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Resumen

El mundo evoluciona activamente y las empresas deben innovar para adaptarse a las nuevas
demandas de mercado, lo que se basa, entre otras acciones, en saber identificar oportunidades de
crecimiento, definir segmentos de mercado y posicionar productos de manera efectiva,
comunicando sus ofertas de valor, y un plan estratégico de Marketing es una forma de conseguirlo.
El objetivo este documento es proponer la implantacion de un plan de Marketing estratégico que
se ajuste a las necesidades de la ferreteria Construcenter, empresa ubicada en el municipio de
Saravena, Arauca, que busca tener un mayor alcance en el mercado. Para conseguirlo, el primer
diagnostico se basa en analizar de la competencia actual que existe en el sector de la construccion,
los proyectos Yy obras que se desarrollan en el municipio y sus alrededores y finalmente una
segmentacion de mercado para tener un panorama completo y poder desarrollar el plan acorde al
mercado, la ofertay la demanda que existe en el sector. En el proceso de desarrollo de este proyecto
se lograron realizar alianzas estratégicas con proveedores de alto potencial para contribuir que, al
logro de objetivos, permitiendo un mayor alcance e incrementos tanto en clientes como en
prospectos de ventas. Finalmente se muestran los resultados de las estratégicas desarrolladas

midiendo el impacto que tuvo el proyecto en la empresa por medio de indicadores de desempefio.

Palabras Clave: Construccién, Investigacion de Mercados, Plan de Marketing.
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Abstract

The world is actively evolving and companies must innovate to adapt to new market demands,
which is based, among other actions, on knowing how to identify growth opportunities, define
market segments and position products effectively, communicating their value offers, and a
strategic Marketing plan is a way to achieve this. The objective of this document is to propose the
implementation of a strategic Marketing plan that meets the needs of the Construcenter hardware
store, a company located in the municipality of Saravana, Arauca, which seeks to have a greater
reach in the market. To achieve this, the first diagnosis is based on analyzing the current
competition that exists in the construction sector, the projects and works that are developed in the
municipality and its surroundings and finally a market segmentation to have a complete overview
and be able to develop the plan according to the market, the supply and demand that exists in the
sector. In the development process of this project, strategic alliances were made with high-potential
suppliers to contribute to the achievement of objectives, allowing a greater reach and increases in
both clients and sales prospects. Finally, the results of the strategies developed are shown,

measuring the impact that the project had on the company through performance indicators.

Keywords: Construction, Market Research, Marketing Plan.
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Introduccion

En el mercado existen diferentes actividades comerciales, las ferreterias son un segmento
enfocado a la industria de la construccion, vendiendo herramientas, materiales y equipos para
proyectos de construccion, reparaciones y mejoras, y como la sociedad evoluciona continuamente,
es un segmento de alta demanda constante con el tiempo [1]. Por esta razén, Olvera (2024) afirma
que las ferreterias deben aprovechar la demanda de mercado para saber su situacion actual,
competidores, clientes, contexto, todo, y a partir de ahi, con estrategias encaminadas al Marketing,
posicionar su marca para ser perdurables y exitosos con el tiempo [2].

Los beneficios de esta situacion son variados, ya que un plan estratégico de Marketing no
solo permite posicionar una marca, sino que promueve productividad, empleabilidad y desarrollo
social, y hay una situacion critica en el municipio de Saravena de Arauca, el cual se ha
caracterizado por ser un municipio afectado por la violencia y conflictos sociales [3], razén por la
que este proyecto pretende aportar a esta situacion, y promover un mejor desarrollo productivo en
la industria de la construccion, con el alcance que permite a una empresa de ferreteria de la region.

M&S Construcenter es una ferreteria ubicada en Saravena, Arauca, su presencia en el
mercado se remonta al afio 2010 como una ferreteria local donde sus principales clientes eran los
maestros de obra, la ferreteria se enfocaba en la venta de materiales de obra gris para vivienda,
con el transcurso del tiempo la empresa fue creciendo y ampliando su participacion en el mercado
incursionando también en la venta de insumo y productos para la construccion denominada obra
blanca, como lo son las ceramicas, pisos, baldosas entre otros productos que van enfocados a la
remodelacion y decoracion de los espacios de vivienda.

Aunque la empresa ha innovado para mejorar Sus pProcesos Yy operaciones para ser

competitiva, no ha conseguido resultados excepcionales, producto de una falta de planes de
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Marketing para saber realmente como es su situacion, cuél es su segmento principal de clientes y
alinear estrategias para posicionarse, y ese es el objetivo de este proyecto.

Los beneficios de esta investigacion son varios, pues el alcance que puede tener un plan
estratégico de Marketing para una PYME a nivel municipal, puede ser un ejemplo para promover
desarrollo en la region de Arauca, siendo un departamento privilegiado por su ubicacion geogréafica
y variedad de climas, pero que la situacion social no es la mejor, con pobreza multidimensional en
mas del 44% de la poblacion del departamento [4], y esta es una oportunidad de desarrollo.

Para logar la fidelizacion de los clientes nuevos, antiguos e incrementar las ventas dando
respuesta a la solicitud y el deseo del propietario de la empresa se desarrolla el proyecto que se
realiza con un diagndstico inicial, un analisis PESTEL, cronograma de actividades y desarrollo e
indicadores. El presente trabajo también representa una fuente de informacién e investigacion de

las nuevas alternativas y tendencias del Marketing que se estan utilizando alrededor del mundo.
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1. Planteamiento del problema

El mundo ha evolucionado, y el sector empresarial se encuentra en un auge donde todo se
basa en comunicacion empresa — cliente. De acuerdo con Pinargote (2019) esto se consigue
mediante procesos de Marketing siendo una de las tendencias y alternativas mas eficaces para el
incremento de ventas y para el alcance de clientes reales y potenciales [5]. Los planes de Marketing
permiten saber como estd la empresa, quien es su cliente principal y cuéles son los
complementarios, quienes son sus competidores, que canales de comunicacién utilizar y todo lo
relacionado al “como” de sus actividades, operaciones y ventas.

La importancia del Marketing es clara, sin embargo, para empresas tradicionales cuyo
segmento principal de clientes son adultos y no posicion completamente tecnoldgica, es un poco
complejo de implementar, mas aln cuando la empresa es como M&S Construcenter, que carece
completamente de dicho plan.

Ahora bien, si se quisiera realizar de forma presencial la publicidad de la marca, se debe
identificar el contexto, y Construcenter esta en el municipio de Saravena, el cual se encuentra en
un contexto complejo, y las distancias entre locaciones son muy largas, y contar con medios de
comunicacion que trasmitan al consumidor las ofertas, promociones o simplemente los productos
de forma tradicional que la ferreteria ofrece, resulta una manera compleja, pero potencialmente
funcional por su segmento.

Hacer publicidad y promocionar productos y/o servicios resulta un gasto elevado para las
empresas, puesto que los dos medios de comunicacion tradicionales son poco accesibles para las
pequefias empresas una pauta de un minuto en television nacional o radios significa un gasto
bastante representativo [3] y esto impulsa mas a la publicidad de menor escala, aprovechando los

canales fisicos.
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Es por ello, que las empresas del segmento PYME recurren u optan por usar fichas
publicitarias, volantes, eventos promocionales y el voz a voz que es uno de sus mayores aliados
[5], y las estrategias anteriormente mencionadas son buenas, pero no tiene un gran impacto y
alcance, puesto que la informacién no llega a un gran nimero de personas. Ademas, la estrategia
es muy diversa en cuento a los grupos o clusteres a los que se dirige. En consecuencia, disefiar e
implementar un plan de Marketing actual que se ajuste a las necesidades que tiene la empresay la
localidad en la que se encuentra ubicada se convierte en un reto para los duefios de la empresa, ya
sea por disponibilidad de tiempo, falta de recurso o desconocimiento del tema.

En cuento a los ingresos operacionales que ha tenido la empresa, e importante resaltar que
durante su trayectoria de 13 afos el propietario ha venido con esfuerzos aumentando las ventas
afio a afio, pero con crisis del Covid-19 y la post pandemia recuperar el nivel de ventas ha sido un
desafio, pues los ingresos de los colombianos disminuyeron, muchos proyectos se pausaron, y los
insumos subieron de precio por la crisis que dejé la pandemia. La reactivacion econdémica es
necesaria en el sector de la construccion y Construcenter requiere un plan de Marketing que lo
posicionarse nuevamente en el mercado, que le ayude a estar al dia con las nuevas tendencias y
retos que hay hoy en dia y superar los meses de déficit que se tuvieron meses atras a través del
incremento de ventas atrayendo nuevos clientes con diversas estrategias.

Dicho esto, con el presente proyecto de grado busca dar solucion al problema anteriormente
descrito y responder a la pregunta de investigacion ;Como disefiar un plan estratégico de
Marketing para la empresa Construcenter con el proposito de incrementar los clientes y las ventas

en la ferreteria mediante la implementacién de lo planeado?
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2. Justificacion

Este proyecto es importante de llevarse a cabo por varias razones, inicialmente, se resalta
la situacion actual, pues el mundo ha evolucionado y atraviesa una era digital donde el Marketing
se convierte en una necesidad para la los empresarios a la hora de emprender y dar a conocer su
producto y/o negocio, con el alcance de la tecnologia y los avances tecnoldgicos que existen
actualmente es mas sencillo al estructurar un plan de Marketing.

Parte del proceso radica en hacer la segmentacion de mercado, parametro que permite
enfocar los esfuerzos tiempo y dinero de la empresa en los clientes y personas que realizan o estan
buscando comprar el producto ofrecido o el servicio prestado. La empresa de estudio es una
empresa familiar con una larga trayectoria en el mercado que ha tenido altos y bajos, por lo que
este es el momento de ponerse a la vanguardia con las nuevas tendencias del mercado y brindarles
a sus clientes facilidades de compra y envid.

En los 3 dltimos afios la empresa ha visto como los ingresos han disminuido
exponencialmente en un 15, 8 y 10% respectivamente en los ultimos afios , en épocas de
restricciones y pandemia la ferreteria Construcenter encontrd una alternativa para poder realizar
sus ventas por medio de internet y es por eso que ahora para la empresa es una necesidad explorar
y explotar estas fuentes de ingresos para el beneficio y crecimiento e la ferreteria ubicada en el
municipio de Saravena.

La empresa BlackSip, que se especializa en actividades de comercio electrénico, hizo un
reporte guiado con la Camara Colombiana de Comercio Electrénico, donde llegaron a ciertos
hallazgos, afirman que las ventas en linea en Colombia han aumentado en los ultimos afios debido

al crecimiento del comercio electrénico, ya que el Internet ha penetrado en todo el pais a una tasa
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del 75%, lo que implica que el promedio regional es méas elevado y la mayoria de personas en el
pais tienen acceso a redes sociales, internet y otras plataformas para toda clase de comunicacion.

En linea, no solo se interactla, también se realizan compras, pues mas del 50% de los
colombianos han comprado por Internet al menos una vez, de acuerdo al mismo reporte de
BlackSip, lo que, en términos econdmico, representa un crecimiento del 40% para el afio 2021
respecto al afio anterior, equivalentes a $40 billones de pesos en el afio.

Dicho esto, con el plan de Marketing se puede generar gran impacto, analizando a fondo
el mercado donde Construcenter se desempefia, y con un proceso completo, se define el puablico
objetivo, lo que permite personalizar la oferta y comunicacién para satisfacer las necesidades del
cliente, sin improvisar o depender de que lleguen otros segmentos, con esto se pueden establecer
objetivos claros y estrategias de producto, precio, distribucién y promocion alineadas con la
identidad de la marca.

Aprovechando las herramientas y contexto actual que explica BalckSIP, Al integrar e-
commerce Yy estrategias como SEO, redes sociales, y publicidad pagada por Internet, se amplia la
visibilidad y se atrae a clientes en diferentes ubicaciones, y se posibilita para el contexto de
Construcenter, la venta online, con una segmentacién precisa [7]. Con este proyecto entonces, se
proponen tacticas como campafias publicitarias, alianzas estratégicas y presencia en canales
digitales, la Construcenter empresa incrementara su visibilidad y reputacion con el tiempo, siendo

exitosa o perdurable, con un posicionamiento solido.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general
Proponer un plan estratégico de Marketing para la ferreteria Construcenter ubicada en
Saravena, Arauca mediante un estudio y segmento del mercado que permite obtener un mayor

alcance de ventas y clientes.

3.2 Objetivos especificos

e ldentificar el estado actual y los objetivos de la empresa mediante un estudio de
mercados que permita una adecuada segmentacion de los clientes y facilite el
direccionamiento del plan estratégico del Marketing.

e Disefiar un plan estratégico de Marketing que contenga un cronograma detallado
de acciones que permitan a la empresa el logro de sus metas y su posicionamiento
en el mercado.

e Implementar el plan estratégico de Marketing cumpliendo con cada uno de los
parametros establecidos en el cronograma, logrando asi el cumplimiento de los
objetivos y aumentando el nimero de ventas y clientes.

e Medir el impacto que tuvo la implementacion del plan estratégico de Marketing por
medio de indicadores que proporcionen informacion acerca del desempefio de la

empresa y confrontandolo con los valores iniciales.
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4. Marco referencial

4.1 Marco teorico

De acuerdo a la investigacion que realizada a continuacion se resume la fundamentacion
teorica que referencia el presente proyecto, para conceptualizar y abordar las nuevas tendencias de
Marketing que se han generado con el paso del tiempo se muestra la recopilacién bibliografica

extraida de la web citando a sus respectivos autores.

4.1.1 Marketing

Para iniciar con las consideraciones teorica a tener en cuenta para el desarrollo de la
investigacion se plasma la definicion de que es el Marketing y se define como se disefia un plan
estratégico de Marketing. Citando la definicién méas usada en el campo es la dada por Kaotler, P,
quien afirma que “El Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con lucro” (pag. 36)., con esto, se realizan varias
acciones, como identificacion de necesidades del cliente, deseos no satisfechos, y demas gustos
que el cliente pueda tener sobre un producto en un mercado concreto.

Se entiende de la definicién dada por Kotler que el Marketing es un conjunto de técnicas y
estrategias que buscan llegar y entregar a los clientes o consumidores un valor agregado del
producto que contribuya al incremento de ventas o satisfaccion del mercado.

La palabra Marketing viene del inglés el cual traduce mercadeo o mercadotecnia, en
espafiol la mercadotecnia tiene el mismo significado que en el inglés, su proposito es mejorar la

comercializacion de un producto.
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4.1.2 Objetivos del plan estratégico de Marketing

El objetivo del proyecto para la ferreteria Construcenter es el incremento de las ventas y
de los clientes que tiene actualmente la empresa. Peor existen diversos objetivos que se pueden
establecer al momento de disefiar un plan estratégico de Marketing; a continuacion, se exponen

los tipos de objetivos que se pueden plantear.

4.1.3 Tipos de objetivos del plan de Marketing

Cabe resaltar que los objetivos pueden variar segun la actividad econdmica de la empresa,
las necesidades o deseos que tenga esta para con el mercado, sus expectativas, segun los productos
que ofrece o segun al segmento del mercado al cual va dirigido. Los objetivos se pueden resumir
en tres grandes grupos, categorizarlos como objetivos estratégicos, tacitos y operativos.

En lo que implica los estratégicos, son todos aquellos implican la definicion de metas que
es necesario conseguir en cierto periodo de tiempo, comprometiendo todas las areas de la empresa,
como administrativos, produccién, logistica y publicidad.

La parte tactica, especifica todos los niveles que existen en la organizacion con respecto a
las responsabilidades de cada departamento o area de trabajo, como produccion o administracion,
y todo, con su respectivo aporte al cumplimiento de objetivos organizacionales.

Finalmente, los operativos es la parte general del plan, es decir, quien materializa la idea
de negocio para llevar a cabo las actividades de forma objetiva, estan enfocadas en asignar recursos
de Marketing para todo lo que la empresa dispone con el fin de alcanzar el objetivo.

Es muy importante definir cuéles seran los objetivos de plan estratégicos de Marketing

pues una adecuada planeacion y formulacién de metas es la clave para visualizar el resultado final
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y el avance que quiere tener la empresa en el trascurso del tiempo con el cumplimiento de los
objetivos. Los objetivos se pueden definir a partir de una evolucion iniciales de necesidades y un
diagnostico inicial de la empresa, utilizar técnicas como el analisis PESTEL y la identificacion de
las P: Producto, Precio, Plaza, Promocion, Personas, Proceso, Prueba y Productividad.

Para el disefio de nuestro plan estratégico de Marketing se propondra objetivos estratégicos
y operativos, mas adelante se mostrara la designacion de recursos y presupuesto para la ejecucion

del cronograma de actividades.

4.1.4 Ventajas del Marketing 4.0

Como se mencion en la pagina oficial de becas Santander las ventajas de la nueva etapa
del Marketing 4.0 son la personalizacion, donde el cliente es el centro del negocio, toda gira en
torno a sus necesidades, deseos y demas aspectos que, gracias a las herramientas digitales y al
analisis de datos, las empresas pueden entender de forma amplia, atender sus preferencias,
comportamientos e intereses, permitiendo adaptar sus mensajes y ofertas para que sean mas
relevantes y efectivas para ese consumidor final, lo que permite aumentar la probabilidad de
conversion y la lealtad del cliente.

La segmentacién es otro pilar, y gracias al avance digital, es posible integrar todos los
canales disponibles, tanto online como offline, para crear un entorno de contacto con su segmento
de clientes de manera fluida y optimizada, sin limitaciones a espacios fisicos o reuniones
presenciales, sino con multiples apartados, permitiendo que el cliente pueda interactuar con la
marca en el canal que prefiera, mejorando la accesibilidad y conveniencia, lo que, a su vez, refuerza

la satisfaccion y fidelizacion.
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Ademas, con el Marketing el cliente puede tener una participacion mas activa en laempresa
y sus productos, pues en lugar de ser simples receptores de mensajes, los consumidores se
convierten en parte de la estrategia de la marca, mediante interacciones en redes sociales, creacion
de contenido (como resefias o testimonios) y retroalimentacidn respecto a un servicio recibido para

mejorar constantemente [9].

4.1.5 Etapas para la elaboracién de un plan de Marketing

Un plan estratégico de Marketing se debe desarrollar con un orden secuencial teniendo en
cuenta ciertos aspectos importantes de planeacion y ejecucion. Es necesario que el plan sea
aprobado y revisado por las partes interesadas antes de su puesta en marcha, como se ha
mencionado el plan de Marketing puede variar segun las necesidades de la empresa, pero también
se debe tener en cuenta los deseos de la alta gerencia. Cuando se definen los objetivos estos deberan
cumplir con caracteristicas como lo son el planteamiento de objetivos visibles, concretos, precisos,

flexibles y motivadores.
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Figura 1. Etapas de un plan de Marketing

>Ana|isis de la Situacién

> Objetivos

> Elaboracion de Estrategias

> Plan de Accion

> Presupuesto

> Métodos de Control

Nota: Elaboracion propia con base en [10].

4.1.6 Estrategias de Marketing

A continuacion, se menciona algunas de las estrategias que podrian aplicarse en el
desarrollo de plan estrategia de Marketing de la empresa de estudio. Las estrategias que
implementen seran las que ayudar al logro de los objetivos planteados.

- Estrategia de segmentacion

- Estrategia de posicionamiento o Branding

— Estrategia funcional

4.1.7 Segmentacion de mercados
Este es un proceso general en el cual se divide un mercado muy grande y heterogéneo en

subgrupos, como secciones mas manejables y homogéneas de consumidores con necesidades
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iguales, que comparten caracteristicas y comportamientos en comun, lo cual se realiza mediante
un plan general que permite conocer realmente quien es el cliente que comprara mis productos.
Esto da la capacidad a las empresas de enfocar sus recursos hacia una gestion de Marketing mas
funcional, gracias a un incremento en la eficiencia, para brindar estrategias de acuerdo a las
necesidades de cada grupo especifico ya segmentado.

Al identificar segmentos de mercado, las empresas pueden satisfacer mejor las necesidades
de los consumidores, mejorar la eficiencia de sus campafias y maximizar sus recursos, y las bases
comunes para segmentar incluyen factores demograficos, geograficos, psicograficos vy
conductuales, lo cual facilita una mayor precision en la comunicacion y posicionamiento [11].

El blog de cyberclick relata una manera préactica y sencilla para definir el consumidor al
cual ira dirigida la estrategia de Marketing. Se debe retratar al cliente ideal para identificar las
caracteristicas, grupo social, estrato, comunidad y demas especificaciones. Esa caracterizacion
permite identificar al cliente potencial y lo que este necesita. Asi se segmenta los destinarios a
quienes ira dirigida la campafia publicitaria, el anuncio o el manejo de redes sociales. Aplicando
la segmentacion se pueden enfocar las estrategias segun el tipo de consumidor permitiendo a la

empresa ofrecer una experiencia mas personalizada.
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Figura 2. Criterios de segmentacion
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Fuente: Elaboracion propia con base en [10]

La finalidad se realizar una segmentacion de mercados es enfocarse en un cldster, grupo o
segmento de clientes para la obtencién de mas ventas y reconocimiento de la marca y/o producto.
Ademas de ello, busca crear promociones adecuadas para los clientes, establecer el precio correcto,

crear productos de acuerdo a las necesidades estudiadas.

4.1.8 Pasos para hacer una segmentacion de mercado
Segun Cegos University se deben seguir los siguientes para hacer una adecuada
segmentacion de mercado:
1. Definicion del producto: el primer paso para segmentar un mercado, es saber
claramente que ofrezco y que incluye eso que ofrezco, conocer las caracteristicas
del producto para definir quien lo va a usar, un juguete para nifios, un carro para

adultos, etc.
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2. Variables de segmentacion: con el fin de segmenta asertivamente, es fundamental
seleccionar la variable en torno a las cuales vas a delimitar los diferentes nichos de
Mercado, estas pueden ser geograficas, demogréaficas o economicas entre otras. El
numero de variables que se elijan dependeran del producto concreto y de los
objetivos de la campafia de Marketing.

3. Perfil del consumidor: tras esa delimitacion de un nicho global del mercado, es
posible ahora si pasar a un analisis mas especifico, conociendo el estilo de vida y
los habitos de consumo de las personas que lo integran, para poder realizar una
estrategia especificamente destinada a ellas.

4. Disefio de la estrategia: si el puablico objetivo de la marca ya esta claramente
definido, se puede proceder a utilizar todos los datos recogidos durante el proceso.
Segun cual sea el publico objetivo se decidiran los precios, asi como las principales
caracteristicas que se quieren potenciar, y las acciones de Marketing que se vayan
a llevar a cabo.

5. Mercados meta: finalmente, para la puesta en marcha de una campafa de
Marketing, es necesario tener un mercado meta, esto garantiza tener también un
mercado de cara al futuro, para identificar nichos de mercado, que podrian
convertirse en tu pablico objetivo en un futuro, en el caso de querer alcanzar
objetivos mas ambiciosos, o darle un nuevo enfoque al producto [12].

Para asegurar que la segmentacion del mercado sea eficaz debe ser medible, accesible,
rentable y estable dando cumplimiento a estos requisitos la segmentacion se elabora de manera

adecuada.
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4.1.9 Tipos de segmentacion

Existen diferentes tipos de segmentacidn, a continuacién, se menciona las mas relevantes

para la investigacion del presente proyecto.

Segmentacion demogréafica: este tipo de segmentacion divide el mercado en grupos
basados en caracteristicas de la poblacion, como edad, género, ingreso, nivel educativo,
ocupacion, estado civil y tamafo del hogar. Estas variables son faciles de identificar y
medir, permitiendo a las empresas adaptar sus productos y campafias para satisfacer las
necesidades especificas de cada grupo, y es til porque las caracteristicas demograficas
suelen influir en las preferencias, comportamientos de compra y el poder adquisitivo
de los consumidores [13].

La segmentacion demografica se puede basar en las siguientes caracteristicas:

o Edad

o Genero

o Ingresos

o Religion

o Raza

o Nacionalidad

o Educacion

o Estatus social

o Sexo

Segmentacion psicogréafica: este tipo de segmentacion estudia los comportamientos

y aspectos psicoldgicos de las personas para dirigirse y entender su forma de pensar,
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sentir y comportarse. Entre mas informacion se tenga del consumidor se podra crear
una segmentacion mas adecuada al perfil del consumidor
- Personalidad
- Estilo de vida
- Valores
— Sentimientos
- Deseos
— Intereses
- Rasgos psicoldgicos
- Creencias
- Motivaciones
- Pasatiempos
- Prioridades
- Segmentacién conductual: en esta segmentacion se clasifica a los consumidores segun su
comportamiento, actitudes y patrones de compra, donde se consideran factores como la
frecuencia de uso, lealtad a la marca, ocasion de compra y beneficios buscados. Al
identificar como y por qué los consumidores interactian con productos o servicios, las
empresas pueden crear ofertas y mensajes personalizados que resuenen mas eficazmente
con cada grupo, por lo que es valiosa al permitir dirigirse a los consumidores de acuerdo
con sus acciones reales, mejorando la relevancia y efectividad de las estrategias de

Marketing [13].
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4.1.10 Estrategias de segmentacion
Muelas Carolina describe cuatro tipos de estrategias que se pueden aplicar luego de realizar

la segmentacion de mercados:

Indiferenciada: estrategias masivas de Marketing, para tener méas impresiones posibles,

como muchos clientes.

— Diferenciada: es mas especifica, divide el mercado en diferentes grupos de interés para que,
a cada uno, se le realice una estrategia distinta segin su nicho, segun el tipo de mercado,
necesidades, etc., de modo que, de forma diferenciada, se transmiten ideas similares con
diferentes herramientas.

— Concentrada: es elegir solo un segmento de los diferenciados, generalmente el mas
apropiado y potencial para la marca, y luego asignar estrategias concretas para fidelizar
este segmento de clientes, siendo un nicho méas pequefio [14].

— Marketing Personalizado: este se basa en los requerimientos, gustos, tendencias y demas

aspectos de cada persona, atendiendo de forma personalizada sus demandas [13].

4.2 Marco conceptual
Esta seccion aborda todos aquellos conceptos que tienen relacion al proyecto y la definicion
necesarios para la compresion y entendimiento de la tematica tratada
— B2B: Businees to Businees: corresponde a las siglas que definen un modelo de negocio
ddnde todas las transacciones se realizan Gnicamente entre dos empresas, a lo cual se
brindan mejores precios, estrategias logisticas y desarrollos, asi los prospectos son mas
efectivos. La decision de compra se influenciada por el precio, a garantia y capacidad

de la empresa [15]. La ferreteria Construcenter debe empezar a desarrollar es tipo de



PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA M&S CONSTRUCENTER 29

negocios identificando las constructoras o ferreteria de menor escala a la cual puede
proveer insumos de construccion a precios competitivos

— Benchmarking: es un estudio que consiste en analizar y profundizar acerca de las
estrategias que utiliza la competencia. Existen diferentes tipos de benchmarking como
lo es el internacional el genérico, el interno, el competitivo y el funcional. Este es un
punto referencial para que las empresas comparen Sus areas y Procesos con sus
competidores para mejorar su modelo de negocio, con mejores practicas de trabajo [16].

— Cluster: es donde estd la concentracién geografica de todas las partes que pueden
aportar al proyecto geograficamente hablando, son empresas gque se interconectan con
socios de industria, servicios, instituciones y demas [17].

— Demanda: definir la demanda es un proceso amplio, implica la cantidad de servicios,
articulos o bienes que un cliente o segmento de mercado puede adquirir en un mercado,
al precio de venta, es decir, lo que los clientes requieren de un producto en especifico
[18]. Por esta razén, es un indicador determinante al momento de programacion
operaciones y fijar precios de venta, porque implica saber cuanto se vende de ese
producto en especifico.

— Mercadeo: son todas las acciones que una empresa implementa para evaluar las
necesidades de un nicho de mercado y posteriormente, promover la venta de su
producto, mediante estrategias especificas de publicidad.

Existen otros términos a los que se asocia el mercadeo: uno de ellos es el Marketing,
que proviene de la palabra en inglés Market: "Mercado". También hay otros nombres
que han surgido dado las variaciones de nuestro idioma como mercadotechia o

mercadologia [19].
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— Mercado: en la guia del consumidor se define que: EI mercado es un conjunto de
transacciones de procesos o intercambio de bienes o servicios entre individuos, que
llegan a acuerdo entre el producto o servicio y el precio que se cobra por éste. El
mercado, basicamente, funciona en virtud de la relacion que exista entre la oferta y la
demanda, es decir, el precio de los productos y servicios, esta determinado por la oferta
que los diversos proveedores realizan y cuéal es la demanda, por parte de los
consumidores, de dichos bienes y servicios, concluyéndose que a menor demanda hay
mas oferta y a mayor demanda hay menor oferta [20]. La Figura 3 a continuacion
muestra la relacion de los participantes del mercado, es decir, la entrada del vendedor

y la analogia del comprador saliendo de mercancia para el comprador.

Figura 3. Participantes del mercado

Comprador

Vendedor

Fuente: Elaboracion propia con base en [17][19][20].

En el mercado se encuentra el conjunto de compradores que buscan suplir una
necesidad y los productores que abastecen o proveen el producto requerido a los
compradores. En ocasiones existen intermediarios para la entrega del producto servicio

que satisface la necesidad.
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Oferta: puede ser definida como la cantidad de bienes y/o servicios que las distintas
organizaciones, empresas 0 personas tienen la capacidad y deseo de vender en el
mercado, en un determinado lapso de tiempo y espacio, en un valor particular, con el
fin de satisfacer deseos y/o necesidades. Los tipos de oferta varian en funcion de esos

tres pardmetros, la Figura 4 presenta dicha informacion.

Figura 4. Tipos de oferta
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Nota: Tomado de [18].

La Ley de Oferta es basicamente toda aquella variacion que pueda existir al momento
de disponer un servicio o un producto tangible en el mercado, por lo que, para cambiar
dicha oferta, se depende de los precios que los clientes pagan por dicho producto, asi,
un precio mas elevado implica una oferta mas alta, y al mismo modo, un precio mas
bajo, la oferta es reducida [21].

— PESTEL: es una herramienta de Ingenieria que se utiliza para conocer factores
externos que puedan impactar el proyecto, evaluando parametros desde politicos y

econdmicos, hasta ecoldgicos y legales, evaluando que relacion tienen con el proyecto
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y que pueden generar. Como resultado, el PESTEL sienta las bases para disefiar una
matriz de Amenazas al negocio, Oportunidades, Debilidades y Fortalezas, optimizando
acciones generales [22].

El significado de la palabra es el acronimo formado por los elementos que lo
constituyen, pues el PESTEL analiza los factores externos y la incidencia que tiene

dentro del marco estudiado. La Figura 5 presenta la variable que evalda un PESTEL.

Figura 5. Elementos de un PESTEL
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Fuente: [22].

4.3 Estado del arte

La comercializacién de bienes y servicios ha estado maraca en la historia de la humanidad,
el hombre se ha caracterizado a lo largo de la historia por ser un ser social, que para poder subsistir
recurrié al trueque e intercambio segln las necesidades propias. Donde los comerciantes
desarrollaban sus habilidades para ofrecer y vender sus productos y servicios, caso tal, fueron los
comerciantes maritimos, los navegantes iniciaron como intermediarios para posteriormente

desarrollar diversas técnicas de negociacion como la compra venta de productos de ciudad en
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ciudad, el transporte de mercancias por encargo, luego elaboraban los productos que vendian,
aprovechando el tiempo que tardaban viajando de una region a otra, es asi como fueron
aprendiendo técnicas de manufactura para las mercancias que intercambiaban.

El Marketing es una palabra actual, pero las técnicas de mercadeo se tornan tiempo atras,
como es el caso de los navegantes, ellos debian conocer el mercado y las necesidades de los
consumidores, saber donde conseguir ciertos productos para ofrecerlos en las ciudades donde
fueran escasos o dificil de obtener. Asi como el ejemplo anterior se han desarrollado diversas
técnicas para el incremento de ventas por medio del estudio de mercados, a continuacion, se
exponen investigacion relacionadas con el objeto de estudio donde se muestran los resultados

obtenidos a partir de la implementacion de un plan estratégico de Marketing.

4.3.1 Internacional

Como antecedente a nivel internacional la investigacion de Vega (s,f) “Elaboracion de un
Plan Estratégico de Marketing orientado al posicionamiento de la marca Anaflex de la empresa
Laboratorio Bagd” es un referente clave en este proceso, fue llevada a cabo en Per(, y para alcanzar
sus objetivos, se realizaron encuestas, un analisis de posicionamiento una campafia de branding y
se aplicd la técnica mix de Marketing para el cumplimiento del cumplimiento del objetivo de
planeacion de Marketing para lograr el posicionamiento del analgésico inflamatorio.

La autora concluyo que, para la promocién, es necesario crear estrategias para crear una
demanda en un mercado a partir de estrategias de alianzas con productos similares, como un cluster
que aborda un problema, y los clientes potenciales lo ven como algo necesario, pero para conseguir
esto, es fundamental tener aliados estratégicos, productos innovadores, funcionales, llamativos,

que puedan incentivar la compra, y que el cliente sienta que realmente resuelven un problema [23].
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El proyecto retrata la importancia de generar alianzas estrategias con productos a fines
logrando asi una la visibilidad del nuevo producto, al igual se muestra la importancia de las
alianzas con proveedores para la promocién y posicionamiento del mercado.

Como antecedente internacional con empresa de estudio similar a la del presente proyecto
se encuentra la tesis elaborado en la ciudad de Ambato, Ecuador el planteamiento del problema de
la tesis “plan estratégico de Marketing para incrementar las ventas de la ferreteria 12 de noviembre
en la ciudad de ambato” es la disminucion de las ventas en el sector comercial, en la Ferreteria 12
de Noviembre se ha perdido un porcentaje considerable e importante de clientes metalmecanicos
que constituian aproximadamente el 40% de sus ventas en el afio 2003.

Morales Luzuriaga desarrollo diversas estrategias para mejorar la situacion de la empresa,
concluyendo que para que una estrategia de captacion tenga un mejor resultado y la fidelizacion
sea una realidad, es necesario motivar al cliente y trabajar con una fuerza mayor, de modo que
todos los clientes potenciales se vean atraidos por la publicidad.

En este criterio, los autores mencionan que son importantes variables de todo tipo,
abordando desde la calidad del servicio que se le brinda a un cliente, incluso cuando no compra el
producto, hasta la calidad del producto final, de modo que se posibilite brindar una experiencia
positiva frente a las necesidades del cliente [24].

En el estado de Toluca, México para la comercializacion de camisas se realizé una
investigacion para conocer todas aquellas variables del mercado que la empresa debe asumir para
poder comprender su entorno, y esto se realiza mediante un diagnéstico general, al cual, se
identifican los puntos del mercado que se deben mejorar, atender y resolver, porque cualquier

modelo de mercado tiene problemas.
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Con este proyecto, fue posible identificar el mercado nicho que tiene el proyecto mediante
técnicas de diagnostico objetivas, de modo, que para dirigir la marca se haga frente a estos
requerimientos, asi, la inclusion rapida en mercado para la empresa caso de estudio es una forma
de posicionarse rapidamente y conseguir quedarse competitiva, sin depender de terceros o del
posible incremento en publicidad de otras organizaciones [25].

El autor le da un enfoque organizacional a la empresa mediante la asignacion de funciones
y responsabilidades para el incremento de las ventas, se hace un esquema de niveles para la
implantacion de las estrategias de Marketing compuesto por la asamblea general, la subdireccién

administrativa. Subdireccion de ventas y subdireccién de Marketing.

4.3.2 Nacional

Otro referente clave a nivel nacional es la tesis de Montenegro y Morcillo, titulada "Plan
Estratégico de Marketing para el Mejoramiento de la Venta de Repuestos en la Empresa Rodriguez
y Londofio S.A en la Sede Yumbo," la cual presenta un enfoque estratégico de Marketing aplicado
en esta empresa. A través de su implementacion, lograron mejorar la comunicacion entre la
empresa y sus clientes (B2C), lo que permitié ofrecer una atencion mas personalizada segun las
necesidades de sus clientes, con lo que se alcanza reducir tiempos de espera e importacion, y
optimizar los costos de los repuestos para sus consumidores, donde, como resultado, la empresa
dedicada a la venta de repuestos mejord la planificacion de sus ventas y alineé mejor su oferta con
las necesidades de sus clientes.

El proyecto también incluyé un analisis del perfil competitivo de Rodriguez y Londofio
S.A., utilizando diversas herramientas para identificar su mercado objetivo y los nichos mas

relevantes en distintos sectores. Asimismo, los autores, en colaboracién con la alta direccion,
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segmentaron a los clientes segun sus necesidades de compra, lo que facilitd una mejor
planificacion en el proceso de ventas, y esto les permitié identificar a los clientes con mayor
potencial de facturacion y mejorar su experiencia de compra mediante una atencion mas rapida y
eficiente en la entrega de repuestos e insumos para el mantenimiento de sus equipos [26].

Para orientar sus acciones y decisiones a todos los niveles, Villa Paneeso realizé un analisis
de mercado objetivo mediante varios pasos de Marketing en el proyecto, donde, el primer paso fue
realizar una investigacion de mercados para identificar las necesidades de sus clientes, partiendo
de la base que lo mas relevante es lo que consideran y que gustos tienen, que necesidad debe ser
atendida.

Posteriormente, se desarrollé una estrategia competitiva basada en sus ventajas distintivas,
lo que permitia resaltar frente a otras empresas del mismo negocio, pasando asi al tercer punto,
donde Paneeso segmentd el mercado para comprender mejor su audiencia, y finalmente, aplic
una mezcla de mercadeo para satisfacer esas necesidades [27].

Por otro lado, el proyecto “Propuesta de Plan Estratégico de Marketing para la Empresa
Héctor Reyes Mina Arenera La Mana” es otro referente clave en Colombia, este se desarroll6 con
el objetivo de ofrecer estrategias que permitan a la empresa enfrentarse al mercado arenero local
en Sogamoso. Mediante un estudio descriptivo, se analizaron las caracteristicas y condiciones de
este sector en el municipio, obteniendo la informacidn clave para realizar un analisis interno de la
empresa, y este andlisis respaldé el disefio del plan de Marketing estratégico, cuyo fin es alcanzar
el objetivo general planteado.

El plan se enfoca en establecer todas las herramientas y pautas requeridas para que la

empresa gestione y controle la informacion estratégica necesaria para la toma de decisiones, lo que
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contribuird a formar ventajas competitivas y a fortalecer su expansion en el mercado con calidad
y eficiencia.

La investigacion también revel6 un aumento en la demanda de arena de pefia en sectores
distintos a la construccion, como los usos domesticos, artisticos, académicos, asi como en
proyectos de drenaje y filtrado, y esta expansion en la demanda abre nuevas oportunidades para la
empresa, que podrd aprovechar este crecimiento en diversos sectores que requieren arena de
calidad y en grandes cantidades [28].

En similitud al proyecto a realizar con la ferreteria Construcenter se ha encontrado una
ampliacion de los sectores de interés, pues se inicia con un mercado objetivo para la construccion
de obra gris y se abre el espacio para los clientes interesados en remodelacién y adecuacion de

vivienda d obra blanca.

4.3.3 Local

En la ciudad de Bucaramanga sea han desarrollado varios trabajos decampo e investigacion
referentes a la tematica de estudio, dentro de ellos se desataca la tesis “analisis de la gestion
competitiva de las medianas empresas familiares del sector transporte y almacenamiento del area
metropolitana de Bucaramanga” que enfatiza en conocer los niveles de competitividad en el caso
concreto del transporte de la ciudad, cuyo objetivo es la formulacion de estrategias de
mejoramiento competitivo, para conocer la percepcion de la situacion actual se recurrio al uso de
encuestas a partir de la recopilacion de las respuestas se formularon estrategias de mejoramiento
por cada dimension evaluada.

Se observa entre los resultados que la dimension de servicio al cliente, aunque presenta

relativamente pocas debilidades, sigue siendo deficiente en aspectos clave como el seguimiento al
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cliente y las estrategias de compensacion, y esta situacion demuestra la necesidad de desarrollar
estrategias especificas para fortalecer estos elementos, sin mencionar que existe una notable
carencia de estudios de mercado enfocados en identificar el perfil del cliente, sus necesidades y
expectativas. La implementacion de sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) aun es
escasa en el sector, lo cual representa un area importante de mejora que podria optimizar
significativamente el servicio y la satisfaccion del cliente [29].

El proyecto de investigacion “Plan de negocio para la propuesta de una plataforma e-
commerce en el sector de autopartes de Bucaramanga — Santander” de Camacho Vera, propone
incorporar el comercio electronico como parte fundamental en la creacion de una empresa de
autopartes, y es que, en su estudio inicial, la autora realizé un analisis de mercado que revel6 que
muchas empresas del sector en Bucaramanga atn operan principalmente de manera presencial, y
solo unas pocas utilizan redes sociales como apoyo para ampliar sus ventas.

El uso de una plataforma web que gestione el inventario y permita ofrecer productos en
linea podria expandir significativamente las ventas, acompafiado de un plan de Marketing
enfocado en el segmento de mercado objetivo, lo cual ayudaria a las empresas a reducir costos
logisticos mediante una gestion eficiente del inventario.

Ademas, dado que se trata de un e-commerce, resulta esencial implementar estrategias de
transformacion digital que permitan anticipar las tendencias del mercado e innovar en el momento
oportuno, asegurando asi la competitividad en el sector [30]. Finalmente, Morales Guarin propuso
un esquema similar, donde se basa en informacidn de clientes primarios de un proyecto, con el fin
de comprender a profundidad las necesidades reales de los clientes y usuarios.

En su proyecto de investigacion que responde al titulo “Plan de Marketing para la empresa

Freseg Seguridad Industrial SAS que posibilite la apertura de nuevos mercados y su crecimiento
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sostenido™ propone un conjunto de estrategias que integran elementos tanto de la mercadotecnia
tradicional como del Marketing moderno, con el objetivo de fortalecer la competitividad de la
empresa, y estas estrategias se apoyan en los principios de las metodologias de las 4 P's (Producto,
Precio, Plaza, Promocion) y las 4 C's (Cliente, Costo, Conveniencia, Comunicacion).

El plan contempla el desarrollo de campafias promocionales dirigidas a captar la atencion
del pablico objetivo y aumentar la visibilidad de la marca, las cuales utilizan tanto medios digitales,
como las plataformas de la web 2.0, para asegurar una presencia activa en redes sociales y otros
espacios virtuales, asi como medios impresos para alcanzar a audiencias que prefieren el formato
fisico, mientras que la estrategia de precios se enfoca en disefiar politicas que puedan adaptarse a
los distintos segmentos de mercado, ofreciendo precios competitivos que atraigan nuevos clientes
sin comprometer la rentabilidad.

Para asegurar que estas estrategias se implementen de manera efectiva, el autor plante6 una
serie de planes de accion especificos que seran monitoreados mediante indicadores de rendimiento,
los que permiten evaluar el éxito de cada iniciativa, realizar ajustes cuando sea necesario y

optimizar los recursos invertidos en cada estrategia [31].
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5. Marco histérico

Como marco histdrico se describen las diferentes fases por las que ha pasado el objeto de
estudio. EI Marketing ha pasado por diferentes etapas a lo largos de los Gltimos afios, actualmente
se encuentra hasta la etapa 4.0 que es el Marketing relacionado con el uso de la tecnologia. Se
empieza con el Marketing tradicional hasta llegar al Marketing de la era digital. La evolucion que
ha tenido el mercadeo se expone a continuacion

Se inicia con el Marketing 1.0, considerado el Marketing tradicional, pues la estrategia se
centraba en el producto o servicio ofrecido para venderlo a los ojos de los consumidores; para ello
se exaltaban las caracteristicas, cualidades y beneficios del producto ofrecido. Los medios de
comunicacion para hacerlo eran, los medios de comunicacion tradicionales como la television, la
radio, carteleras publicitarias, las revistas o el periddico, al emplear estos medios de comunicacion
solo habia un canal de trasmision donde el consumidor recibia la informacion, pero no podian
trasmitir su respuesta de conformidad o inconformidad con la informacion recibida, en otras
palabras, el consumidor no podia dar un FeedBack a la empresa.

Esto se convertia en un limitante para el Marketing tradicional, para intentar mejorar la
comunicacion con los consumidores y esta no fuera unidireccional, el Marketing se empezé a
preocuparse mas por conocer las necesidades del cliente para posteriormente intentar satisfacerlas
de alli nace el Marketing 2.0 con un enfoque al fidelizacion con los clientes, se continua mejorando
y se da paso al Marketing 3.0 con una integracién general con el cliente, dando le cada vez mas
importancia al cliente y a la mara. Finalmente llegamos a la era del Marketing 4.0. Donde las
emociones de los clientes empiezan a influir en sus decisiones y deseos de compra. Segun Philip
Kotler “el Marketing 4.0 surge cuando lo offline conoce lo online, el estilo conoce la substancia,

y las maquinas conocen al humano”.
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6. Marco legal
Dentro de las normatividades aplicables para el desarrollo de un plan estratégico de
Marketing existen diferentes leyes y estatutos que protegen al consumidor de publicidad engafiosa.
El estatu6 del Consumidor contiene el conjunto de normas que ayudan a regular las relaciones que
se generan en el mercado, tanto como para los compradores, empresas, vendedores e incluso
proveedores. De manera Similar la Ley 1480 de 2011 garantiza los derechos de los consumidores,
en el Articulo 48 explica las condiciones devolucion en caso de la entrega de un producto no
conforme con lo pautado , Finalmente EI codigo de proteccidn y defensa del consumidor muestra
los derechos de los consumidores y la responsabilidad de la empresa.
Con la nueva era digital sean presentado casos de hurto de informacién y datos personales
0 mal manejo de estas, En la Ley 1581 de 2012 se reconoce y protege el derecho que tiene todas
las personas a conocer la informacion que se halla recogido sobre ellas en bases de datos y/o
archivos tanto por parte de empresas privadas como por empresas publicas. Para el caso de la
encuesta que se realiza en el presente proyecto de grado, se le informa a la poblacion encuestada,
que la informacidn recolectada es con fines educativos y de investigacion. La ley que regula todo
el tema de comercio electrénico se resume en la Ley 527 de 1999 que constituye la autorizacion
de mensajes de datos segun la actividad econdmica de la empresa remitente.
Algunas otras leyes, regulaciones y normativas gque rigen en son:
Leyes
e Ley 527 de 1999: regulacién comercio electrénico
e Ley 1581 de 2012: proteccion del consumidor
e Ley 1480 de 2011: derechos de los consumidores

e Ley 140 de 1994: publicidad exterior en Colombia
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e Ley de Habeas Data
e Ley de comercio electronico
Decretos
e Decreto 1412 de 2017: software para el anélisis, Marketing y monetizacion de
contenidos digitales
Otras normativas
e El estatuto del consumidor
e El cddigo de proteccion y defensa del consumidor
e Derechos de autor

e Propiedad intelectual y patentes en la era digital
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7. Metodologia
En esta seccion se detalla los pasos y la planificacién que se debe realizar para el
cumplimiento de los objetivos propuestos; la metodologia empleada es el resultado de la aplicacion
cualitativa en observacion de los clientes, las competencias y los proveedores de la empresa y los
resultados cuantitativos en el aumento de clientes e incremento de ingresos a la ferreteria
consecuencia de las ventas generadas con ayuda de las estrategias de Marketing disefiadas para tal

fin.

7.1 Tipo de investigacion

El presente proyecto busca describir los componentes principales del mercadeo y su
aplicacién para la implementacion de un plan estratégico de Marketing, es por ello, que esta
investigacion tiene una orientacion descriptiva.

“El tipo de investigacion con metodologia descriptiva busca describir un hecho u objeto de
estudio a través de la indagacién y andlisis de la realidad. Conocer la realidad sobre la cual convive
un objeto de estudio permite hacer una descripcion de ella a través de un razonamiento 16gico”
[32]. Para darle un mayor nivel de profundidad el objetivo de estudio también tendra un enfoque
exploratorio para determinar las estrategias adecuadas a las necesidades de la ferreteria y sus

clientes.

7.2 Fases del proyecto
Para el desarrollo del proyecto se desarrollan una serie de actividades en caminadas al

cumplimiento de los objetivos propuestos. Para realizar un plan estratégico de Marketing es
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importante realizar la busqueda y recopilacion de informacién que permita definir la campafia, las
estrategias y el perfil de las personas que seran el mercado objetivo.

Para la recoleccion de informacion se utilizaran las herramientas que brindan las redes
sociales hoy en dia, la empresa Construcenter focalizara sus esfuerzos en las redes sociales y
mediante le creacion de una pagina web para la recopilacion de informacion que posteriormente
se convertiran en instrumentos para concretar y aumentar las ventas de la empresa. La Figura 6 a

continuacion presenta el diagrama de Gantt para el plan de Marketing propuesto en Construcenter.

Figura 6. Diagrama de Gantt

SEMANAS
ACTIVIDADES: oct-23 ene-24 feb-24 mar-24 abr-24 oct-24 nov-24
1 12 [3 141 (2 3 141 |2 |13 (411 12 (3 411 (2 (3 141 [2 |3 |4

Diagndstico inicial
Andlisis PESTEL
Investigacidn del entorno

Definir  objetivos y  enfoque

estratégico
Seleccidn de fdcticas y estrategias
Asignar funciones y

responsabilidades
Definir indicadores y criterios
Implentacién de plan de marketing

Seguimiento y medicidn del plan
Socializacién de los resultados

Nota: Los espacios marcados de negro es cuando se hace la respectiva actividad en la semana.

7.3 Fuentes de informacion
Para alcanzar los objetivos, se emplean diversas técnicas e instrumentos para la recoleccion
de informacion para construir el diagndstico inicial propuesto como primer objetivo en el presente

proyecto.
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e Redes Sociales

e Péagina Web

e Analisis de informacion en Power Bl
e Encuestas

e Entrevistas con empresas del sector
e Bases de datos

e Datos Estadisticos

e Informacion de proveedores aliados
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8. Desarrollo y resultados
En este capitulo se llevan a cabo las fases propuestas durante la metodologia, en el item
7.2, laorganizacion se basa en empezar con un andlisis del estado actual de la compafiia, y proceder
con diagndstico y acciones con base en resultados, para proponer el plan estratégico de Marketing

ideal para Construcenter.

8.1. Fase 1 — Analisis del estado actual de la empresa

Esta seccion pretende llevar a cabo la fase de analisis del estado actual de Construcenter,
realizando un diagndstico inicial, con su respectivo analisis PESTEL, asi como la caracterizacién
general de la empresa, esto con el fin saber si situacion actual, objetivos estratégicos, metas,

proyecciones y demas parametros que motiven el plan estratégico.

8.1.1. Diagnostico inicial

La primera parte se baso en realizar el diagndstico inicial para la empresa Construcenter
ferreteria, pero ello, fue necesario el desarrollo de un analisis PESTEL, esta es una herramienta
que permite evaluar el proyecto desde un inicio teniendo en cuenta los factores externos como es
el ambiente politico, econdmico, social, Tecnologico, ambiental y legal en el cual se encuentra
involucrada la empresa, analizar los factores externos es necesario para una mejor comprension
del entorno lo que permite aprovechar las oportunidades para crear las estratégicas de Marketing
adecuadas y efectivas para la empresa Construcenter.

El andlisis PESTEL presentado a continuacién nos muestras que la empresa en potencia
para el desarrollo de este proyecto se encuentra ubicada dentro el sector de la construccidn el cuales

es un sector estable con buenas ventas. lo cual representa ventajas y oportunidades de mejorar. en
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el diagnostico encontramos que la empresa podria enfrentarse actualmente a algunos retos como
es el uso de alternativas ecoldgicos para la contraccion y remodelacion de viviendas, ya que las
nuevas tecnologias estan proporcionando nuevos materiales.

Por todo lo anterior, el PESTEL, es un aspecto que la empresa debe tener en cuenta y que
pueda aprovechar para potencializar sus ventas y a afianzar su relacion con los clientes que buscan
innovar y remodelar sus viviendas o proyectos de construccion con lo nuevo en vanguardia que
sera el futuro de la construccion inmobiliaria. La Figura 7 presenta el PESTEL realizado para la

empresa Construcenter.
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Figura 7. Analisis PESTEL ferreteria Construcenter
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8.1.2. ldentificacion de variables y enfoque empresarial

En su misién, M&S constructor plantea:

“Somos una empresa comercializadora de productos de ferreteria, que trabaja dia a dia para
satisfacer necesidades, deseos y expectativas de nuestros clientes, dando soluciones a traves de
nuestro portafolio de productos para la construccién con las marcas lideres, excelente calidad y
precios competitivos; a través de un equipo humano altamente capacitado, encaminados cada dia
por ser lideres en el mercado y proyectarnos con dinamismo a nuestra comunidad”.

En lo que respecta la vision:

“Queremos posicionar a nuestra ferreteria en el oriente colombiano como una empresa lider
en la comercializacion de materiales de construccion, buscando superar las expectativas de
nuestros clientes, proyectandonos como empresa competitiva que sea de gran aporte para el
creciente econdémico de nuestra region”.

La compafiia cuenta con su propio logotipo desde la creacion de la empresa, la Figura 8

presenta dicha imagen a continuacion.

Figura 8.

Logotipo de Construcenter
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Nota: Tomado de Construcenter oficial.
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8.1.3. Recoleccion de informacion de la empresa

Luego de realizar el diagnostico inicial se procedio a la recopilacion y analisis de la
informacion recolectada acerca de la empresa, mediante el estudio de mercado se busca
comprender las necesidades de los clientes, los comportamientos del mercado y las preferencias
de publico objetivo facilitando el desarrollo de buenas estrategias para satisfacer las necesidades
de los clientes actuales y atraer potenciales clientes para la ferreteria Construcenter.

El estudio de mercado para esta empresa se desarrollé en tres etapas, la primera etapa
consistio en la identificacion de los clientes, seguida de la organizacién y clasificacion del catadlogo
de productos y como etapa final se recopilo y analiz6 el comportamiento de las ventas de la
empresa en los ultimos 4 meses. Por lo tanto, este estudio de mercado se basa en la recopilacion

de datos tanto cualitativos como cuantitativos.

8.1.3.1 Clientes. Con la base de datos de clientes suministrada por el administrador
de la empresa se encontrd que la empresa cuenta con una gran diversidad de clientes con
diferentes intereses, es por ello, que se decidido clasificar los clientes y ubicarlos en cluster
para poder catalogarlo de mejor manera y orientas las estrategias segun la necesidad del
claster siendo asi mas claro y objetivos en la necesidades y expectativas de ellos. EI manejo
de Cluster también ayuda a entender mas facilmente las dinamicas del mercado (ver tabla

1),
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Tabla 1. Cluster de clientes de Construcenter

52

Cluster de Clientes

Contratistas de Construccion
Empresas de Renovacion y Remodelacion
Constructores de Viviendas
Profesionales del Mantenimiento
Duefios de Pequefias Empresas de Construccion
Propietarios y Residentes Locales
Industrias y Comercios Locales
Instituciones Educativas y Gubernamentales

Nota: Base datos clientes Construcenter

8.1.3.1 Productos. La ferreteria cuenta con un amplio portafolio de productos para ofrecer
a sus clientes, como se observa en la tabla continuacion se clasifican por categoria de acuerdo al
proyecto o necesidad del cliente, la empresa Construcenter se central en la venta de productos para
obra blanca, como los materiales para reformar o remodelar casas, apartamentos, oficinas o

edificios. La finalidad de este proyecto es definir y desarrollar las mejores estrategias de Marketing

que ayuden a potencializar las ventas de la ferreteria.

Es por ello, que en el diagndstico inicial se decidid enfocar las estratégicas de mercado en
las categorias pinturas y acabados, Suelos y revestimientos e iluminacién y eléctricos. En el estudio

de mercado realizado se evidencia que entre estas 3 categorias se concentra la fuerza de ventas de

la empresa. La Tabla 2 presenta las categorias de productos.
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Tabla 2. Categorias de productos de Construcenter

Categoria

Principales Materiales

Pinturas y Acabados

Materiales de Pared

Suelos y Revestimientos

lluminacion y Eléctricos

Herramientas de Construccién

Herrajes y Ferreteria

Cocina y Bafio

Muebles y Decoracion

Ventanas y Puertas

Sistema de Calefacciéon y Aire
Acondicionado

Jardineria y Exteriores

Seguridad y Proteccion

Pinturas para interiores y exteriores, barnices, selladores, rodillos,
brochas y herramientas de pintura.

Paneles de yeso (drywall), papeles y revestimientos de pared, molduras
decorativas.

Baldosas y cerdmicas para suelos, laminados, pisos vinilicos, alfombras y
tapetes.

Lamparas, luminarias decorativas, interruptores, enchufes, cableado
eléctrico y accesorios.

Taladros, sierras, herramientas eléctricas, conjuntos de herramientas
manuales, escaleras y andamios.

Pomos, manijas de puertas, bisagras, cerraduras decorativas, tornillos,
clavos y elementos de sujecion.

Grifos, accesorios de bafio, azulejos para backsplash, fregaderos,
electrodomésticos.

Bisagras y herrajes para muebles, pinturas y selladores especificos para
muebles, elementos decorativos.

Ventanas, puertas interiores y exteriores, persianas, cortinas.

Radiadores, calefaccion, aire acondicionado, ventiladores, aislamiento
térmico.

Herramientas de jardin, materiales para cercas y barandas, iluminacion
exterior.

Sistemas de seguridad para el hogar, cajas fuertes, cerraduras de
seguridad, extintores, detectores de humo.

Nota: Catalogo de productos Construcenter

Para realizar el estudio de mercado se tuvo en cuenta el diagndéstico inicial y el PESTEL

realizado, con la informacion recolectada mediante esas dos herramientas se define que el estudio
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de mercado se focalizara en dos segmentos importantes para la empresa los cual seran los clientes

y los productos.

8.1.3.1 Ventas Actuales. Analizar el comportamiento en ventas de la empresa ayuda a
comprender el mercado y a tomar decisiones acertadas para el desarrollo de estrategias efectivas.
Se toma como punto de partida las ventas que obtuvo la empresa en el mes de diciembre del afio
2023 y las ventas que ha tenido hasta la fecha 31 de marzo, como el sector de ferreterias y
construccién cuenta con una amplia gama de productos, el analisis de ventas de decidido hacer a
partir de las categorias de productos creada a la hora de hacer el estudio de mercado, lo que facilita
identificar el rendimiento de las ventas mas populares y rentables.

Las ventas actuales son una pieza fundamental para un estudio de mercado ya que puede
medir cuantitativamente el comportamiento del mercado, esta informacion es crucial para toma de
decisiones. “Las ventas historicas pueden usarse para pronosticar la demanda futura y planificar la
produccion y el inventario de manera efectiva”.

Al poder pronosticar la demanda con el histérico de ventas se pueden desarrollar
estratégicas mas eficientes y concentrar los esfuerzos de Marketing como lo son las plazas, el
enfoque publicitario de productos y el publico objetivo. Con el conjunto de ellos se busca
potencializar las ventas de la empresa.

A continuacion, se muestra la tabla de ventas de los ultimos 4 meses de la empresa por
categoria de productos, los datos de ventas fueron obtenidos del sistema de facturacion de la

ferreteria Construcenter (ver tabla 3).
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Tabla 3. Historico de Construcenter

Ventas
Productos Diciembre Enero Febrero Marzo
Pinturas y Acabados $ 80.000.000 $ 60.000.000 $ 72.000.000 $ 85.000.000
lHluminacién y
Eléctricos $ 68.000.000 $ 32.000.000 $ 45.000.000 $50.000.000
Suelosy
Revestimientos $ 50.000.000 $ 20.000.000 $ 38.000.000 $ 48.000.000
Herramientas de
Construccién $ 32.000.000 $12.000.000 $20.000.000 $ 40.000.000
Cocinay Bafio $ 32.000.000 $ 10.000.000 $ 15.000.000 $ 20.000.000
Materiales de Pared $ 25.000.000 $5.000.000 $ 18.000.000 $ 20.000.000
Muebles y Decoracion $ 15.000.000 $ 25.000.000 $10.000.000 $ 15.000.000
Sistema de
Calefaccion y Aire
Acondicionado $ 15.000.000 $ - $ - $ 25.000.000
Herrajes y Ferreteria $ 14.000.000 $3.000.000 $ 7.000.000 $ 9.000.000
Ventanas y Puertas $ 10.000.000 $ 7.000.000 $4.000.000 $ 6.000.000
Seguridad y
Proteccion $ 7.500.000 $2.500.000 $ 3.000.000 $5.000.000
Jardineriay
Exteriores $ 3.000.000 $ 1.000.000 $ 2.000.000 $ 2.800.000
TOTAL $351.500.000 $177.500.000 $ 234.000.000 $325.800.000

Nota: Adaptacion propia segun registro suministrado por Construcenter

Las ventas se organizaron de manera ascendente de acuerdo a las categorias que tienen
mayo representacion en el mercado, por lo que significan un mayor margen de ganancia para la
ferreteria, como se observa en la tabla el top 3 en ventas son las categorias de pinturas y acabados
con unas ventas netas de $85.000.000 de pesos, Iluminacion y eléctricos con ventas de $50.000.000

de pesos y la categoria de suelos y revestimientos $48.000.000 de pesos en ventas en el

cuatrimestre de estudio (ver Figura 9).
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Figura 9. Grafica de relacion del total de ventas en la ferreteria
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Nota: Adaptacidn propia segun registro suministrado por Construcenter

Después de compilar los datos recolectados en el diagnostico inicial se observa que en |
grafica el comportamiento de las ventas del trimestre no es lineal, por el contrario, se presenta un
pico en los ingresos obtenidos en el mes de enero, lo cual se asocia con el comportamiento de
compras de la poblacion en fechas de diciembre en cuantos, a festividades, viajes, regalos y cierre
de afio. Se ve una recuperacion paulatina entre febrero y marzo donde las familias colombianas
organizan mejor sus finanzas y empiezan sus proyectos de afio nuevo como lo es la remodelacion,
mantenimiento o compra de vivienda, lo que beneficias las ventas de la ferreteria. La tabla a

continuacion presenta la representacion por criterio cada mes segun el total de ventas.
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Tabla 4. Representacion de ventas por producto (diciembre 2022 a marzo 2023)

TOTAL VENTAS $351.500.000 $177.500.000 $234.000.000 $ 325.800.000
Productos/Mes Diciembre Enero Febrero Marzo
Pinturas y Acabados 2304 34% 31% 26%
[luminacion y Eléctricos 19% 18% 19% 15%
Suelos y Revestimientos 14% 11% 16% 15%
Herramientas de Construccion 9% 7% 9% 12%
Cocina y Bafio 9% 6% 6% 6%
Materiales de Pared 7% 30 8% 6%
Muebles y Decoracion 4% 14% 4% 5%
Sistema de Calefaccién y Aire
Acondicionado 4% 0% 0% 8%
Herrajes y Ferreteria 4% 204 30 3%
Ventanas y Puertas 3% 4% 204 204
Seguridad y Proteccion 204 1% 1% 204
Jardineria y Exteriores 1% 1% 1% 1%

Nota: Adaptacion propia segun registro suministrado por Construcenter

Para el analisis de la situacion actual de la empresa se calcularon los porcentajes de ventas
de acuerdo los productos segun su categorizacién para encontrar cuales son las categorias en las
que se puede enfocar las estrategias de Marketing y en las cuales se debe empezar a trabajar para
desarrollar estrategias para reforzar el margen de ventas y/o hacer una mayor apertura de mercado.

La tabla a continuacion muestra el porcentaje de ventas por producto.
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Tabla 5. Porcentaje de ventas por producto Construcenter

Productos TOTAL % Ventas

Pinturas y Acabados $ 297.000.000 27%
lluminacién y Eléctricos $ 195.000.000 18%
Suelos y Revestimientos $ 156.000.000 14%
Herramientas de Construccion $ 104.000.000 10%
Cocinay Bafio $ 77.000.000 7%
Materiales de Pared $ 68.000.000 6%
Muebles y Decoracion $ 65.000.000 6%

Sistema de Calefaccién y Aire

Acondicionado $ 40.000.000 4%
Herrajes y Ferreteria $ 33.000.000 3%
Ventanas y Puertas $ 27.000.000 2%
Seguridad y Proteccion $ 18.000.000 2%
Jardineria y Exteriores $ 8.800.000 1%

$ 1.088.800.000 100%

Nota: Adaptacion propia segun registro suministrado por Construcenter

En el estudio de mercado realizado se evidencia que entre estas 3 categorias se concentra
la fuerza de ventas de la empresa. Los cuales son Pinturas y acabados, iluminacion y eléctricos y
suelos y revestimientos. Entre estas tres categorias se encuentra el 59% del total de la venta que
obtuvo en la empresa en el dltimo cuatrimestre, Siendo las pinturas y acabados la fuente mas
representativa de ingresos para la empresa.

En el diagndstico de la empresa se encuentra que lo materiales de suelos y revestimientos
que la ferreteria vende para la remodelacién y construccion de proyectos inmobiliarios podria ser
una categoria en la cual se pueden enfocar esfuerzos para desarrollar la mas y encontrar nuevos o

potenciales clientes para abrir mas el mercado y lograr un incremento de ventas (ver Figura 10).
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Figura 10. Representacion de las ventas de Construcenter.
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Nota: Con base en registro Construcenter.

8.2. Fase 2 — Disefio del plan estratégico de marketing

Para el desarrollo de este proyecto se disefiaron diferentes estrategias de Marketing para
poder lograr el objetivo principal de obtener mayor alcance de ventas y clientes para la ferreteria
Construcenter ubicada en Saravena — Arauca, para ello se disefiaron diferentes estrategias de
acuerdo con los hallazgos del diagndstico inicial, lo que se alineo con los requerimientos del
administrador de la empresa.

Para disefiar un buen plan estratégico de Marketing se debe analizar tanto la situacién
interna como externa de la empresa, como se muestra en el analisis PESTEL realizado para la
empresa, uno de los principales objetivos de este proyecto es mejorar la ventas en la ferreteria
Construcenter por lo que se requeriré conocer la percepcion que tienen los clientes y consumidores

de la empresa, posteriormente definir taticas y acciones a llevar acabo en el plan estratégico y
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finalizar con un sistema de control que contribuyo a la medicion de los resultado analizando que

trajo resultados positivos y como se puede seguir mejorando continuamente.

8.2.1. Encuesta de satisfaccion de clientes

La encuesta se aplico a 50 clientes de la ferreteria Construcenter, para tomar esta decision
se realiz6 un muestreo aleatorio donde se obtuvo un tamario poblacidn de 80 personas que compran
en la ferreteria semanalmente. Se procedié a hacer un censo de la satisfaccion de los clientes
actuales de acuerdo al servicio que esta presentando la empresa antes de realizar el proyecto de
investigacion. La encuesta de satisfaccion consiste en las siguientes 8 preguntas formuladas
cuando un cliente termina de hacer una compra en la ferreteria.

La ficha técnica para llevar a cabo la encuesta es presentada en la tabla 6.

Tabla 6. Ficha técnica de las encuestas de satisfaccién Construcenter

Nombre: Diligencie aqui su nombre
Teléfono: Diligencie aqui su nimero de Empresa:
celular
Diligencie su edad: Edad (afios) M&S Construcenter S.A.S
NUmero de Preguntas 8

Derechos a los encuestadores: El objetivo de esta encuesta es determinar el nivel de servicio
que ofrece nuestra compafiia M&S Construcenter S.A.S., con sus clientes. La informacion aqui
suministrada sera utilizada con fines netamente corporativos, con el fin de mejorar el servicio a
todos nuestros clientes, la informacion personal no sera ventilada o publicada en ningn medio,
respetando la privacidad de nuestros clientes. Agradecemos su colaboracion para el
diligenciamiento.

A continuacion, se presentan ocho (8) preguntas para su diligenciamiento, todas estan enfocadas
al servicio y variedad de productos que ofrece nuestra empresa, el objetivo es mejorar como
organizacion, por eso le agradecemos contestar de la forma mas objetiva posible.

Firma: Fecha: Indique fecha de diligenciamiento

Nota: Se diligencian los espacios que tienen los dos puntos.
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Esta encuesta se llevo a cabo de forma presencial en el punto fisico de ventas de M&S
Construcenter, sin embargo, para evitar errores humanos o fallos en el calculo de resultados, se
diligenciaron los resultados en un documento digital que automatizaba el proceso de evaluacion
de resultados. El cliente debia primero firmar el consentimiento de la ficha técnica presentada en
la tabla 6, y posteriormente su diligenciamiento. El tiempo de encuesta fue de 9 dias, donde 7
fueron para la toma de datos, y dos dias para el analisis de resultados, en la primera semana de
febrero de 2024, considerando una encuesta por clientes semanal.

El apartado de la ficha técnica busca preguntar sobre informacion personal del cliente, y
posteriormente, dar los avisos a la encuesta, su diligenciamiento implica la autorizacion de utilizar
las respuestas dadas. Las preguntas posteriores al diligenciamiento y consentimiento informado de
la encuesta, son las siguientes:

1. ¢Qué tan probable es que recomiende nuestros productos o servicios?
e Muy probable
e Probable
e Poco probable
e Nada probable
2. ¢Cual es la probabilidad que vuelva a comprar o contratar los productos y/o servicios de la
ferreteria Construcenter?
e Muy probable
e Probable
e Poco probable
e Nada probable

3. ¢Cbmo calificara la calidad de la atencion recibida?
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e Muy buena

e Buena
e Regular
e Mala

4. ;Qué tan satisfecho se encuentra con la ferreteria, productos y servicios que esta presta?
e Muy Satisfecho
e Satisfecho
e Poco Satisfecho
e Insatisfecho
5. ¢Los empleados estan capacitados y tiene el conocimiento hacer de los productos y su uso?
o Si
e No
e No sabe
6. ¢Cudl de los siguientes productos prefiere adquirir en la ferreteria?
e Pinturas y Acabados
e [luminacién y Eléctricos
e Suelos y Revestimientos
e Herramientas de Construccion
7. ¢Qué productos le gustaria agregar al stock de la ferreteria?
e Productos de Jardineria
e Equipos de Proteccion Personal
e Productos de Soldadura

e Productos de Mantenimiento y Limpieza
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8. ¢Como calificaria la variedad de los productos en nuestra ferreteria?

e Ampliay Completa

e Limitada

e Insuficiente

La encuesta se desarroll6 durante una semana de trabajo en la ferreteria, exactamente entre

el 4 y 10 de febrero, donde se buscaba medir el nivel de satisfaccion actual de los clientes cuando
ellos realizaban una compra, adicionalmente se afiadieron preguntas que apuntan a conocer las
preferencias de los clientes y como poder mejorar los niveles de satisfaccion de estos, 50 clientes

respondieron las preguntas y los resultados obtenidos fueron los siguientes, de las Figuras 11 a 18.

Figura 11. Resultados de la encuesta realizada, pregunta 1

Pregunta #1

Poco probable
8%
Probable
20%

Muy probable
72%

Nota: Con base en encuesta realizada.
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Figura 12. Resultados de la encuesta realizada, pregunta 2

Pregunta #2

Poco probable Nada pz obable
4% 2%

Probable
34%

Muy probable
60%

(@ENsTAUCEN TR
Nota: Con base en encuesta realizada.
Figura 13. Resultados de la encuesta realizada, pregunta 3
Pregunta #3
Muy buena
76%
@STHUCENTFEH

e ol fo cotngy 5

Wosals Gl

Nota: Con base en encuesta realizada.
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Figura 14. Resultados de la encuesta realizada, pregunta 4

Pregunta #4

Poco satisfecho
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Nota: Con base en encuesta realizada.

Figura 15. Resultados de la encuesta realizada, pregunta 5
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Nota: Con base en encuesta realizada.
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Figura 16. Resultados de la encuesta realizada, pregunta 6

Pregunta #6
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Nota: Con base en encuesta realizada.

Figura 17. Resultados de la encuesta realizada, pregunta 7
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Nota: Con base en encuesta realizada.
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Figura 18.Resultados de la encuesta realizada, pregunta 8
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Nota: Con base en encuesta realizada.

8.2.2. Mix de Marketing con las 4P

La Figura 19 presenta el Mix de Marketing segun las estrategias:

- Producto: Ofrecer un producto innovador, accesible, competitivo, de mdltiples
beneficios que integre calidad, costo y eficiencia.

- Promocion: La ferreteria sigue siendo un nicho de mercado que se enfoca mas en
adultos que trabajan en construccién, como maestros de obra, sin embargo, con el
auge de las redes sociales, aprovechar este entorno digital es una forma de optimizar
el proceso de venta.

— Precio: Ofrecer un precio estratégico a los clientes, idealmente, por debajo del
umbral de precios de la competencia.

- Plaza: El producto de ferreteria que vende Construcenter esta ligado a una solucion

para los proyectos de obra civil, por esta razon debe presentarse no solo en el canal
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fisico, también en redes sociales, Internet, aprovechando el recurso digital para

poder comunicar al cliente los beneficios de lo que adquieren.

Figura 19. Marketing Mix - Construcenter

by 1(& 1 & 1(&
‘ Producto | Promocién | Precio ‘ Plaza

Nota: Adaptacion propia con base en [6].

8.2.2. Desarrollo de estrategias

Para desarrollar las estrategias es necesario seguir un cronograma organizado que debe ser
cumplido en un plazo méaximo de 16 semanas con actividades que se relacionan o dependen entre
si, para detallar estas actividades y su respectivo tiempo de desarrollo en semanas, se presenta la

tabla 7 a continuacion.
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Tabla 7. Cronograma de cumplimiento de actividades para las estrategias

. . Semanas
ftem Actividad 1234567809 1011 12 13 14 15 16
Organizacion de Productos X
Estrategias Valores Agregados X X
de Combos de Productos X X X X
Producto  Categorizacion de Productos X
Creacion de Kits de Herramientas X X
. Evaluacién Digital X
Estrzteglas Publicidad Digital con pago X X X
Promgcién Disefio de nuevos Banners X X X
Implementacion sistema de Puntos X XXX X X
Implementacion de Descuentos X X X
Promocién de Productos X X X
Estrategias Revision con Proveedores X X X X
de Precio  Alianzas con proveedores X X X
Descuentos por Referidos X X X X X
Reescritura de todos los precios X
Organizacion del local Fisico X X X X X X X X X X X X
Estrategia Venta por redes sociales XXX XXX X X X X X X X
de Plaza Fortalecer sitio web X X X X X
Limpieza XX XXX XXX XX X X X X X X

Nota: Cronograma de las estrategias para Construcenter en 16 semanas.

Para profundizar mas del tema de las estrategias, a continuacion, se profundiza mas

ampliamente respecto al tema.

8.2.3. Estrategia producto
Para el producto, la estrategia gira en torno a la gama de productos ya caracterizada de
Construcenter, las cuales van desde herramientas de trabajo, hasta materiales de construccién. Esta
estrategia entonces, se basa en controles sobre los inventarios, la forma de distribucion,

organizacion y demas, por lo que las acciones requeridas son:
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- Impulsar las categorias de productos que estan presentando menos ventas.

- Brindar valores agregados a los distintos productos sin elevar su precio, afadir
promociones que no reduzcan la utilidad demasiado, por ejemplo, por la compra de un
martillo, gratis llevar una bolsa de puntillas.

- Categorizar los productos segun su rotacion, generando promociones entre los menos
vendidos.

- Crear paquetes con herramientas complementarias a precios especiales, siendo los mas
vendidos (kit basico de plomeria, por ejemplo).

- Resaltar productos nuevos o innovadores cada vez que llegan al almacén, con afiches
en vitrinas o displays especiales.

Para llevar a cabo estas estrategias se dispone de un plazo méximo de organizacion general

de 4 semanas, las cuales fueron presentadas en el cronograma de las actividades estratégicas.

8.2.4. Estrategia promocion

- Incremento de publicidad y presencia en redes sociales a partir de la creacion y manejo
de creacion del departamento de Marketing, actualmente no existe en Construcenter.

- Organizar periodicamente y en épocas de alta demanda, talleres y demostraciones de
productos para atraer clientes mostrando la calidad.

- Utilizar anuncios en redes sociales con pauta digital y anuncios, para llegar a un publico
mas amplio.

- Crear un sistema de puntos o descuentos para clientes frecuentes, por ejemplo, el plan
contratista, para que personas que compren seguido puedan registrar su nimero de

cédula, y entre mas compren, suben de nivel, y a mayor nivel, el descuento es mayor,
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como nivel 5, descuentos del 15% en todos los articulos. Pero para llegar al nivel 5

debe comprar mas de 1 millon de pesos mensuales por 3 meses.

8.2.5. Estrategia precio

Las estrategias de precio se basan en acciones concretas para promover la venta a partir de
mecanismos especificos del precio, para que un cliente perciba que un producto tiene el mismo
valor, pero a cambio de un precio comercial mas bajo, por ello, el control se centra en determinar
la forma de presentar los precios y por ende, promover la venta, las acciones deben realizarse en
tres semanas como maximo, y las acciones para adecuacion son:

- Descuentos por temporada

- Promociones de productos que menos rota

- Alianzas con proveedores para reducir costo.

- Descuentos por volumen de compra y varios articulos

- Descuentos por referidos

- Reescribir los precios con psicologia de precios, empezar a vender productos al decimal

anterior, si vale 20.000 un producto, ponerlo a 19.900.

8.2.6. Estrategia plaza
Estas estrategias se basan en el “como” se llega al cliente, por lo que las acciones concretas
para el control de la estrategia son las siguientes, llevadas a cabo en un plazo maximo de 6 semanas
desde su inicio.
- Reorganizar el local fisico para tener mejor visibilidad

- Aumentar presencia en redes sociales
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- Empezar a promover la venta en linea con envio gratis para ahorrar tiempo.

- Limpiar el espacio fisico.
8.2.7. Indicadores y responsables
Los respectivos responsables, asi como indicadores por estrategia, son presentados en la

tabla 8 a continuacion.

Tabla 8. Responsables e indicadores por estrategias 4P

Estrategia Responsable(s) Indicadores Forma de Calculo
Producto Jefe de Almacén Rotacion de Vendidos
Vendedores Productos Almacenados
Proveedores Venta de nuevos Kits Vendidos
Proyecciones
Promocion Lider de Marketing Engagement Interacciones
Alcance
Lider de Marketing Funcionalidad Empleados
Proyecciones
Precio Vendedores Ventas Vendidos
Jefe de Produccion Proyecciones
Plaza Todo el Personal N/A N/A

Fuente: Elaboracion con base en [6].

8.3. Fase 3 — Implementacion del plan estratégico de Marketing

8.3.1 Implementacion de segmentacion del mercado

Al momento de realizar la encuesta se tomaron los datos de los 50 clientes que decidieron
participar en la encuesta de satisfaccion, los resultados fueron presentados en el apartado anterior,
y es claro a quien va segmentado el producto como tal, el resumen general, son hombres y mujeres,

principalmente hombres, entre los 38 y 56 afios de edad que, de profesion, tienen relacion alguna
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con proyectos de obra civil, sea en participacion, gestion o inversion. Con este segmento, se

procede a plantear el plan estratégico.

8.3.2. Publicidad y mercadeo (Marketing digital)

Construcenter, como negocio de ferreteria, tiene un potencial grande de mercado, y claro
el segmento del cliente, puede optimizar su operacion mediante estrategias de Marketing digital
gue incrementen su alcance, mejoren la experiencia del cliente y fomenten la fidelizacion a partir
de un auge en las TIC. Una de las primeras acciones recomendadas es implementar un plan de
Marketing de contenidos en redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube, dirigido al
publico objetivo compuesto por maestros de obra y profesionales del sector, con presentacién de
pequefios videos (shorts o Reels) que muestren el funcionamiento de las nuevas herramientas.

La empresa también podria publicar tutoriales en video sobre el uso de herramientas,
organizar transmisiones en vivo con demostraciones de productos y generar publicaciones
interactivas como encuestas o retos, fomentando asi la participacion de los usuarios a cambio de
incentivos, como descuentos para la persona que responda mas rapido una pregunta sobre
materiales de construccion.

Algo fundamental es el elemento visual, deben incorporarse cada vez que llegan nuevos
productos a la marca, banners publicitarios para pautarlos en Facebook e Instagram, que como se
demostro, con las redes sociales mas utilizadas por personas del segmento seleccionado, y con
esto, llamar su atencién con la intencién de compra en la pagina web, como se presenta en el

ejemplo de la Figura 20 a continuacion.
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Figura 20. Banner Publicitario para Marketing digital de Construcenter
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COMPRA ESTE PRODUCTO EN:

WWW.CONSTRUCENTER.COM.CO

Y RECIBE 20% DE DESCUENTO

Ademas, es fundamental aprovechar la publicidad digital segmentada mediante campafias
en redes sociales para llegar al publico ya segmentado, como bien se sabe, cada persona en su
celular suele buscar ciertos criterios como ‘“herramientas baratas” o “material de construccién
cerca”, y para quien utilice estos criterios de busqueda, la idea es que aparezca publicidad digital

de Construcenter, con un esquema propuesto en la Figura 21.
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Figura 21. Publicidad digital de Construcenter
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Con esta pauta paga, se permitird promocionar descuentos en temporadas clave y realizar
campafias de reMarketing dirigidas a quienes ya han interactuado con el sitio web o las redes
sociales, o simplemente sus criterios de basqueda han sido recientemente elementos relacionados

a obra civil, y a partir de la segmentacion inicial, la publicidad sera bien enfocada. Una vez el
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cliente ha interesado en llamar o acceder al sitio web, se procede a ofrecer ofertas exclusivas a
contratistas como se explico en el apartado anterior de Marketing, con descuentos por cantidad y
plan de fidelidad, asi, los usuarios frecuentes a través de programas de lealtad podran tener
beneficios.

El desarrollo de un canal de ventas en linea sera otro paso estratégico clave, porque una
tienda virtual optimizada facilitara a Construcenter captar clientes mas alla de su local fisico, sin
depender de la presencialidad, el sitio web debe contar con un catalogo claro y facil de navegar,
mientras que la implementacién de envios gratuitos para pedidos superiores a cierto monto
incentivara las compras de mayor volumen. Adicionalmente, incluir opciones de compra directa a
través de WhatsApp puede agilizar la interaccion con los clientes y mejorar la experiencia de

servicio.

8.3.3. Fidelizacion de clientes

Para fomentar la fidelizacion del cliente, se propone el desarrollo del “plan contratista”
presentado en las 5P del Marketing, consistird en un programa de puntos y niveles disefiado para
premiar a los clientes més frecuentes. Este programa permitira a los usuarios acumular puntos con
cada compra y subir de nivel conforme aumenten su frecuencia y volumen de compra. A mayor
nivel, el cliente accedera a descuentos exclusivos, como un 15% en todos los productos al alcanzar
el nivel 5. Este tipo de beneficios fomenta un ciclo de compras continuo, incentivando la
preferencia por Construcenter frente a la competencia.

Este plan se resume en un banner de la Figura 22.
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Figura 22. Plan contratista de Construcenter

)
~ w ;
‘ Aplican Términos y Condiciones.

CONOCE NUESTRO
PLAN CONTRATISTA

Una forma de ahorrar y ganar mas en tu trabajo.

Recibe:

e 3% de descuento en todas tus
compras tras tu inscripcion

~ 5% de descuento cuando completes
compras por $1 millén (sabemos que

compras mas al afio en materiales) @ +57 300 123 4562

® 15% de descuento tras un ano @ www.construcenter.com

Cuando una persona que compra muchos materiales, herramientas o cosas relacionadas al

modelo de negocio de Construcenter, este plan es la solucion ideal, la estrategia es:

- Cadavez que un cliente se inscribe, automatica estara en el nivel 1, solo por inscribirse,
y de ahi en adelante, tiene derecho al 3% de descuento en todas sus compras en el
establecimiento, sea de forma fisica o virtual, solo debe indicar su nimero de cédula.

- El nivel 2, consiste en ganar 5% de descuento cuando esa persona complete 1 millén
de pesos en compras, muchos clientes lo logran en 1 dia porque compran varillas para
obra, arena y cemento, y la cuenta suele superar los 4 millones de pesos.

- El nivel 3 se consigue el 7% por completar 4 millones de pesos, no importa en cuanto
tiempo se consiga, siempre y cuando sea en menos de 24 meses de actividad.

- El nivel 4 es 10% de descuento en mercancia, a cambio de llegar al nivel 3 y referir un

amigo o seguir en todas las redes sociales a la empresa, es un requisito muy sencillo.
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- El nivel 5 es el més atractivo, porque ofrece el 15% de descuento en toda la mercancia
que compre el contratista a cambio de que llegue al nivel 4, y adicionalmente, durante
3 meses consecutivos compre al menos, 1 millon de pesos mensual en mercancia, no
acumulables, y se pierde el beneficio tras 2 meses de inactividad o 6 meses bajando
comprando menos de 500.000 pesos mensuales en mercancia.

Ademas del sistema de niveles, la empresa puede reforzar la fidelizacion mediante
promociones por referidos, ofreciendo incentivos a quienes recomienden nuevos clientes, como
un descuento del 10% en la primera compra del referido, y un 5% de descuento adicional por cada
persona que refiera el contratista. Otra iniciativa Util es la creacion de promociones personalizadas
basadas en el analisis de datos de compra, es decir, el historico de que es lo que mas compran los
principales clientes, y con la informacidn obtenida, la empresa puede identificar los productos méas
adquiridos por cada cliente y ofrecer descuentos especificos o incluir herramientas

complementarias en kits especiales.

8.3.4. Estrategia precio/producto (producto que menos se vende dar descuento y menor
precio y ponerlo en combo)
El dltimo grupo de estrategias es precio — producto, y como fue explicado en apartados
anteriores, se basara en las siguientes estrategias.
- Ofrecer kits que involucren los productos mas atractivos y que mas rotan, junto a
productos de menor rotacion, y promover la venta con 15% de descuento + obsequio.
- Regalar productos que no rotan hace mas de 9 meses y su valor comercial es inferior a

$50.000 pesos a clientes que han realizado una compra que superiores a los $550.000.
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- Ofrecer descuentos entre el 10% y el 40% a los productos de menor rotacion segln su
tiempo en inventario, tamafio y precio de venta.

- Ofrecer beneficios como la compra de 2x1 para aquellos productos de menor rotacion.

8.4. Fase 4 — Medicion del impacto del plan estratégico de Marketing
A partir de los resultados de las encuestas realizadas en la pagina web de Construcenter, se
realiza un andlisis de medicion de impacto del plan estratégico de Marketing, en tres pilares

esenciales presentados a continuacion.

8.4.1. Crecimiento en redes sociales

Durante el proceso de estrategias de Marketing se alcanzo6 un crecimiento de poco mas del
400% en un lapso de seis meses de evaluacion, pasando de 293 seguidores en esta red social, a
méas de 1.200 seguidores. La fecha en la que se empezd la fase practica con estrategias de
Marketing en Instagram fue la segunda semana de abril de 2024, y en el mismo afio, para el mes
de octubre se evaluaron los resultados.

La Figura a continuacién muestra el crecimiento del impacto de esta red social, donde se
hicieron en total 25 publicaciones nuevas, es decir, una media de 4.2 publicaciones mensuales,
pero con historias de 24 horas mas constantes, interaccion con los seguidores, dinamicas,
concursos de preguntas y otras estrategias que permitieron aumentar en casi 1.000 seguidores

nuevos en 6 meses, es decir, una media de 166 seguidores nuevos por mes (ver Figura 23).
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Figura 23. Evolucion de participacion en Instagram - Mysconstructer

mysconstrucenter Siguiendo v Enviar mensaje mysconstrucenter Siguiendo v Enviar mensaje  *+*

330 seguidos 525 seguidos I

Productos de obra blanca 5
2 Y UBI ION

LINK DE WHATSAPP, PRODUCTOS Y UBICACION § § e Dzl;CTOS UBICACION @&

@ linktr.ee/construcenter20

8 PUBLICACIONES

12 de Abril de 2024 16 de octubre de 2024

Nota: Extraida directamente de la red social en la fecha descrita.

Ahora, en Facebook también hubo un impacto favorable pero no tan radical como en el
caso de la red social de laempresa en Instagram. La Figura 24 muestra la evolucién del crecimiento
de Likes y seguidores del 17 de abril de 2024 que se empezaron las campafias propuestas, hasta el
16 de octubre del mismo afio que se evaluaron los resultados.

Se puede evidenciar como se paso de 40 “me gusta” a la pagina oficial de MyS constructor,
a 159 para octubre, y de 27 seguidores a 212, lo que implica un crecimiento de 785%, pero como
las cifras son mas bajas, es una proporcién alta para un nimero relativamente bajo, demostrando
que el resultado de la camparia de Facebook fue positiva, dio resultados favorables y funcionales,

pero que aun es necesario adoptar medidas para mejorar su rendimiento (ver Figura 24).
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Figura 24. Evolucion de crecimiento en Red Social Facebook - Mysconstructer

facebook Correo o teléfono Contrasehe (Obvidaste la cuenta?
s T T = fa =

Construcenter

40 Me gusta » 27 seguidores Abril 17 de 2024

Publicaciones Informacion Reels Fotos Videos L

facebook Correo o teléfono m {Okidaste b cuenta?
] ZANT =

Construcenter Octubre 16 de 2024

159 Me gusta « 212 seguidores

Publicaciones Informacién Reels Fotos Videos o

Nota: Extraida directamente de la red social en la fecha descrita.

En la tienda también se preguntaba a los clientes que cuantos clientes venian por la
publicidad que vieron en redes sociales y si seguian la pagina, a lo que mas del 15% afirmo venir
por la promocion de las historias de descuentos, lo que es un indicador positivo que demuestra que
realmente hay ventas superiores gracias al contexto de las redes sociales. La empresa no debe bajar
la guardia y seguir meses posteriores en la publicacion activa de historias y posts que resalten los

beneficios, descuentos y programas de fidelizacion de Construcenter.
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8.4.2. Crecimiento en ventas

El éxito rotundo del plan de Marketing se da con las ventas, se evaluaron los ingresos por
ventas generadas el mes que empezaron a implementarse nuevas estrategias de Marketing, que fue
en abril, exactamente el 3 de abril, hasta el 3 de mayo de 2024, el total de ventas fue de $42°694.938
COP durante ese mes, y posteriormente, se evaluaron las ventas del 1 al 30 de septiembre de 2024
que fue el tltimo mes de implementar estrategias de Marketing, generando un total de ingresos de
$90°964.468 COP, lo que implica un crecimiento, durante 5 meses de operaciones de Marketing

del 213,06%, como la Figura 25 muestra en analisis.

Figura 25.

Base de comportamiento de ventas por mes

G13 h I

A B c ) E
1 ANTES DESPUES
2 Abril de 2024 Octubre de 2024
3 |FECHA TOTAL FECHA TOTAL
4 | 3/04/2024 S5 542.450,00 - -
5 | 7/04/2024 % 26.600,00 2024/09/02 5 g 500,00
6 | 7/04/2024 § 40.500,00 2024f09/02 | §  42.000,00
7 | 7/04/2024 3 12.800,00 2024f09/03 | 5 34.000,00
5 | 7/04/2024 5 9R8.060,00 2024/08/03 &  548.220,00
9 | 7/04/2024 5 1.072.090,25 2024f09/04 & 200.000,00
10| B/04/2024 S 12.000,00 2024/08/04 5§ 99.88437
11| B/04/2024 § 75.000,00 2024/09/04 S 2.432.004,00
12| B/04/2024 5 108.000,00 2024/08/06 & 312.300,00
13| /0472024 5  108.000,00 2024/08/09 5 19.828.800,00
14 | 10/04/2024 5 24.000,00 2024/09/09 5  29.100,00
15 | 10/04/2024 % 7.100,00 2024/09/09 & 199702812
16 | 10/04/2024 5  380.000,00 2024/09/11 &  42.000,00
17 | 10/04/2024 5  244.530,00 2024/09/11 | 5  326.000,00
18 | 10/04/2024 5  429.264,00 2024f08/11 &  243.750,00
19 | 11/04/2024 § 47.000,00 2024/08/11 &  165.000,00
20 | 11/04/2024 5 89.500,00 2024f09/12 | &  57.500,00
21| 13/04/2024 3 46.600,00 2024f09/12 &  287.000,00
22 | 15/p4/2024 25.000,00 2024/08/12 & 14.152.580,00
23 | 15/04/2024 30.000,00 2024/09/12 5  282.160,00
24 | 15/04/2024 $  1.530.288,00 2024/09/12 $  B86.281,50
25 | 16/04/2024 5 161.500,00 2024/08/12 &  231.000,00
26 | 16/04/2024 5  138.700,00 2024/09/12 5  613.218,50

Nota: Extraida del registro de Construcenter actualizado
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Cabe destacar que la base de datos fue limpiada con informacion no relevante como nombre
del cliente, cédula, teléfono, correo, etc., y se dejo unicamente las ventas por fechas, para totalizar,
la base completa estd en el Anexo A. Este resultado demuestra un crecimiento mensual promedio
del 42.61%, mejorando las cifras del 2024 y las proyecciones de 2025, el esquema de Marketing
ha tenido resultados favorables, y debe seguir llevandose a cabo para crecer como organizacion a

lo largo del tiempo.

8.4.3. Resultados de fidelizacion

Los resultados indican que el 56% de los clientes se sienten verdaderamente augusto y
cémodos con el proyecto, y al lanzar el plan de contratista, esta proyeccion de resultados espera
alcanzar una cifra superior al 70% en un mes, porgue los descuentos, Unicamente por inscribirse a
un plan sin costo, solo por comprar en la empresa, es un beneficio que practicamente ninguna
ferreteria ofrece actualmente. Considerando el potencial de la estrategia de Marketing, hay alta

viabilidad al éxito del proyecto.
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9. Conclusiones

A nivel general, todas las empresas, no solo Construcenter, deben adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado, y esto implica no quedarse en un espacio de confort que puede llevar
paulatinamente hacia la salida del negocio, sino innovar, adaptar estrategias que permita sobre salir
y responder ante las nuevas exigencias de mercado, y esto es lo que se busca con este documento,
pudiendo afirmar que los objetivos fueron cumplidos en su totalidad.

El primer objetivo especifico se baso en identificar el estado actual de la empresa, con el
fin de determinar cuél es su posicion actual y cémo orientar el direccionamiento estratégico del
plan de Marketing. Entre los resultados se identificd que méas del 75% de los clientes son personas
que tienen actividad directa con procesos de obra civil, resaltando, por ejemplo, contratistas de
construccién, empresas de remodelacion, constructores de viviendas y profesionales de
mantenimiento.

Gracias a esta caracterizacion inicial es posible saber para quién va enfocado el plan de
Marketing, y se sabe cudl es el publico objetivo real de este proyecto. Entre otras cosas, durante el
estudio de analisis de la empresa, también se determind que los productos de mayor rotacion o
ventas, son las herramientas, las pinturas y elementos para realizar acabados, como barnices,
selladores, rodillos, brochas, etc. Gracias a ello, también se descubri6 que los elementos que tienen
menor rotacidn, son los que estan enfocados a actividades de jardineria y exteriores, representando
menos del 2% de las ventas mensuales.

Parte del plan de Marketing es, por ejemplo, promover la venta de estos articulos de baja
rotacion, y ofrecer al cliente, que, por comprar algun material de alta rotacion como una pintura,
puede llevar gratis un elemento de jardineria, o por un costo muy bajo adicional, para mejorar la

rotacion de todos los productos en la empresa.
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Los elementos de iluminacion y eléctricos también tienen gran parte de la participacion en
las ventas, asi como suelos y revestimientos, ocupando estos dos, junto a los elementos de pintura,
mas del 60% del total de las ventas, siendo este el punto fuerte de la compafiia y sobre el cual se
puede apoyar el plan de Marketing.

En lo que respecta al disefio el plan estratégico de Marketing, este se baso en los resultados
de unas encuestas realizadas a clientes en la pagina web de Construcenter, donde se determiné
cudles serian los puntos fuertes de la compafiia y el proyecto, en efecto, se confirmo la informacion
que se habia recopilado en la fase uno, y se sabe que se debe orientar hacia la seccion de pinturas
y acabados, asi como herramientas y elementos de iluminacion eléctrica.

Entre las estrategias se destaca optimizar el producto, ofrecer promociones, brindar precios
con descuento, especialmente para la compra de varias unidades simultaneamente para promover
la venta, y mejorar las condiciones del espacio fisico, aspectos que fueron llevados a cabo en la
fase numero tres donde se implemento el plan estratégico de Marketing, y se ofrecieron banners
publicitarios para publicar en redes sociales, asi como la promocion del nuevo plan contratista,
que brinda grandes beneficios a cambio de ser un cliente fiel de la marcay comprar constantemente
productos en esta empresa.

En Instagram se evidencié un crecimiento bastante positivo, dénde los seguidores
aumentaron un 400% en seis meses, mas del 66% promedio mensual de crecimiento respecto al
mes de abril cuando se empezaron las estrategias, y esto fue gracias a publicaciones frecuentes y
dindmicas de interaccién como historias, concursos, preguntas y demas aspectos para conseguir
pasar de 293 a mas de 1,200 seguidores, demostrando la efectividad de los contenidos y

promociones adaptadas para esta red social.
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Por otro lado, en Facebook, aunque el impacto fue menor, se observd un incremento del
785% en “me gusta” y seguidores, pero con cifras mas bajas, los resultados son positivos, pero
demuestran que se debe seguir mejorando. El hito se marcé en las ventas, el impacto de las
campanas fue notorio, con un crecimiento del 213% en ingresos desde el inicio de las estrategias
en abril hasta septiembre de 2024. Las ventas pasaron de $42.6 millones COP a $90.9 millones
COP, mostrando un aumento mensual promedio del 42.6%.

Estos datos indican que la estrategia no solo mejoré la presencia en redes, sino también
gener0 mayores ingresos. Para mantener este crecimiento, se recomienda continuar con
publicaciones activas, promociones atractivas y programas de fidelizacion que fortalezcan la
relacion con los clientes y el posicionamiento de la marca en el mercado y de ser posible contratar
personal como un aprendiz SENA para el area de publicidad

Todo esto demuestra como la fidelizacion del cliente es un pilar fundamental para el
crecimiento sostenible de Construcenter, ya que permite consolidar una base de compradores
recurrentes y fortalecer la relacion con los clientes actuales de modo que se tenga un modelo de
negocio con demanda constante, pero que los clientes vean como primera opcién, y no como ocurre
con el 90% de empresas del sector [43], donde todas ofrecen precios similares y condiciones
igualitarias, y un cliente compra en cualquiera sin preferencias.

El segmento principal de clientes son personas entre los 38 y 56 afios de edad que, de
profesion, tienen relacién alguna con proyectos de obra civil, sea en participacion, gestion o
inversion, como maestros de obras, ingenieros civiles, arquitectos o simplemente contratistas que
buscan mercancia, materiales y elementos de obra civil.

Dicho esto, una forma de innovar y adaptarse al contexto de las TIC, y es que de acuerdo

con Vivas et al. (2021), el mundo ha evolucionado, y actualmente se atraviesa una industria
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apoyada en recursos digitales y tecnoldgicos, las ventas, servicio al cliente y demas pardmetros de
un negocio, estan ligado al internet [44], razon por la que los autores recomiendan a todas las
empresas, sin distincion de sector econdmico, aprovechar el desarrollo digital.

Entonces, para conseguir esto, se debe fortalecer el esquema de la pagina Web, con las
encuestas de esta pagina, se alcanzaron ciertos hallazgos como que los clientes estan comodos con
el servicio y aprecian esos valores agregados, pero hay un elemento diferenciador que no se ha
consolidado, y de ahi surgen distintas propuestas, como la presentacion de los nuevos kits de
herramientas, y el elementos diferenciador de Construcenter, que es la presentacion del nuevo
plan contratista, donde hay beneficios desde la inscripcion, para recibir desde un 3% hasta un 15%
en cada compra.

Implementar un programa de puntos y niveles como el plan contratista incentiva la
recurrencia mediante recompensas claras, generando una mayor conexion con los usuarios mas
frecuentes, porque motiva a los clientes que al momento de comprar, vean a Construcenter como
primera opcion, si alcanzan el nivel 5 por ejemplo, implica que han comprado varios millones de
mercancia en los ultimos meses y lo seguiran haciendo para conservar este nivel, aspecto que
beneficia al contratista, porque siempre sera un precio mas atractivo que la media del mercado.

Ademas, las promociones por referidos no solo atraeran nuevos clientes de forma organica,
sino que también aumentaran la lealtad de los compradores existentes al premiar sus
recomendaciones, porque los beneficios son muchos. Ahora bien, entre las estrategias se destaca
que, si el plan de fidelizacion no es claro, los beneficios y descuentos como los kits variados con
15% de descuento + obsequio, permiten a los compradores adquirir mas productos a menos costo

y conseguir valores agregados.
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