacion al posicionamiento actual del local y si este se encuentra apto para la atraccion de
nuevas personas, mediante los instrumentos utilizados sede propone la mezcla de datos
cuantitativos y cualitativos para asi abarcar mejor los resultados obtenidos, segun Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) “Los métodos mixtos o hibridos representan un conjunto de
procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el
analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion

conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada”

Se hizo la combinacion porque el cuestionario mezcla los dos tipos de investigacion
debido a que se trata de obtener una informacion méas amplia, cualitativamente en cuanto a la
comprension de las respuestas dadas por la poblacion, para Herndndez-Sampieri y Mendoza
(2008) “La investigacion desde la ruta cualitativa se enfoca en comprender los fenomenos,
explotandolos desde la perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relacion
con el contexto.”, por otro lado, en la parte cuantitativa se obtuvieron datos para la
identificacion de tendencias y promedios, ya que segin Merino, M y Pintado, T (2015)
“ofrece datos medibles y responde a interrogantes como ;qué? ;cudndo?, ;donde? y ;coOmo?

Su objetivo primordial es cuantificar los resultados obtenidos”.

De tipo descriptiva puesto a que lo que se busca con la monografia es la proporcion de
descripciones de las personas y las interacciones, pero también, sensaciones y experiencias
de la gente alrededor de las redes sociales en cuanto articulos y servicios de ferreteria, como
lo menciona Cauas, D (2015) “En un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones
y se mide cada una de ellas independientemente, de forma tal de describir los que se

investiga.”

4.1 Objeto de estudio

Para el trabajo de grado se encuentran una poblacion siendo los posibles clientes que se

encuentran ubicados en la localidad de Teusaquillo en edades entre los 18 y 75 afios
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La monografia se centra en el ambito digital en cuanto a la promocién de productos y
servicios por las redes sociales. De esta manera se orienta hacia poblacion que haga uso de
estos medios y que esté en disposicion de buscar informacion sobre productos por estos

medios.

Se realizd un muestreo de 95 personas en el mes de abril, en los dias 18,19 y 20 del mes
recopilando la informacion por medio de la encuesta y la observacion, siendo personas del
sector en el cual estd ubicado el establecimiento con la intencion de indagar si estarian
dispuestos a consultar informacidn sobre productos, servicios o de la empresa por medio de
las redes sociales

4.2 Diseiio muestral

4.2.1 Muestreo

Para Lopez (2004) La muestra “Es un subconjunto o parte del universo o poblaciéon en que

se llevara a cabo la investigacion.”

Siguiendo el concepto de muestra se tomara una parte de la poblacion siendo los posibles
clientes que seran 95 personas encuestadas en edades entre 18 a 75 afios ubicados en el barrio

Quesada en la ciudad de Bogota

4.2.2 Tipo de muestreo

La técnica que se aplicara sera el muestreo probabilistico aleatorio simple que segin Lopez
(2004) “Se caracteriza porque cada unidad que compone la poblacién tiene la misma
posibilidad de ser seleccionado.” Gracias a este concepto se decidio utilizar esta técnica
debido a que, si bien no representa una poblacion perfecta, aumenta la probabilidad de

conseguir una muestra representativa.

Se utiliz6 este tipo de muestreo por que la muestra de clientes que es la poblacion de la
localidad de Teusaquillo que segin Secretaria de Planeacion Distrital (citado en Bogota como

vamos 2021) cuenta con 167.879 habitantes

De esta forma segiin mi juicio se tendra el grupo de personas a las que se aplicaran las

encuestas. Que a su vez se esperan resultados concluyentes que brinde informacion valiosa
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en cuanto al posicionamiento mediante los productos y servicios ofertados por la empresa, en
cuanto a la observacion se busca saber aspectos fundamentales como lo son la atencion
brindada, los medios digitales de la empresa si esta capacitado el administrador para el

manejo de recursos digitales

4.2.3 Determinacion de la muestra
N = Poblacion de la
localidad=167.879 Z= Nivel de
confianza = 1,95
e = Grado de error = 0,10
P = Probabilidad de que ocurra el evento

=0,5 Q = Probabilidad de no ocurrencia = 0,5

z"2 =380
e"2=0,0100
N-1=167.878

Para este caso la muestra se aplica a personas entre de edades entre 18 a 75 afios ubicados
en el barrio Quesada en la ciudad de Bogota. A continuacion, relacionamos la féormula para

hallar la muestra a una poblacién finita, por medio de la siguiente formula.
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EXPRESION MATEMATICA

ZA2*P*Q*N
n=
e’2"(N-1)+Z"2"P*Q"
N 3,80%0,5%0,5*167879
= 0,0100%(167878)+3,80*0.5%0,5
159589 9744
n=
1678,78 + 0,950625
_ 159589,9744
= 1679,730625
n= 95

Figura 10. Férmula para calcular la muestra. Autoria propia (2023)

Teniendo en cuenta la formula se necesitaran encuestar a 95 personas ubicadas en el sector
de Teusaquillo en edades entre los 18 a 75 afios que hagan uso de diversas redes sociales en

los barrios Quesada, Galerias y aledafios

4.3 Técnica o instrumento de investigacion

4.3.1 Encuesta

En el presente trabajo se estableci6 la encuesta tipo cuestionario, que para la muestra sera
de preguntas de satisfaccion con escala de Likert para saber qué posicionamiento tiene el
local ademas contara con preguntas abiertas y cerradas a fin de conocer las intenciones de las
personas en cuanto a la consulta por medios digitales en productos y servicios de ferreteria
Para Galindo (1998) “Las organizaciones contemporaneas, politicas, econdmicas o sociales,
utilizan esta técnica como un instrumento indispensable para conocer el comportamiento de

sus grupos de interés y tomar decisiones sobre ellos.”
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4.3.2 Observacion

Para Carolyn M. Evertson y Judith L. Green (1989) “La observacion es un hecho
cotidiano. Forma parte de la psicologia de la percepcion, por lo que es un componente tacito
del funcionamiento cotidiano de los individuos en tanto negocian los acontecimientos de la

vida diaria”

Esta técnica se utilizo mediante visitas al establecimiento al igual que las encuestas con el
proposito de establecer si el establecimiento cuenta con las herramientas y experiencias

necesarias para establecer un posicionamiento por medio de la utilizacion de medios digitales
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5. Analisis de resultados

De acuerdo a los instrumentos aplicados en la ferreteria se presentan los aportes y
respuestas que en el caso de la encuesta fue dedicado a las personas ubicadas en la localidad

de Teusaquillo, adicionando la observacion efectuada en el establecimiento.

5.1 Encuestas

Se efectuaron visitas durante 3 dias para encuestar un total de 95 personas ubicados en la
localidad de Teusaquillo y barrios aledafios, con el fin de determinar las caracteristicas de los
clientes, el posicionamiento actual de la ferreteria y el uso de herramientas digitales para
adquirir productos. Se hizo la aplicacion del método mixto ya que se emplearon seis preguntas
de opcidon multiple y cuatro de opcion abierta para descubrir informacion adicional de esta

poblacion.
.Con qué frecuencia realiza compras en la ferreteria?

Tabla 3.

Frecuencia de compra

(Con qué frecuencia realiza Numero de Porcentaje
compras en la ferreteria? personas

Una vez al mes 48 50.5%
Dos veces al mes 16 16.8%
Tres veces al mes 6 6.3%

Mas de cinco veces al mes 7 7.4%

Soy cliente frecuente 18 18.9%
Total 95 100%
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Nota: Frecuencia de compra. Autoria propia. (2023)

Frecuencia de personas que realizan compras a la ferreteria

Tres veces al mes

6.3%

Dos veces al mes
16.8%

Soy cliente frecuente
18.9%

T 1 Mas de cinco veces al mes
7 4%

Una vez al mes

50.5%

Figura 11. Frecuencia de compra. Autoria propia (2023)

La frecuencia con la que los habitantes encuestados de la localidad de Teusaquillo realizan
compras al local es de una vez al mes teniendo un 50,5% esto se debe a que algunos
compraban por primera vez, ademas de la alta competencia de la zona ya que hay més de 10

establecimientos dedicados a la comercializacion de productos de ferreteria

Sin embargo, el resto de los encuestados han realizado compras previamente a la ferreteria,
18,9% aseguro ser cliente frecuente siendo el segundo item mas seleccionado, en el cual
encontramos profesiones como lo son carpinteros, maestros de obra, ingenieros y arquitectos,
estos estan ligados directamente al local ya que continuamente necesitan de los insumos

suministrados por el establecimiento.

Seguido se encuentra el grupo que realiza al menos dos compras en el mes con un 16,8%,
en este se encuentran personas que necesiten hacer arreglos no tan complejos al igual que el

grupo de los que realizan tres compras que tuvo el 6,3% de las encuestas realizadas.

Luego se encuentran los clientes que realizan mas de cinco compras al mes con un 7,4%

en donde encontramos personas relacionadas directamente con la ferreteria al igual que los
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clientes frecuentes pero que por temas como el stock, pagos virtuales o por la alta

competencia no se han decidido elegir el establecimiento por encima de los demas.

Se destaca que casi la mitad de la poblacion encuestada realiza como minimo dos compras
al mes, lo cual indica que tienen referenciado el local y que compite con los demas

establecimientos aledaiios.

.Considera usted que la ferreteria comercializa productos de buena calidad?

¢ La calidad de los productos ofrecidos en el local es buena para los
encuestados?

No

A veces

Si

Figura 12. Calidad de productos comercializados. Autoria propia (2023)

La ferreteria se destaca por la calidad de los productos comercializados, esto se refleja en
los encuestados ,77,9% opina que el local distribuye productos de buena calidad, seguido por
un grupo de 21,1% que opina que a veces los productos no tienen la calidad esperada y

finalmente una persona encuestada, piensa que no se manejan productos de buena calidad.

Se concluye que esta pregunta fue positiva para el local ya que incita a seguir en la
busqueda de ofertar productos de la mayor calidad posible, este un factor de gran importancia

para que los futuros clientes tomen la decision de realizar compras a la ferreteria.



,Qué tipo de productos compra normalmente en la ferreteria?

Tabla 4.

Clasificacion de productos de mayor venta

Clasificacion de productos comprados Numero de personas
Tornillos 28
Herramienta 15
Eléctricos 9
Pintura 14
Cintas 8
Plomeria 6
Cemento y arena 3
Llaves 4
Disolventes 4
Candados 4
Total 95

Nota: Productos con mayor demanda. Autoria propia. (2023)
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Productos mas comprados
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Figura 13. Clasificacion de productos mas comprados. Autoria propia (2023)

En este apartado se clasificaron diversos grupos de productos que mas se compran en la
ferreteria en los cuales se destacan tres de estos, el item de los tornillos, que esta compuesto
por tornillos, chazos, clavos y puntillas. Seguido de herramientas, en donde se encuentran
productos como martillos, destornilladores, flexdmetros, alicates y niveles. Como tercer item
se tiene todo lo relacionado con pintura, con productos como los vinilos, esmaltes, brochas,

rodillos y aerosoles.

Respecto al negocio, estos tres grupos son los de mayor impacto para los clientes por lo
cual se deben tener como referencia para la inclusiéon de la promociéon de productos y
servicios por medio del social media sin dejar de lado los grupos de productos como los
eléctricos, cintas, plomeria, llaves, cemento, arena, candados y accesorios PVC que no tiene

tanta rotacion pero que no dejan de ser vitales para la competencia del local.
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,Cuanto gasta normalmente cuando va a una ferreteria?

Recuento del promedio gastado en una ferreteria

200.000-500.000

1 204
G.270

50.000-100.000

48.4%

0-50.00

100.000-200.000

9.5%

Figura 14. Promedio de gasto en una ferreteria. Autoria propia (2023)

Con temas como la inflacién que afecta al pais y que es una de las mayores de los ultimos
afios, un 48,4% de los encuestados aseguran gastar en una ferreteria de $50.000 a $100.000
en su visita, este dato es significativo porque nos arroja que una gran porcion de la poblacion
encuestada que adquiere gran variedad de productos en su visita a este tipo de

establecimientos.

Seguido por 37,9% que realizan compras por valores de hasta maximo $50.000, este grupo
con el anterior conforman mas del 85% de la poblacion encuestada y con cerca del 15%
personas dispuestas a realizar gastos desde $100.000 hasta $500.000, lo cual indica que el
sector en donde esta ubicado el local cuenta con un buen promedio de venta si esta se logra

concretar.
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.Considera que la ferreteria cuenta con buena atencion al cliente antes y después de

la venta?

Recuento de la atencidn al cliente antes y después de la venta

Indiferente
6.3%
Nunca

1 104
1%

Casi siempre

Y2 90

66 Siempre

69.5%

Figura 15. La atencion brindada se considera buena. Autoria propia (2023)

Este apartado fue favorable para la empresa ya que el 69,5% siente que la atencion al
cliente antes y después de la venta es buena y que se encuentran respaldados por la ferreteria,
conjunto con el 23,2% que considera que la atencion casi siempre es buena, solo una persona
considera al igual que la calidad de producto que la atencién no es buena. Se debe intentar
mejorar la atencidon al usuario para no tener ninguna mala resefia que pueda afectar al

posicionamiento esperado.
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.Recomendaria la ferreteria a sus conocidos o terceros?

Recuento de recomendacion de la ferreteria a conocidos o terceros

Si
96.8%

Figura 16. Recomendacion de la ferreteria. Autoria propia (2023)

Al igual que el enunciado anterior, la empresa tiene la ventaja en cuanto a la
recomendacion por parte de los usuarios, se evidencia que cuenta con un solido 96,8%, casi

toda la poblacion encuestada.

3,2% que se traducen a tres usuarios no recomiendan la ferreteria a conocidos o terceros,

por problemas con la atencion prestada, calidad de productos y cantidad de stock.

Por este bajo porcentaje de personas que no recomiendan el establecimiento se busca
encontrar la constante mejora en los aspectos antes mencionados, esto para buscar ampliar la

red de clientes en el sector mediante el voz a voz.
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De acuerdo a su opinion ;qué aspectos se deben mejorar en la calidad del servicio

prestado?

Recuento de De acuerdo a su opinién ;Qué aspectos se deben mejorar en la calidad del
servicio prestado?

Ofrecer servicio técnico
3.2%

Recomendacion de pr...

Mejor asesoria

3.2% 9.5%

Que sea personalizada

1 . L 9 0

Servicios Tecnologicos

5.3%

Tiempo de respuestas. ..

5.3%

Domicilios

5.3%

Variedad de productos

11.6% Nada
54.7%

Figura 17. Aspectos a mejorar en el servicio. Autoria propia (2023)

Alrededor de 55% de las personas encuestadas perciben que la calidad del servicio que
presta la ferreteria se encuentra acorde a sus necesidades y que no necesita cambios, sin
embargo, el 11,6% necesita que el surtido en el local sea mayor para realizar una mayor

adquisicion.

9,5% siente que la asesoria en algunos productos no es tan buena y que debe mejorar ya
que muchas veces los clientes no saben ciertas caracteristicas de uso sobre los productos y

cuando preguntan al vendedor, este tampoco conoce a profundidad sobre estos.

Otra opinion a destacar es la utilizacion de servicios tecnoldgicos, ya sea la utilizacion de
redes sociales o los métodos de pago como lo son las diversas herramientas como Nequi,

Daviplata o el convencional datafono.
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No obstante, los usuarios también buscan que la ferreteria ofrezca el servicio a domicilio
y que les sea recomendados productos adicionales o en su defecto sustitutos que les puedan

suplir sus necesidades al momento de la compra

. Qué productos o servicios le gustaria encontrar en la ferreteria?

Clasificacion de productos y servicios que buscan los clientes

Vidrieria
4.3%
Electronica
3.2%

Material de cosnstruccion
9.6%

Mantenimiento hogar
4.3%

3

Diversidad en pinturas
6.4% :

Entregas a domicilio / : Servicio técnico
5.3% 10.6%

Pagos virtuales.
9.6%

Tluminacion
2.1%

Herramienta electricas
10.6%

Todo lo encuentro

25.5%

Servicios de instalacion

8.5%

Figura 18. Productos y servicios que buscan los clientes. Autoria propia (2023)

Se evidencia un buen porcentaje que se siente satisfecho con los productos y servicios que
brinda la ferreteria siendo un 26,3%, el resto de encuestados se divide en diversos grupos
como lo son el 10,6% que buscan servicio de reparacion de electrodomésticos puesto que
muchas veces la licuadoras, estufas y demas se averian y necesitan el servicio técnico para
que los reparen, la utilizacion de pagos virtuales con 9,5% tales como Nequi, Daviplata,
transferencia y datafono, el servicio de instalacion ya sea televisores, cuadros, cerraduras,

electricidad y plomeria.

El resto esta ligado con el portafolio que maneja el local ya que exigen diversidad de
productos como pintura en distintas presentaciones y colores, materiales para la construccion
como ladrillos, bloques y Drywall, herramientas eléctricas como taladros, destornillador

eléctrico, mototool y pulidoras.
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. Usted ha comprado insumos de ferreteria a través de plataformas digitales?

Recuento de compra de insumos de ferreteria a través de plataformas
digitales

Si
20.0%

No
80.0%

Figura 19. ;Ha realizado compras de ferreteria por internet? Autoria propia (2023)

La comercializacion de productos y servicios de ferreteria a través de canales digitales no

es una de las opciones principales para la poblacion encuestada, no obstante, el 20% han

hecho uso de estos medios para suplir sus necesidades.

Enrelacion a las personas que dieron la respuesta afirmativa, a continuacion, se relacionan

los resultados correspondientes al tipo de plataformas digitales utilizadas para la adquisicion

de productos.

Tabla 5.

Plataformas mas populares para adquirir productos de ferreteria

(Qué plataformas ha utilizado para
realizar la compra

Numero de personas

Facebook
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MercadoLibre 4
Homecenter 9
WhatsApp 3
Falabella 1
Total 19

Nota: Plataformas digitales. Autoria propia. (2023)

Recuento de plataformas utilizadas para realizar compras

10

Facebook Mercadolibre Homecenter ‘WhatsApp Falabella

Figura 20. Plataformas utilizadas para comprar productos de ferreteria. Autoria propia
(2023)

Se identifica que la empresa Homecenter es la que mayor reconocimiento tiene por ser
también el establecimiento con productos de ferreteria en el pais, luego aparece la tienda
virtual mas grande en Colombia donde se puede encontrar cualquier producto MercadoLibre,

seguido por las redes sociales que hacen parte de Meta, WhatsApp y Facebook en donde se
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manifestd que la atencidon era mas rapida y personalizada y por ultimo Falabella en donde se

puede encontrar un amplio ramo de herramientas y accesorios.

El uso de redes puede ayudar al posicionamiento deseado ya que como se evidencia
WhatsApp y Facebook se encuentran en segundo y tercer lugar de opciones para realizar las

compras de productos servicios de ferreteria.

. Usted ha adquirido productos a través de Marketplace de redes sociales incitado

por comentarios o referencias de otras personas?

. Ha realizado compras realizadas en redes por recomendaciones?

Si

30.5%

No

69.5%

Figura 21. Compras realizadas por recomendaciones. Autoria propia (2023)

El 30,5% de las personas afirma haber hecho compras por medios digitales ya sea por
recomendaciones de conocidos o por los comentarios en las redes sociales, lo cual indica que
tres de cada diez personas esta dispuesto a comprar por recomendacion de las personas, es
clave la apertura de perfiles en los distintos medios y la buena atencién que esperaria un

usuario del local para asi incrementar este grupo de personas.
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5.2 Observacion

,Esta la ferreteria en condiciones para captar la atencion y el interés de los clientes?

Mediante la técnica implementada se puede decir que el establecimiento se encuentra en
condiciones Optimas para captar el interés y atencion de los residentes de la zona ya que se
han hecho diversas actividades para hacer sobresalir el local sobre los demas, entre estas se
encuentra el impulso de marca por parte de la marca Bler, que realizd la pintada de la reja
para darle mas vision a la ferreteria, tarjetas con informacion del local, la ampliacion del
horario de atencion, que se impuso a todos los dias de la semana siendo uno de los pocos
establecimientos dedicados a la comercializacion de insumos de ferreteria que atiende los
domingos y la comercializacién de marcas conocidas en la mayoria de los productos que se

ofrecen a la zona.

,El administrador tiene conocimiento sobre los productos y su uso?

Este tipo de empresas se caracterizan por el amplio portafolio de productos y servicios que
brinda, Decoreléctricos y ferreteria no es la excepcion, aunque carece de stock en algunos
productos otros estan cubiertos perfectamente, el administrador lleva alrededor de 15 afios en
la industria de la comercializacion de productos de iluminacion, adicionando que dos afos

antes de proponer la sociedad con la empresa, este estuvo administrando una ferreteria.

Gracias a este método se pudo dar a conocer que el administrador conoce sobre productos
y sus complementos en un 80% de la mercancia que comercializa, teniendo como fuerte
temas de iluminacion y construccion pero que aun le hace falta adquirir mas conocimiento en

productos como los duplicados de llaves de seguridad.

Por otro lado, se destaca que también intent6 desarrollar servicio técnico en el ultimo afio,
pero por la complejidad de algunos trabajos se vio obligado a realizar una alianza hace unas

semanas atras con un técnico especializado en ese ambito.
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., Qué producto se comercializa con mayor frecuencia?

El tipo producto que mas rotacion tiene en el local es todo lo relacionado con los tornillos,
aca se encuentran tornillos, chazos y puntillas de cualquier tipo y presentacion, esto gracias
en la misma cuadra queda un taller dedicado a la carpinteria, por lo cual este tipo de insumos
son esenciales para realizar sus trabajos, no obstante, este producto es solicitado por cualquier

tipo de persona que necesite hacer arreglos o adecuaciones en local o vivienda.

,El local cuenta con medios digitales?

Las ferreterias son negocios caracterizados por estrategias de marketing tradicionales,
intentando cambiar esto se ha tratado de incluir la marca de la sede Galerias a medios
modernos, hasta el mes abril el local tenia inicamente visibilidad en Google Maps y cuenta

de WhatsApp que es el numero del administrador.

Es por esto que se busca ampliar la creacion de cuentas en diversos medios sociales para

asi aumentar la visibilidad y convertir esta debilidad en una oportunidad.

(El administrador esta capacitado en el manejo de herramientas digitales?

Mediante la ejecucion de la técnica se pudo observar que el administrador no esté
capacitado del todo para el manejo de herramientas digitales, si bien el mismo se encargé de
crear el local en Google Maps, no se decidio en continuar creando perfiles en diversas redes
para promocionar la ferreteria, esto puede ser porque no siente que pueda administrar las

redes o porque no conoce muy bien el como generar contenido que atraiga nuevos clientes.
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6. Identificar el perfil de los clientes de la ferreteria Decoreléctricos y ferreteria en la
sede de galerias en la ciudad de Bogota

Mediante los resultados obtenidos por el documento aplicado, se busco determinar
caracteristicas del perfil de cliente recurrente, agregando que se ilustré un buyer person

explicando los comportamientos del consumidor.

Buyer person

* e i i 1
- Tan’ 7 = = ] Que necesite realizar algun tipo de
1. Lﬂlllﬂl'l : 2 (,ullﬂ nececita hacer? remodelacion 0 mantenimiento
- ¢Con quién queremos empatizar? - Hacer de manera diferente
- Su situacion - Tareas que quiere realizar
- Su Oficio - ¢, Como sabra si ha conseguido su objetivo?

*Hombres y mujeres entre 18 y 75 afios
*Con estrato 3-4 s E B
*Que este relacionado al tema con *Que Ims:iue informacion en la redes sobre como
profesiones como: Maestros de obra, utilzar algun tipo de herramienta o como usar
Ingenieros, Arquitectos yTecnicos. diversos productos
6 ;Qué Oye? *Por necesidades
- Lo que dicen los otros sus amigos laborales o por preferencia
- Lo que dicen sus companeros de trabajo esta informado sobre una

- Lo que dicen los medios que escucha e umpha variedad de
7. ¢Qué piensa y siente? : Qué ve?
luep y 3 ;Qué ve? productos ferreteros

*Encontrar productos con posibles complementos en

*Por lo general sus compaiieros e
Sus h S

: ; Esfuerzos Resultados o i
suelen incentivarlo para - Lecturas, peliculas, videos

reri . rari Se esfuerza por Tiende a cuestionar
averiguar en varios encontrar un lugar en lgis precics dtertados *Consulta al vendedor informacion adicional
establecimientos para asegurar donde encuentre va que previamente sobre productos o que por su propia cuenta
un precio menor. productos con la calidad | a0 g0 has indaga en redes viendo post o videos tutoriales

que necesite su trabajo y

*Esta atento a las redes en que el precio se ajuste | SSt2blecimientos o
cuanto a los insumos que tenga su presupuesto inclusive | POT Internet

5 J = negociando a veces . a di
que necesitar para realizar . 4 ;Que dice?

- Lo que dice

futuros trabajos. - Lo que podria decir

*Esta atente a contenido de

*Tiene como preferencia hacer la compra

Homecenter, MercadoLibre y ¢Qué otros pensamientos podria influlf en su comportamiento? directamente en el establecimiento
Facebook A parte de su amplio conocimiento sobre el uso de *En aleunos casos conoce el
productos de ferreteria, puede tener informacion - 2 SO p
como la de proveedores y fabricantes precio de la mercancia e incluso
iformacion adicienal que sirve
5 ¢,llllé hace? como capacitacion sobre usos de
- Lo que hace en su dia a dia pruduclns

- Como se comporta
- Como podria llegar a comportarse

*Suele estar en diferentes vitrinas que comercialicen productos de ferreteria
*Muchas veces coincide si el vendedor tiene 2 clientes al tiempo y no conoce sobre algunos
usos de productos, se siente en libertad de asesorar a los mismos clientes sobre estos

Figura 22. Buyer person. Autoria propia (2023)

En conclusion, se ha hecho la discriminacion de las caracteristicas de este cliente, con lo
cual nos brinda informacién especifica sobre el usuario promedio, a su vez arroja varios
factores que influyen al momento de generar estrategias de contenido organicas y pagadas,

permitiendo tomar acciones para incentivar el incremento de publico en la ferreteria.

Entre las caracteristicas del perfil de los clientes encuentran las siguientes:
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Nivel socioecondomico de 3 y 4 en edad de entre 18 y 75.
Con profesiones afines a la construccion.

El cual busca un establecimiento en donde pueda encontrar gran variedad de productos

con complementos y que sean de marca por temas de seguridad.

Tiene un gran conocimiento sobre algunos productos y sus usos por temas laborales o por

preferencias.

Tiene como preferencia realizar la compra en el establecimiento lo cual indica cierto

resentimiento a realizar por medios digitales.

Por lo anterior visita diversos establecimientos en busca de mejores precios y marcas,
ademds que tiende a cuestionar el precio de venta por que visita varias vitrinas antes de

realizar compras.
Esté atento a las redes y grandes superficies para conocer nuevos productos y sus usos.

Puede capacitar al vendedor sobre los usos y caracteristicas de diversos productos.
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7. Fomentar acciones de investigacion del comportamiento del cliente y
acondicionamiento de la marca, con el propdsito de atraer al consumidor en la compra
de los productos y servicios que se ofertan.

El cliente ya discriminado tiende a comportarse de las siguientes formas:

Recurre a la ferreteria con regularidad, siendo parte de la poblacion que asiste a la
ferreteria en mas de dos ocasiones en el mes y que puede convertirse en cliente frecuente,
esto estd relacionado con su trabajo pues los productos comercializados por el local hacen
parte de los insumos necesarios para ejecutar sus necesidades laborales o solventar algin

imprevisto.

Se demuestra que tiene como preferencias la compra de productos de marca por motivos
de seguridad en su trabajo puesto que tiene la necesidad de brindar a sus clientes garantia en

lo que realiza.

Ademas de la informacion relacionada, en el proceso se hizo una matriz de factores
internos con enfoque al entorno digital de la empresa y los aspectos mas relevantes arrojados

en los resultados de las encuestas.

Factores internos Calificacion |Valor ponderando

Amplic recorrido del administrador 0.08 3 0.24
Reconocimeinto en la zona 0.05 3 D15
Comercializacion de productos respaldados 0.08 4 0.32
Atencion brincada 0.15 4 0.6
Estetica del local 010 4 04

MNo cuenta con un sitio web 0.10 1 01
No hay comercializacion por plataforms digitales | 0.10 1 0.1
MNo cuenta con redes sociales 010 1 01
La putlicidad que maneja es por medio de tarjetg 0.12 2 0.24
Carece de stock en algunos productos 012 2 0.24

Figura 23. Matriz de factores internos. Autoria propia (2023)
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Mediante la aplicacion de la matriz EFI, arroja un resultado de 2.49, entendiendo que el
local tiene un puntaje minimamente por debajo del promedio, lo cual significa que las
debilidades son un poco mas notorias que las fortalezas, es por esto que la empresa ha
decidido realizar acciones para atraer al publico durante los proximos 6 meses por medio de
las redes sociales como Facebook e Instagram, en donde se hara la creacion de perfil y

contenido orgédnico y pago.

A través de estas redes sociales se buscan contenidos atractivos dirigidos hacia la mayoria
de productos que comercializa la ferreteria, entre estos se destacan todo tipo de tornilleria,
herramientas de uso manual y todo lo relacionado con la pintura. Se aplicara a estos productos

debido a que la frecuencia de compra por parte de los clientes es mayor que en otros.
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8. Plantear estrategias organicas y pagadas a través de Facebook, Instagram y
WhatsApp para alcanzar un promedio de 100 ventas mensuales a la ferreteria
Decoreléctricos en la sede galerias de la ciudad de Bogota.

Se buscara la generacion de contenidos a través de las redes sociales ya antes mencionadas,

pues se espera generar un nuevo posicionamiento mediante estos medios, dirigidos de la

siguiente forma:

Tabla 6.

Estrategia para contenidos organicas

WhatsApp

Medios KPI's Linea Meta proximos
base 6 meses
Seguidores N/A 900 Seguidores
Estrategia de Facebook
contenidos -
organicas Publicaciones N/A 72 ‘
publicaciones
# de mensajes N/A 50 mensajes
recibidos con durante los
interés de préximos 6 meses
compra
Seguidores N/A 950
Instagram
Publicaciones N/A 72
publicaciones
# de mensajes N/A 50 mensajes
recibidos con durante los
interés de proximos 6 meses
compra
Portafolio N/A 20
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Mensajes
predeterminados

N/A

Se estableceran
mensajes
predeterminados
para iniciar el chat
y de acuerdo a las
preguntas mas
frecuentes.

# de personas

filtradas por
este

medio

N/A

100

Nota: Estrategia organica. Autoria propia. (2023)

Se creara una parrilla de contenido del primer mes con el fin de evaluar las métricas y la

analitica de las piezas publicadas en donde se clasificara el niimero de publicaciones

mensuales, con impulsos en productos que mas se comercialicen mediante post e historias.

En este negocio se encuentran dos personas responsables encargadas de este apartado el

administrador de la ferreteria y un Community manager en donde se busca generar una

alianza para asi poner en marcha estas estrategias de contenidos.

FECHA (DIA/MES/A| TIPO DE

COPY PARA REDES (tiene que ser llenado 3 dias antes de ser publicado)

Informacién en el Post.

09/06/23

10/06/23

11/06/23

NEW
POST
Facebook
e
Instagram

Decorelectricos y ferreteria esta de tu lado en cada proyecto que ejecutes, sigue nuestras publicaciones
v cuentas para que te enteres de las 3 1 articulos e 1 6
especializada en cubiertas, en las mejores mascarcas TEXSA

Al comprar nuetros productos TEXSA obtienes satisfaceion v
garantia de nuestra compaiiia.

Ne nos limitamos 2 los cambios de clima. nuestros productos TEXSA se adaptan a cualquier
Sea en ambientes calientes o

Al instalar nuestros productos de impermeabilizacion TEXSA en
tu hogar, tu casa se mantiene fuera de fltracic de agua

Para futuras construcciones sostenibles. elige materiales amigables con el medio ambiente y que sean
fabricados con materias primas que no generen un mayor impacto.como son los productos BLER las
pinturas en esmalte a base de agua ECOBLER

Bler piensa sosteniblemente en cada hogar donde el principal
protagonista son nuestras pinturas. teniendo un ambiente mas
calido v armonioso

12/06/23

13/06/23

17/06/23

NEW
POST
Facebook
e
Instagram

Nuestras herramientas en marca Stanley te ayudan en tus necesidades, obteniendo los mejores
resultados

Las productos en marca stanley son sindnimo de calidad, y
resistencia al impacto.

iNo dudes en consultar con nuestro equipo de especialistas las dudas ¢ inquictudes que tienes con
nuetros productos en marca centelsa todo lo relacionado en cables duplex. encauchetados
certificados

CONTACTANOS PARA CUALQUIER CONSULTA

¢ Tienes dudas en la eleccién del cableado ideal para tu proyecto?
Contacta a nuestros asesores.

Dia a dia Decorelectricos y ferretria se acerca a los nuevos proyectos que se construyen en Colombia,
ofreciendo una materia prima necesaria que hace parte de cada hogar y edificacién
Elige a Decorelectricos y ferretria como tu principal proveedor de iluminacion, ferreteria

‘herramientas

Esperamos generar confianza y hacer parte de tus opciones de
compra

Figura 24. Parrilla de contenido orgénico semana 1y 2. Autoria propia (2023)
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Informacién en el Post.

19/06/23
Decorelectricos v ferreteria se encuentra innovando con sus productos para ofrecer materiales con
muchos beneficios tanto para el consumidor final como para el constructor. Stimate a los canales de | Que no falten Inuestros productos en tu inventario
19/06/23 venta ¥ llevemos mas que un buen producto a los nuevos hogares. Garantia v calidad
NEW
POST
Facebook |Unbuen productos como son los tubos de agua marca gerfor ne solo se garantiza por su calidad, Un buen producto como lo es la marca mas reconocida gerfor, no
e tamafio, garantia y durabilidad. ademas actualmente desde decorelectricos y ferreteria ofrecemos solo garantiza la vida de tu vivienda. ademas ayuda a mantener la
21/06/23 Instagram |productos que perminen dismunuir los costos, gracias a la facilidad de su instalacidn. seguridad dentro de la casa
Nuestros asesores estan a disposicion para ayudarte a elegir el color de pintura  que se adecué al lugar
de construccion
Actualmente la construccion de hoy varia en los tonos de pintura. De acuerdo a la ubicacion puede En Decorelectricos y ferreteria no solo, distribuimos pintura. miles
13/06/23 cambiar el color, con colores mas claros siendo mucho mas frescos en las zonas mas cilidas. de productos relacionados con la costruccion
26/06/23
Actualmente en Decorelectricos v ferreteria ofrecemos sistemas de instalacion de cerrajeriay Hola. Sabias que en Decorelectricos v ferreteria Innovamos todo el
26/06/23 mantenimiento de cerraduras completamente unicos con el fin de mejorar la eficacia . tiempo. pensando siempre en cliente.
NEW
POST
Facebook
e En Decorlectricos v ferreteria : electricos. pinturas herraminttas ¥ todo lo Estas pensando en construir una edificacién, colegio, renovacidn
28/06/23 Instagram |relacionado con la construccion de iglesias. centros comerciales
A la hora de elegir un producto, encuentra las ventajas que le
puede generar..
Comparado con ofros tipos productos, de construccion, las ventajas de nuestros productos son
superiores, porque son fuertes v duraderos, es decir, que son flexibles y funcionales, proporcionande |Decorelectricos y ferreteria ofrece variedad de opciones,
29/02/22 un buen manejo en estucos, pinturas _ i bil ete 1al i v garantizados

Figura 25. Parrilla de contenido orgénico semana 3 y 4. Autoria propia (2023)

Se espera alcanzar un posicionamiento mediante el uso de las estrategias organicas, ya que

como se ha mencionado el local no cuenta con visibilidad en redes sociales por lo que se

espera la atraccion de nuevos consumidores mediante este método, en donde se esperan

concretar cierta cantidad de personas que pueda realizar compras al establecimiento.

Lo estimado en ventas por atraccion de personas por medio de contenido orgéanico en las

redes sociales es de 50 personas mensualmente

Tabla 7.

Estrategia para contenidos pagas

Medios

KPI's Linea

base

Meta proximos
6 meses

Estrategia de
contenidos

pagas

Facebook
Ads

Seguidores N/A

900 Seguidores

Publicaciones N/A

72 productos
publicados
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filtradas por
este
medio

# de mensajes N/A 50 mensajes
recibidos con durante los
interés de proximos 6 meses
compra

Seguidores N/A 950

Google _.
business Publicaciones N/A 7 2 ‘
publicaciones

# de mensajes N/A 50 mensajes
recibidos con durante los
interés de proximos 6 meses
compra

Portafolio N/A 20

WhatsApp

Mensajes N/A Se estableceran

predeterminados mensajes
predeterminados
para iniciar el chat
y de acuerdo a las
preguntas mas
frecuentes.

# de personas N/A 100

Nota: Estrategia pagada. Autoria propia. (2023)
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Decorelectrios y ferreteria Campana page en Facebook ads para Facebook en instagram en Junio

Modelo de contenido para el anuncio 1 de la
campana dirigida a publico est 3 y 4 Localidad de

-
Teusaquillo
ANUNCIO
Aprovecha las ofertas que tenemos en nuestros productos durante
TEXTO el mes de Junio 78 (9a
Pendiene disefio de piezas
TITULD Contactate con nosotros 23 25
SESERIEGN i En DEI:I:TFE|éEtF'-:.I:IS y ferreteria tenemos los que necesites para las i .
reparaciones del hogar
DESCRIPCION 2 La mejor opcian para encontrar variedad de productos 53 91
. Yen y busca la herramienta que te falta
DESCRIPCION 3 29 92
5 Encuentra |z tornilleria para tu obra
DESCRIPCION 4 37 93
DESCRIPCION 5 ¢ Em busca de productos de las mejores marcas? 4p g4
Presupuesto: 5200000
Presupuesto diario 510,000
Dias 20dias
Fechas Desde el 09/06 hasta 30/06

Figura 26. Parrilla de contenido paga. Autoria propia (2023)

Mensualmente se hard 1 campafa con una inversion total de $1.200.000 pesos en donde

se ejecuta la promocion por medio de Facebook Ads, teniendo el siguiente modelo:
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Modelo de Feed de campafia ejecutada en Facebook Ads para el primer mes de

implementacion de la campafia de anuncios con el objetivo de interaccion.
Dias de publicacion: 21 dias.
Presupuesto: $200.000.

Medios donde tendra interaccion la campana: Facebook, Instagram y WhatsApp.

Presupuesto y calendario

Presupuesto §

Presupuesto total - 545,00 usD

Mo gastaras mas de 345,00 mientras tu conjunto de anuncios eslé en circulacion. Gastaras mas los dias

en los que haya mas oportunidades y menos los dias en los que no haya tantas. Mas informacion

Figura 27. Presupuesto. Autoria propia (2023)

Se hizo la estimacion del presupuesto lo cual al hacer la conversion en dolares dio un valor
de $45.00 al mes, lo cual sera el costo maximo que tendra la campafa que se ejecutara por
esta plataforma. Es importante saber el valor del dolar debido a la constante fluctuacion que

este tiene en el pais

Definicion del pablico
Tu seleccion de publico es relativamente amplia.

L]
Especifico Amplio

Tamafio de plblico estimado: 592.300 - $96.800 g
« Las estimaciones pueden variar considerablemante a

lo largo del tiempo segun tus selecciones de
segmentacion ¥ los datos disponibles

Figura 28. Publico estimado. Autoria propia (2023)
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El publico se estimé de acuerdo a las caracteristicas de segmentacion de cliente en donde

se relaciona la ubicacion, edades e intereses de los consumidores.

* Lugares

| Personas que viven o que estuvieron hace poco en este lugar

Colombia

° (4.6395,-74.0730) +Zkm =

@ Incluir « Q Buscar lugares

BOGOTA

CHAPINERO

SAN LUIE

LOCALIDAD
TEUSAQUILLO

UPZ QUINTA
PAREDES
UPE

EAM RAFAEL TELISAQUILLD

HOLSTRIA

Agregar lugares de forma masiva

Edad
18- 65+

Sexo
Todos los sexos

UPZ PARCD
R

MARESCAL
SUCRE

Explorar

@ Fijar marcador

Figura 29. Ubicacion de la promocion. Autoria propia (2023)

La ubicacion se establece en el lugar en que se encuentra el local, con un espaciamiento

de 2 km a la redonda, en donde también se establece la edad de los usuarios que se esperan

sean alcanzados, adicionando que también esta disponible para hombres y mujeres.
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Calendario y duracién O

Fecha de inicio

m; 9 de junio de 2023 © o7:48PM

Publicar este anuncio continuamente
Tu anun circula  de forma nt 3 presupuest

idada. Mas infor

@ Elegir cuando finalizara este anuncio

Dias Fecha de finalizacion

21 = E 30 de junio de 2023

Figura 30. Fecha y hora de circulacion. Autoria propia (2023)

Como ya se habia mencionado la campafia tendra una duracion de 21 dias, empezara en el

mes de junio el dia 9 desde las 7:48 am hasta el dia 30 de junio.

Presupuesto diario i ]
Bl importe real Gasiado por dla puedes varlar. {i

Alcance estimado: 14 mil - 40,56 mil Cuentas del centro de cuentas por dia

$2,30~

$1,00 $500,00

Figura 31. Presupuesto diario. Autoria propia (2023)

El presupuesto diario sera de $2.30 en el cual se espera un alcance estimado de 14.000 a

40.000 cuentas por dia ubicadas en el sector antes mencionado.
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Resultados diarios estimados

Alcance @
649 - 1,9K
|- |

Interaccidn con la publicacian @

153 - 442
=

La precizion de las estimaciones se basa en factores como
los datos de campafias antariores, €l presupuesto definido,
las datos del mercado, los criterios de segmentacion y las
ubicaciones de los anuncios. Se proporcionan cifras para
que tepgas una idea del rendimiento de tu presupuesta,
pero son solo estimaciones y nio garantizan ninguan
resuflada.

Figura 32. Resultado estimado. Autoria propia (2023)

Se estimaron resultados con un alcance de 649 personas a 1.900, en donde se esperan que
153 a 442 personas realicen interaccion con la publicacidon que se realizard. Se adiciona la
presentacion del embudo de conversion donde se analizard el impacto de ventas en la

campaia.

FUNNEL

100% VISUALIZACION

294.000 Trafico

audiencia

20% CLIC

Generacion de
intereses

Personas que
consultan el valor del
producto

47.040

Engagement

05%
i Compra

Figura 33. Embudo de conversion. Autoria propia (2023)
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En relacion al embudo de venta anterior, realizando el ejercicio se puede estimar un
impacto de aproximadamente 47 ventas con un CPA (Costo Por Adquisicion) estimado de
$4.,255 por producto vendido o engagement generado por los clientes potenciales que se han
interesado con conocer la ferreteria en la localidad de Teusaquillo para realizar futuras

compras de productos eléctricos y/o de ferreteria.
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9. Conclusiones

La presente monografia realizada denominada como “Estrategias de marketing digital
para fortalecer el posicionamiento de la ferreteria Decoreléctricos y ferreteria sede
galerias en Bogota D.C.” logra afianzar las estrategias de posicionamiento del negocio, que
en consecuencia tienen la meta de generar un mayor impacto en la generacion de leads
calificados en esta empresa, a través de contenidos organicos y pagos que contribuyen hacia
el crecimiento en medios como Facebook e Instagram, asi como de afianzar las habilidades
del equipo humano que alli labora, buscando generar una conexion con sus clientes gracias al
dominio de estas plataformas tecnoldgicas.

La ausencia de estas estrategias esta afectando a su posicionamiento en el entorno digital,
debido a que no cuenta con visibilidad en redes sociales siendo una de las grandes debilidades
con las que cuenta la empresa, sumando que el volumen de mercancia para algunos productos
es muy limitado, por lo que se tratara de invertir estos aspectos mediante la creacion de

perfiles apoyados con estrategias. Buscando también el incremento de las ventas.

A partir de los datos obtenidos como el perfil del cliente, la cantidad de veces que realiza
compras al local, los productos de mayor rotacion, y la calidad ofrecida se puede dar inicio
a la empresa en cuanto al entorno digital se refiere dando el punto de partida para la creacion
de perfiles en Facebook, Instagram y WhatsApp, gracias a los datos referenciados la empresa
pudo identificar los aspectos a mejorar, entendiendo que las redes sociales son necesarias
para obtener un nuevo posicionamiento, ya que por este medio la empresa entra en una nueva
dinadmica la cual serd la atraccion de nuevos consumidores por medio de las estrategias de
social media en donde espera generar beneficios tanto de visibilidad como econdmicos
atrayendo nuevos usuarios que pueda convertir en futuros compradores a través de contenido

organico y pago sobre los productos que mejor rotacion tienen.

Los resultados de la identificacion del perfil que mas frecuenta la ferreteria para realizar
compras, se destacan que son de nivel socioecondémico de 3 y 4 en edades de 18 a 75 afios
con profesiones ligadas al ramo de la construccidon, aunque también hay personas ajenas a
este, que tiene como preferencia la adquisicion de productos de marca ya que siente seguridad

por productos certificados, estos perfiles le servirdn a la empresa que para un futuro espera
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aprovechar factores como la edad de estos, que se encuentran en un rango en donde suelen
consultar diversos tipos de productos por medio de las redes sociales, otro factor son las
compras que suelen realizar al establecimiento pues se buscan aumentar por medio de las

estrategias mencionadas

Se investigd el comportamiento que tiene en cuanto a la recurrencia de visita al local para
conocer su preferencia al momento de realizar la compra, que esta ligada a la adquisicion de
productos de marca. Mediante la incorporacion de la matriz EFI se conocid como se encuentra
el establecimiento bajo factores como la experiencia con la que cuenta el administrador, las

condiciones que ofrece el local y el entorno digital del local.

Gracias a la pregunta problema se hizo la planeacion de estrategias por parte del marketing
digital teniendo orgénicas y pagadas en las cuales se implement6 una parrilla para cada tipo
de estrategia en donde se especifica el tipo de contenido que se quiere publicar en el primer
mes, esto para aumentar no solo la visibilidad sino las ventas del establecimiento dando como
resultado un alza en estas ultimas, esto mediante el funnel de conversion en donde se estimo
el publico que se puede alcanzar y cuéntos de estos podrian convertirse en clientes, se planted
cémo se hara la implementacion de estrategias organicas y pagadas, estas se establecieron de
acuerdo a tres redes sociales que son Facebook, Instagram y WhatsApp, en estas se propuso
lo que se espera obtener y hacer, con la finalidad de crear acciones estratégicas a través de

canales digitales.

Por ultimo, los aportes en materia de las estrategias implementadas por el estudiante son
la realizacion de estas ya que por medio de la monografia se pudo aplicar los conocimientos
adquiridos durante la preparacion académica, en donde se pudo fortalecer estos
conocimientos y brindar nuevas experiencias y conocimientos que aportan al crecimiento
como futuro profesional de mercadeo, el cual brindo el apoyo a la ferreteria para ejecutar lo
planteado, ya que la marca sentia las pocas oportunidades que genera de ventas, pero al
conocer el estudio que se desea aplicar, se da el visto bueno, pues la misma empresa es
consciente de la poca participacion que ha tenido en el Gltimo afio, el administrador vio la

oportunidad de acoger la monografia para revertir esto, porque sus competidores ya han
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empezado a realizar acciones similares para generar un aumento de trafico que beneficia la
marca, pues generan visibilidad y se obtiene un nuevo posicionamiento, aumentando los

beneficios econOmicos.



88

10. Recomendaciones

Una de las recomendaciones principales que se pudieron obtener mediante la realizacion
de la monografia es la capacitacion del administrador en el tema de herramientas digitales, si
bien, ¢l se encargo de la visibilidad en Google maps, no se decidi6 a continuar con las redes
sociales por lo que es necesario que cuente con el conocimiento para mantener el social media

que se implementara.

Por consiguiente, el negocio se compromete a realizar las estrategias plasmadas en el
documento ya que espera aprovechar el estudio realizado a su favor esto mediante la mejora

de stock en algunos productos.

Se sugiere mejorar los aspectos del marketing que maneja el local ya que se ha enfocado
en estrategias tradicionales como los volantes y las tarjetas de presentacion que, si bien son

validas, estas no generan la visibilidad esperada.

Por ultimo, se recomienda la adquisicion de nuevo talento que ayude al local ofreciendo
servicios técnicos como lo son las reparaciones de electrodomésticos, servicios de mano de

obra y servicio a domicilio.
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12. Anexos

Anexo 01. Encuesta

Encuesta
Trabajo de grado

El siguiente instrumento se realiza con el objetivo de recopilar informacian con fines académicos
para la monografia de grado catalogada como Implementacion de estrategias digitales para el
posicionamiento de |a ferreteria Decoreléctricos y ferreteria.

Edad
Estrato socioecondmico
Profesion
1. iConqué frecuencia realiza compras dentro del establecimiento?
Una vez al mes
Dos veces al mes
Tres veces al mes
Mas de cinco veces al mes
Soy cliente frecuente
2. Considera usted que la ferreteria comercializa productos de buena calidad
51
No
A veces
3. ¢Que tipo de productos compra normalmente en la ferreteria?
4, Cuanto gasta normalmente cuando va a una ferreteria
0-50.00
50.000-100.000
100.000-200.000
200.000-500.000

5. iConsidera que |a ferreteria cuenta con buena atencion al cliente antes y daspués de la
venta?

Siempre
Casi siempre
Indiferente
Casi nunca

MNunca

95
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6. Recomendaria la ferreteria a sus conocidos o terceros
5
No

7. De acuerdo a su opinitn iqué aspectos se deben mejorar en |a calidad del servicio
prestado?

8. ¢Queé productos o servicios le gustaria encontrar en la ferreteria?
9. Usted ha comprado insumos de ferreteria a través de plataformas digitales

Si
No

Sisu respuesta fue si qué plataforma ha utilizado

10. Usted ha adquirido productos a través de Marketplace de redes sociales incitado por
comentarios o referencias de otras personas
Si
No
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Anexo 02. Encuesta resuelta

95 respuestas Ver en Hojas de calculo &
Se 3ceptan respussias .
Resumen Pregunta Individual

¢ 82 de 95 > = I

Mo se pueden editar las respuestas

Encuesta Trabajo de grado

El siguiente instrumento se realiza con el objetivo de recopilar informacién con fines académicos
para la monografia de grado catalogada como Implementacion de estrategias digitales para el
posicionamiento de la ferreteria Decorelectricos y ferreteria

* Indica gue la pregunta es obligatoria

Edad *

a1 afios

Estrato socicecondmico *

Jtres

Profesion

Mecanico industrial



;Con gué frecuencia realiza compras a la ferreteria?

(@) Unavezalmes

() Dosvecasal mes

) Tresveces al mes

{1 Masdecinco veces al mes

{1 Soy cliente frecuente

Considera usted que la ferreteria comercializa productos de buena calidad

(@) si
) Mo

() Aveces

£0ué tipo de productos compra normalmente en la ferreteria?

Plomeria
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Cuanto gasta normalmente cuando va a una ferreteria

() 0-50.00
(@ 50.000-100.000
(") 100.000-200.000

() 200.000-500.000



;Considera gue la ferreteria cuenta con buena atencion al cliente antes y después de la
venta?

(@) Siempre

(") Casisiempre

) Indiferente
() Casinunca

() Munca

Recomendaria la ferreteria a sus conocidos o terceros

(® si

{1 Mo

De acuerdo a su opinidn jqué aspectos se deben mejorar en la calidad del servicio
prestada?

Ofrecer servicio técnico

;Qué productos o servicios le gustaria encontrar en la ferreteria?

Técnicos en gas .plomeria,pintura decorativa,reformas.
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Usted ha comprado insumos de ferreteria 2 traves de plataformas digitales

(@ Si

() No

5i su respuesta fue si en la pregunta anterior qué plataforma ha utilizado, si fue no omitir esta
pregunta

Homecenter

Usted ha adquirido productos a través de Marketplace de redes sociales incitade por comentarios o
referencias de otras personas

Anexo 03. Preguntas de apoyo para la observacion

Técnica de observacion

iEstd la ferreteria en condiciones para captar la atencién y el interés de los clientes?
¢El administrador tiene conocimiento sobre los productos y su uso?

¢Qué producto se comercializa con mayor frecuencia?

éEl'local cuenta con medios digitales?

Lo ke B s

El administrador esta capacitado en el manejo de herramientas digitales

o

¢El personal cuenta con el dominio y habilidades para generar contenido en medio
digitales para promocionar el establecimiento?
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Anexo 04. Fachada del local




