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Actualmente, el emprendimiento vy la innovacién a través del uso de las
tecnologias de la informacidn y la comunicacién permiten consolidar empresas
mdAas competitivas en el mercado, que respondan a las demandas del contexto.
Asi, este proyecto se encuentra enfocado en construir un plan de mercadeo
para la venta de elementos de ferreteria porinternet; para ello se hace uso de
las teorias de la administracion, las cuales contribuyen con la planeacidon
estratégica para dicha construccidon. De manera que, se proponela venta de
productos de ferreteria en linea en el sector de Usme Centro, con el propdsito
de situar ala organizacion EDIFICAR ECO en el mercado; en este sentido, la
metodologia empleada es una investigacion de tipo cuantitativa, a partir de la
aplicacion de 40 encuestas, que permiten vislumbrar las preferencias de los
clientes frente ala compra de estos productos, contribuyendo paralelamente
con el andlisis de los tipos de mercado conforme a su ubicacion geogrdfica,

tipologia de clientes, productosy competencia establecida.

PALABRAS CLAVE: Comercio electronico, estructura del mercado,

marketing, comportamiento innovador.



Currently, entrepreneurship and innovation through the use of information
and communication technologies allow the consolidation of more competitive
companies in the market, whichrespond to the demands of the context. Thus,
this project is focused on building a marketing plan for the sale of hardware
items online; For this, theories of the administration are used, which are specific
with the strategic planning for said construction. Thus, it proposes the sale of
hardware products online in the Usme Centro sector, with the purpose of placing
the EDIFICAR ECO organization on the market; In this sense, the methodology
used is a quantitative type of research, based on the application of 40 surveys,
which allows us to see the frequencies of customers when purchasing these
products, contributing in parallel with the analysis of market rates according to

its geographical location, type of clients, products and strategic competition.

KEY WORDS: Electronic commerce, market structure, marketing, innovative

behavior.



INTRODUCCION

En Colombiala creacion de empresa ha crecido en los Ultimos anos, y
mediante el fomento al emprendimiento, se establece que las instituciones de
educacion deben incorporar dentro de su plan de estudio la formacién tedrica
y practica, para que los estudiantes tengan la capacidad de crear empresa.
Comolo establece la ley 1014 de 2006

Crear un vinculo delsistema educativo y sistema productivo nacional mediante

la formacién en competencias bdsicas, competencias laborales,

competencias ciudadanas y competencias empresariales a través de una
cdatedratransversal de emprendimiento; entendiéndose como tal, la accion
formativa desarrollada enla totalidad de los programas de una institucion
educativaenlos niveles de educacioén preescolar, educacion bdsica,
educacion bdsica primaria, educacion bdsica secundaria, y la educacion

media, a fin de desarrollar la cultura de emprendimiento. (p&g. 2)

La ley describe el plan de negocio como un escrito con objetivos
definidos, que de la mano de unos pasos establecidos permiten su desarrollo
para alcanzar las metas de creacidon e innovacidon que se fracen las empresas
en determinado periodo de tiempo.

La empresa EDIFICAR ECO describe en este documento el proceso que
realizd para el desarrollo de su idea de negocio en relacidon con la venta de
productos de ferreteria por internet, asi como plan de negocio comprendida

como la herramienta que permite alcanzar este objetivo. De esta manera se



realizé una investigacion de mercado que refiere a un andlisis del sector, y
disend de estrategias de mercado para generar oferta de valor que le brinden
ventaja y diferenciacion sobre la competencia; ademds, de establecer las
necesidades y requerimientos que generan llevar a cabo un negocio de este

tipo como lo es el comercio electrénico.



CAPITULO |

DESCRIPCION DEL PROYECTO

Presentacion del problema de investigacion

Las empresas nacen a partir de ideas que surgen como necesidades
latentes o que simplemente aun no existen, y las personas ven en esto, la
oportunidad para beneficiarse econdmicamente.

Todo proyecto de creacidn de una empresa tiene su punto de partida

en la idea que se plantean los promotores del mismo, inicidndose desde

ese momento, un proceso de andlisis y planificacion, que llevard a

determinar la viabilidad del proyecto y la configuracion futura de la

empresa. (Lloreda, 2015, pdg. 12)

Para algunas empresas en especial la ferreteria EDIFICAR ECO, desde el
inicio, no creen necesario la creacion y desarrollo de un plan de negocio que
les permita evidenciar la importancia de conocer la viabilidad de su ideq, vy el

impacto que esto tiene en el futuro para la organizaciéony la sociedad.

Problema
sPor qué es importante realizar un plan de mercadeo para la venta de

elementos de ferreteria porinternet en la empresa EDIFICAR ECO?



La empresa EDIFICAR ECO creada legalmente en la ciudad de Bogotd
D.C. Sector Usme centro, en julio de 2018, se dedica al comercio de articulos de
ferreteria, siendo su fuerte las ventas presenciales, desea incursionar en el
mercado de las ventas virtuales, porende, la empresa tiene como objetivo
crear un plan de negocio que le permita desarrollar esta idea de una manera
técnica y profesional, para asi alcanzar su meta.

Poresta razén, la idea de negocio se debe tener clara para comenzar el
plan de negocio, esta es la guia que permitird que el proyecto no se desvié de
su objetivo:

Todo proyecto de creacidén de una empresa tiene su punto de partida

en la idea que se plantean los promotores del mismo, inicidndose desde

ese momento, un proceso de andlisis y planificacion, que llevard a

determinar la viabilidad del proyecto y la configuraciéon futura de la

empresa. (Lloreda, 2015, pdg. 12)

En conclusidn, la idea de negocio que la empresa EDIFICAR ECO
plantea es vender los productos de ferreteria por internet en el sector de Usme
Centro, cuyo objetivo es situarlos en un nuevo mercado como lo son las ventas
en linea o virtuales, y para esto requiere desarrollar un plan de negocio.

Este es un escrito en el cual se plantea la idea de negocio, por medio de

unos objetivos claros que tenga la organizacion, y de esta manera utilizando



estrategias alcanzables y claras desarrollarlos, para asi, identificar la viabilidad,

el plan de negocio:
Es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de
negocio, examina su viabilidad, y desarrollalas estrategias y procedimientos
para convertirdicha oportunidad en un proyecto empresarial concreto, refleja
el contenido del proyecto empresarial que se pretende poner en marcha, y
abarca desde la definicion de la idea, hasta la forma concreta de llevarla ala
practica, y seguir su desarrollo. (Lioreda, 2015, pag. 15)

La empresa EDIFICAR ECO, debe alcanzar su objetivo de una manera
calculada y lo mds precisa posible que le permita establecer los pardmetros
que necesitard para llevar a cabo su idea de negocio profesionalmente.

La empresa EDIFICAR ECO dentro de su proceso de crecimiento y
emprendimiento, debe innovary crecer al tiempo que las demds
organizaciones lo hacen:

El emprendimiento como la persona que paga un cierto precio para

revender un producto a un precio incierto, por ende, tomando

decisiones acerca de la obtencion y uso de recursos, admitiendo
consecuentemente el riesgo en el emprendimiento. (Castro, 2016, pdg.

18)

Las empresas hoy en dia, deben reinventarse si quieren sobrevivir en un
mercado cambiante, y el plan de negocio permite emprender, y en ese
proceso se debe conocer el entorno, y también a los clientes, siendo ellos parte

fundamental del crecimiento y evolucién de la organizacion.



Esta investigacion es un plan de negocio a la empresa EDIFICARECO,
para de esta manera, desarrollar estrategias que le permitan llevar a cabo
ventas de productos de ferreteria en internet por intermedio de una tienda
virtual, para llegar a nuevos clientes y/o mercados.

Para la creaciéon de la fienda virtual en Colombia se deben tener en
cuenta aspectos legales y/o normativos, estos le permitirdn a la empresa
desarrollar su actividad econdmica evitando sanciones penales. Como lo
establece laley 527 de 1999 “Pormedio de la cual se define y reglamenta el
acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electronico y de las firmas
digitales, y se establecen las enfidades de certificacion y se dictan otras
disposiciones” (pdg. 1). Esta ley abarca los mensajes de datos, la informacidon
comunicada por medios electronicos, comercio electrénico, firma digital, entre
ofros.

Por otra parte, se deben establecer claramente los procesos a cumplir,
para garantizar un correcto funcionamiento logistico, administrativo, financiero
y legal, que permita suplir las necesidades de los clientes, ademds de garantizar
los beneficios que recibird la empresa EDIFICAR ECO.

En conclusién, se ve la necesidad de realizar el plan de mercadeo con
el objetivo de establecer estrategias que beneficiardn y facilitardn la creacion
de una tienda virtual, que le permitird a la empresa EDIFICAR ECO ofrecer sus
productos porinternet, por medio de documentos que muestren la informacion

necesaria para conocer su viabilidad.



Ademds del conocimiento, los estudiantes necesitan de la prdctica para
reforzarlo. Hoy en dia se enfocan las instituciones de educacidn superior por
promover el emprendimiento, y una de las herramientas que son fundamentales
para su realizacion es el plan de negocio, para contribuir al desarrollo
econdmico y profesional individual y de la sociedad. Como lo describe el
siguiente articulo de la Revista Latinoamericana de Educaciéon Inclusiva, “Los
hallazgos indican que es necesario realizar diversas actividades académicas que
refuercen el desarrollo de habilidades de emprendimiento para que los alumnos
consideren que iniciar una empresa es una opcion viable de autoempleo™
(Olozagaste, 2017, pdg. 1). Este plan de negocio es una de las actividades
académicas que permite al estudiante realizar una investigaciéon exhaustiva de
los pasos y pardmetros que se deben tener en cuenta parala creacién de
empresa, con estos se logratener una vision clara de los recursos y estrategias

que se requieren para conseguir posicionarla idea de negocio en el mercado.



Objetivo general
Realizar un plan de mercadeo de elementos de ferreteria por internet en
la empresa EDIFICAR ECO, pormedio de una fienda virtual, en la ciudad de

Bogotda D.C. en el sector de Usme centro, en el primer semestre del ano 2020.

Objetivos especificos

. |dentificar el pUblico objetivo para los productos de ferreteria mediante
una segmentacion de mercado.

. Analizar los factores estratégicos del macro y micro entorno de la
empresa EDIFICAR ECO.

. Determinar la planificacién de los recursos para la comercializacion de

productos de ferreteria en una tienda virtual.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

La administracion de empresas como un puente entre las personas y las
organizaciones, promueven la conformacion de un equipo que reacciona a los
estimulos del mercado para accionar estrategias que mejoren su
competitividad.

Las empresas comienzan por medio de ideas y estas se convierten en
emprendimiento, este es considerado como uno de los gjes fundamentales
para el desarrollo social y econdmico de la humanidad, y a través del fiempo
genera un beneficio para las personas y las organizaciones.

En definitiva, a una empresa la conforman varias partes, entre ellas estan
los principios bdsicos que debe seguir un administrador y su equipo, para
desarrollar los objetivos que tienen en comun, y asi, alcanzar un beneficio
mutuo.

Hace anos, el emprendimiento ha hecho parte del pensamiento y
accionar de la humanidad, desde los primeros artesanos y comerciantes que 1o
impulsaron, con el propdsito de crear cosas o servicios para luego ser
comercializados o vendidos.

El emprendimiento toma un papel importante en la creaciéon de

empresa, pero esto no seria posible sin la persona encargada de generar la



idea y ponerla en marcha. En conclusiéon, el emprendedor es la persona que
leva a cabo un plan o unaidea de empresq, y en el franscurso de su desarrollo
e implementacion, habrd cierta incertidumbre que genera el no estar seguros si
la empresa tendrd o no éxito.

El emprendimiento tiene que ver con la innovacién, por decirlo de otra
forma, van cogidas de la mano, por ejemplo; una empresa tiene un producto
en el mercado que ya no tiene la misma aceptacion que antes, y necesita
realizarle un cambio, que le permita anadirle o mejorarle aspectos, para que
vuelva a tener buena acogida en el mercado.

La definicidon del término emprendedor haido evolucionando y se ha

transformado con base en estas dos concepciones, hasta hoy en dia, que

caracteriza ala persona en un estado de innovacion permanente, altamente
motivaday comprometida con una tarea, que reporta unas caracteristicas de
planeaciény ejecucion, propensa alriesgo, y a la vez esquiva ala

comprension de sus propias dindmicas. (Rodriguez, 2009, pag. 4)

En tanto, el emprendimiento también se asocia alriesgo, la innovacion
también se ve inmersa en este, en cuanto a que resulta ser algo que se planeq,
pero que su resultado puede ser negativo o positivo, segun el objetivo o meta
frazado.

Un estudio realizado en 1999 por profesores de Harvard como Jeffrey
Sachs y Michael Porter evaluando la competitividad de Colombia.

Segun el estudio, Colombia es uno de los paises donde es mds dificil crear una

empresa por falta de capital de riesgo, lainexistencia de mercados de



capitales desarrollados y la baja inversion eninvestigacion y desarrollo. Indica

el estudioé que el rezago colombiano mds critico no es en infraestructura,

orden publico y calidad de las instituciones sino en tecnologia, mercados

laborales y mercados financieros y de capital. (Laverde, 2003, pdg. 7)

La investigacion como parte esencial del desarrollo de un pais, y la poca
parficipacion de Colombia en este y ofros procesos, generan que no avance
para tener una economia destacada, disminuyendo la inversidon, frayendo
consigo, problemas a corto, mediano y largo plazo, por ejemplo, el desempleo,
entre ofros.

El emprendimiento y la innovacidon de los habitantes de la localidad de
Usme en la ciudad de Bogotda D.C. se ven afectados por las necesidades de la
poblacién y el poco desarrollo del sector, vacios econdmicos, que dificultan la
creacion de empresa. El estudio que realizaron en el proyecto de grado, arrojo
la siguiente informacion.

Por ofra parte, elrespaldo que brindan estas instituciones a pesar de ser

fuertemente reconocidas, no resulta ser suficientes si el sector tanto privado,

lldmense empresas, y el sector publico llimense alcaldias y gobierno, no se
hacen presentes, apoyeny promuevan con mayor intensidad actividades
integrales que permitan desarrollary ejecutar los planes de negocio que los

integrantes de la fundacion tienen en mente. (Medellin, 2018, pag. 15)

El objetivo es que con las capacitaciones de emprendimiento realizadas
a este tipo de poblacidn que quiere crear empresa o0 mejorar su negocio, tenga

la posibilidad y facilidad de hacer con el conocimiento adquirido en ellas,



permitird que tengan ciertas bases necesarias para la elaboraciéon de planes de
negocios que se vuelven realidad.

Bases tedricas o fundamentos conceptuales

Buscar una idea de negocio es una de las primeras cosas que se debe
hacer al momento de querer crear o innovar una empresa. Todo negocio,
hasta el mds pequeno, no estd exento de realizar este proceso, con el propdsito
de enconftrar la mejor manera de sacar provecho a un mercado cambiante y
competitivo.

Una de las maneras para saber si la idea de negocio que se tiene
planteada dard buenos frutos. “Detectar a qué segmento de clientes es posible

dirigirse dentro del universo de consumidores, analizando qué necesidades cubre o
qué satisfaccionespotenciales podrd aportar alos futuros usuarios” (Lloreda, 2015, pdg.

12). La competencia es uno de los factores determinantes para lograr el éxito en
el mercado, estudiarla y analizarla para conocerla, y asi, fomar decisiones que
permitan obtener ventaja sobre ella y beneficios para la sociedad y las
organizaciones (Rojas, 2019).

La planificacion facilita los procesos, porque permite establecer los
pPasos y plazos necesarios para poder cumplir con los objetivos en un periodo de
tiempo determinado, y garantizar que los resultados sean los esperados.

El proceso de planificacion asigna responsabilidades especificas para cada
departamento de la empresa, pero no de forma independiente, sino
cohesionada, de forma que todos los departamentos compartan un sentido de

direccion. La planificacion es una funcion bdsica que permite que las empresas



se preparen hoy para competir en escenarios futuros, controlando riesgosy

aprovechando oportunidades. Para planificar adecuadamente es preciso

hacer predicciones fundamentadas, basadas en el conocimiento de nuestra

empresa, del mercado y del entorno en el que competimos. (Lloreda, 2015,

pdag. 14)

Tomando asi el plan de negocio, como la herramienta que permitird
conocer los aspectos internos y externos que afectan la organizacion, también
las ventajas y desventajas con las que cuenta para llevar a cabo el proyecto,
de manera eficaz y eficiente.

Un emprendedor antes de poner en marcha su idea, debe realizar un plan de

negocio, que le permita plasmar en un escrito lo que pretende realizar, cdmo

lo va a hacery qué va a necesitar, es decir; este tiene un propdsito. Las razones
que justifican la confeccién de un plan de negocio son varias: 1) Proporciona
una evaluacionreal del potencial del negocio, 2) identifica las variables criticas

del negocio, 3) determinan las variables que requieren control permanente, 4)

sirve para evaluar distintos escenarios y distintas estrategias, 5) permite reducir

los riesgos del negocio y é) entrega un plan de accion para todas las dreas de

la organizacién. (Moreno, 2016, pdg. 19)

Un emprendedor como se comenta anteriormente tiene un riesgo

latente en la ejecucidn de cualquier idea que pretenda llevar a cabo a nivel

empresarial, pero apoydndose en el plan de negocio lo minimiza.



Bases legales de la investigacion

La ley desde el punto de la administracidon de empresas, se debe tomar
como apoyo para la realizacidn de procesos y frdmites de manera completa
en cada proyecto que se tenga en mente, porque de ello depende también su
viabilidad legal.

De esta manera se tiene en cuenta la gran cantidad de normasy leyes
gue incentivan la creacién de empresa en Colombia, entre ellas las que tienen
que ver con el emprendimiento, por ejemplo, que buscan garantizar su fomento
al conocimiento y aplicacion.

La educacion debe incorporar, en su formacion tedrica y prdctica, lo

mds avanzado de la ciencia y de la técnica, para que el estudiante esté

en capacidad de crear su propia empresa, adaptarse a las nuevas
tecnologias y al avance de la ciencia, de igual manera debe actuar

como emprendedor desde su puesto de trabajo. (Ley 1014, 2006, pdg. 2)

Esta fomenta a que las instituciones de educacion dentro de su plan de
estudio deben fomentar la utilidad e importancia que tiene un plan de negocio
y su utilidad en la creacién de empresas (Cortés, 2019).

El desempleo aqueja a la poblacidon en Colombia, el gobierno colabora
en la disminucion de este, y es por medio de la siguiente, que incentiva la
creacion de empresa, para mejorar la calidad de vida de las personas, es asi
como el emprendimiento forma parte esencial en el desarrollo de un pais,

como lo indica laley 1780 de 2016: (...) sentando las bases institucionales para el



diseno y ejecuciéon de politicas de empleo, emprendimiento y la creacién de nuevas
empresas jovenes, junto conla promocion de mecanismos que impacten
positivamente en la vinculaciéon laboral con enfoque diferenciall...) (pdg. 1). La
anterior contiene unosincentivos que se les brinda a las personas que realizan
creacidn de empresa, y que por esto reciben beneficios tributarios entre otros,
ciertamente deben cumplir unos requisitos para aplicar a ellos.

Para la implementacién de una tienda virtual, se deben tener en cuenta
ofros aspectos legales, uno de ellos es registrarla como establecimiento
comercial ante Cdmara y Comercio, como lo indica la presente ley:

Todas las paginas Web v sitios de Internet de origen colombiano que operan en

el Internety cuya actividad econdémica sea de cardcter comercial, financiero

o de prestacion de servicios, deberdn inscribirse en el Registro Mercantil y

suministrar ala Direccidn de Impuestos y Aduanas Nacionales DIAN, la

informacién de transacciones econdmicas en los términos que esta entidad lo

requiera. (Ley 633, 2000, pag. 19)

En caso de ser necesario, la empresa estard en la obligacion ante la
DIAN de reportar la informacion financiera y contable necesarias para cumplir
con losrequerimientos que impone la ley colombiana.

En términos legales, las organizaciones tienen derechos y también
obligaciones, que les permiten operar de manera regulada por lo entes
encargados de hacerlo, con el propdsito de garantizar su seguridad como la

de la sociedad en general.



Existen leyes especificas para regular los derechos de los consumidores
en las paginas web y/o comercio electronico, la siguiente ley indica:

Las normas contenidas en esta ley son aplicables en general a las

relaciones de consumo y a la responsabilidad de los productores y

proveedores frente al consumidor en todos los sectores de la economia

respecto de los cuales no exista regulacion especial, evento en el cual
aplicard la regulacion especial y suplementariamente las normas

establecidas en esta Ley. (Ley 1480, 2011, pag. 1).

El buen uso de las normas y leyes en las organizaciones hacen que su manejo
legal y administrativo sea eficiente.

En el comercio electrénico es necesario contar con una pdgina web
que maneje los datos de las personas, usuarios o clientes, con la mayor
responsabilidad posible, porque en manos de la empresa estd dicha
informacién, haciéndola responsable si esta llega a caer en manos de gente
que pueda cometer actos delictivos, por este motivo:

La presente ley aplicard al fratamiento de datos personales efectuado

en territorio colombiano o cuando al responsable del Tratamiento o

Encargado del Tratamiento no establecido en territorio nacional le sea

aplicable la legislaciéon colombiana en virftud de normasy tratados

internacionales. (Ley Estatutaria 1581, 2012, art. 2)



La anterior ley muestra la importancia del correcto uso de la informacién
de las personas dentro y fuera de la organizaciéon, con el fin garantizar su

privacidad, ademdas de permitirles el derecho de decidir sobre esta.



CAPITULO Il

DISENO METODOLOGICO
Tipo de investigacion
Al emplear conocimientos tedricos que permitan frasladarlos a la
practica desde el quehacer del administrador de empresas, es posible referir
que esta investigacion es de tipo cuantitativo con alcance descriptivo. Asi, se
aplicaron 40 encuestas de tipo aleatorio a los clientes de la empresa EDIFICAR

ECO. Buscando brindar soluciones a las necesidades reales de dichos clientes.

Poblacién
Fueron 40 sujetos que participaron del estudio, elegidos de manera
aleatorio, La poblacidon se delimita a las personas que viven o trabajan en Usme
centro, y dentro de los elementos de unidad de andlisis se encuentran los
clientes de la ferreteria. Se analizardn las variables que se han elegido, como
género, estrato socio econdmico, sector al que pertenece y rango de edad.
Es asi que para establecer la cantidad de clientes de la empresa EDIFICAR

ECO es utilizada la siguiente formula estadistica:

1. Nivel de confianza 95% Pardmetro estadistico calculado 7=1,96

 (1,96)2(05)?

(0.05) = 384 datos



2. Nivel de confianza 98% Pardmetro estadistico calculado 7=
2,33

_(2.33)%(0,5)?
~ (0,05)2

= 543 datos

Realizando una comparacion del nivel de confianza 1,96y 2,33 se
evidencia que, al aumentar el nivel de confianza, con la misma cantidad de
error maxima permitida, se deben aumentar el nUmero total de encuestas

tomadas en una proporcion. Lo anterior indica la cantidad de muestra que se

debe tomar en la encuesta para garantizar un nivel de confianza dptimo.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el proceso de investigacion de mercados, fue necesario apoyarse en
una encuesta de fipo aleatorio, en el que la poblacién de Usme centro fue
participe, en total se aplicaron 10 preguntas con 4 variables a 40 personas, y
estas fueron clientes de la ferreteria EDIFICAR ECO.

El propdsito de conocer sus gustos, costumbres y preferencias al momento
de comprar productos de ferreteria, siendo necesario saber su comportamiento
de compra de manera virtual y presencial, utilizando la encuesta como uno de
los métodos para determinar la viabilidad del proyecto.

El formato de encuesta se encuentra en el anexo A,y a continuaciéon se
procede a explicar la utilidad de las preguntas.

Con el propdsito de definir el perfil del consumidor y el mercado objetivo,

se establecieron unas variables como estrato socio econémico, edad, género,



sector al que pertenece, es decir, con esto se pretende conocer si el cliente
compraria para su hogar, negocio o empresa.

Para definir el consumo aparente se utilizaron las preguntas 1,2, 3,7y 9
con el fin de ldentificar qué tan dispuestas estan las personas a adquirir articulos
de ferreteria de manera virtual, conocer la frecuencia con que lo hacen, y los
medios de pago que acostumbran a utilizar.

La magnitud de la necesidad se pretende analizar por medio de las
preguntas 4, 5, 6, 8,y 10, el objetivo de estas es conocer, cdémo perciben la idea
los encuestados de tener una tienda virtual de artficulos de ferreteria en el sector
que habitan, y las ventajas o desventajas que esto les traeria. Una de las
preguntas que mads llama la atencidén es que se les da a escoger a los clientes
varias opciones de categorias de productos que necesitan frecuentemente
pero que poco se encuentran en el mercado.

Otro de los propdsitos importantes de la encuesta, es identificar el nicho
de mercado al cual se debe enfocar el modelo de negocio, para suplir las
necesidades de las personas, y percibir su aceptacion con el medio por el cual

se pretenden comercializar los productos de ferreteria.



CAPITULO IV
ELABORACION PLAN DE NEGOCIO

Investigacion de mercados

5.1 Andlisis del Sector Econémico
5.1.1 Actividad econémica
La actividad econdmica de las empresas es a lo que se dedican, ya sed
producir u ofrecer bienes o servicios, con un propodsito en especifico que es
lucrarse y satisfacer una necesidad.
La actividad econdmica de la empresa EDIFICAR ECO, es el comercio
de productos de ferreteria, cdédigo 4752. La empresa no produce lo que vende,

compra productos ya terminados para luego comercializarlos.

5.1.2 Sectores econémicos

Para realizar el andlisis del sector econdmico al que corresponde la
empresa EDIFICAR ECO, es necesario conocer cudles son, y a cudl de fodos
pertenece, segun su actividad econdmica.

El sector econdmico al cual pertenece la empresa EDIFICAR ECO es el
terciario, porla actividad econdmica que realiza; siendo esta la
comercializaciéon de articulos de ferreteria.

Divisidon segun la economia cldsica
Son 3 los sectores de la economia clésica que permiten diferenciar y/o

clasificar de una manera clara y organizada, todas y cada una de las



actividades econdmicas. Esta el sector primario, secundario y terciario, cada
sector de la economia se diferencia por las actividades que realiza, y se tiene

en cuenta de dénde se sacan los recursos para su desarrollo.

Sector terciario o de servicios
Existe una clasificacidon andloga que describe, a qué sector pertenece la
actividad econdmica de las empresas.
Se establece que la empresa EDIFICAR ECO pertenece al sector
econdmico terciario o sector de servicios, porque esta no produce, Unicamente
comercializa articulos ya terminados a nivel local. Siendo su clasificacion

andloga el sector comercio.

5.1.3 Desarrollo tecnolégico e industrial del sector

Se cree que el desarrollo es el avance de una actividad o simplemente
el crear nuevas cosas que faciliten la realizacidon de tareas. El desarrollo es una
evoluciéon a corto, mediano y largo plazo, en el que se efectian cambios
frascendentales que hacen mejorar acciones, equipos, procesos con €l
propodsito de facilitar y agilizar estos. Aunque no siempre del desarrollo se
derivan mejoras.

Por este motivo los elementos de medicidon que se utilizan no son
predeterminados para garantizar que el estudio de desarrollo permita obtener

informacioén viable y confiable. Cada estudio tiene sus propias variables segin



sU pais, region, localidad establecer para medir estos datos y concluir si hubo o

no desarrollo.

Desarrollo econémico de Bogotd D.C. durante los anos 2015y 2018
El PIB - Per capita
El proceso de identificacion o estudio del desarrollo econdmico tanto en
el sector tecnoldgico e industrial del sector, se logra con el andlisis del macro y
micro entorno econémico.
Este no solo se mide y estudia a nivel nacional, también a nivel local,

como es el caso de la llustracion 1 PIB Per cdpita en Bogota 2015 vs 2018.

TRM 2015
CoPs274647

Poblacién®
7878783

Fuente: SDDE

llustracion 1 PIB Per cdpita en Bogotd 2015 vs 2018. (Garcia J. A., 2019)
La anterior muestra el incremento de riqueza en la ciudad de Bogotd

D.C. entre 2015y 2018 fue de un 24%, esto medido de acuerdo a TRM que



significa la Tasa de cambio Representativa del mercado, porlo que se tiene en
cuenta el valor en pesos vs la cantidad de poblacion.

Andlisis del sector comercial en Bogota Durante los anos 2017 al 2019

Sector Comercial ano 2017

El objetivo de este estudio es analizar la cantidad de establecimiento
que hasta ese ano estaban con matriculas activas en la ciudad de Bogota D.C.

en la siguiente tabla y grdfica se evidenciard dicha informacion.

”
r .
¥ -l Informe Estadistico
el e [ mprendimiento OBSERVATORIO DE
AP ABA  £ ar  pOM DESARROLLO ECONOMICO
Total establecimientos con matriculas activas en Bogotd segln actividad econdmica
MNimero de establecimientos, diciembre 20138
@ ,‘:} @ Diciembre Diciembre Balance! # del Noviembre Balance?
: 2017 2018 [Dic' 17 0ic’'18  total "18 2018 [Now'18/D0ic"18)
Bogota 483.222 530638 47 416 100 529.837 80
Comercio 196.210 216,233 20,053 40.5 215.936 357
Servicios 177. 766 193,545 21782 376 133.083 459
Indusztria E58.993 Td.634 5.695 14,1 7d.596 35
Oitras actividades 35915 F5.667 -248 .3 38.752 -115
Agropecuarnia v minera 1332 1436 104 0.3 1.434 2

Distribucidn de los establecimientos con matriculas activas en Bogotd segiin actividad econdmica
Participacion porcentual %, diciembre 2018

Servicios
37,6%

Ortras actividades
73%
Apropecuaria y
minara
0,3%

Comercio
a0 A%
Fuente: Cdmara de Comercio de Bogotd - CCE. Ciloulos del Observatoric de Degarrolle Econdmice - ODE.

1Carresponds a la diferencia entre loz establecimisntos con matriculas activazs entre los meses de diciembre de 2007 y diciembre de 2015,
2 Corresponds 3 la diferencia entre los establecimicntos con matriculas activaz entre los meses de noviembre de 2018 y diciembre de 2015,

llustracion 2 Establecimiento matriculas activas. (Econdmico, 2017, pdg. 3)



Se evidencia que la cantidad de establecimientos con matriculas
activas para el ano 2017 respecto al sector comercio, lleva la delantera en
crecimiento con un 40,8%, esto quiere decir que en la ciudad de Bogotd para
este ano las empresas comerciales son mds en comparacion a los otros sectores
como el de servicios, que es el que le sigue con un 37,6%.

Sector comercial ano 2018

e I
U AF-W Informe Estadistico
“ioarisz | PARATODOS Emps‘encl imiento OBSERVATORIO DE
Total establecimientos con matriculas activas en Bogotd segun actividad economica
Nimero de establecimientos, enero 2019
@ t'} @ Diciembre  Enero Balance' % del Diciembre Balance?
2018 2013 [Oic"18/Ene'l  total 19 2018 [Dic"18/En="19])

Bogota 530.638 537.927 T.289 100 930638 T.289
Comergia 216,233 213.302 3.009 40,5 216,233 3.009
Servicios 199,548 202670 3122 3T 199.545 3122
Industria Td.E34 75.580 fatels] 141 Td.E34 fates]
Otras actividades 38.667 38,926 259 T2 F35.667 259
Agropecuaria vy minera 1436 1443 13 0.3 1436 13

Distribucidn de los establecimientos con matriculas activas en Bogota segun actividad econdmica
Participacidn porcentual %, enero 2019

Servicios
7%

Otras actividades
T.2%

Apropecuaria y
minera
0,3%

Comercio
40,8%

Fuznke: Cimara de Comercio de Bogetd - CCE. Ciloulos del Observatario de Desarrelle Econdmico - ODE.
1 Corresponde a la diferencia entre los establecimientos con matriculas activas enkre los meses de diciembre de 2015 g enera de 2013,
2 Corresponde a la diferencia entre los establecimientos con matri culas ackivas entre los meses de diciembre de 2015 p enero de 2003,

llustracion 3 matricula activasano 2018. (Econémico, 2017, pdg. 2)

En la anterior ilustraciéon se evidencia que el nUmero de establecimientos

con matricula activa para el ano 2018 del sector comercio es de 37,7% a



diferencia de los anos2017 que fue de 40,8% quiere decir que tuvo un
incremento de activacion de establecimientos el sector econdmico de
servicios, la diferencia estd en otras actividades que para el ano 2017 fue de
7.3% y para el 2018 de 7,2%, evidenciando una disminucion.

Sector comercial ano 2019

Informe Estadistico - [——"—

Emprendimiento @  DEsARROLLO ECONGMICO

Total establecimientos con matriculas activas en Bogota segun actividad economica
Nimero de establecimientos, enero 2020

@ H&,J @ Diciembre  Enero Balance' * del Diciembre Balance®
2019 2020 [Oic1HEne’2  total 19 2013 [Dic"1HEne"20]1

Bogota LG8 818 574.532 5. 714 100 568 818 5714
Comercia 232 0B0 234.354 2334 40,8 232 060 2334
Servicios 297100 213,780 2,680 38,3 217.100 26580
Industria 73208 73,835 E3z2 155 79.206 E3Z
Otras actividades 35,939 35,936 -~ E.5 38,939 =3
Agropecuaria v minera 1513 1524 1 0.3 1515 11

Distribucidn de los establecimientos con matriculas activas en Bogota segln actividad econdmica
Participacion porcentual %, enerc 2020

Servicios
38.3%

| Otras actividades
G5
Apropecuaria y
minera
0,3%

Comerdo

A0 8%

Fuenke: Cimara de Gomercio de Bogotd - GCE. Cdlaulas del Observatario de Desarralla Econdmice - ODE.
1 Corresponde 2 la diferencia entre los sotablecimientos con matri culag activaz entre logs meses de diciembre de 2013 p enere de 2020,
2 Corresponde o la diferencia entre log cokablecimicntos con matri culag activas entre log meses de diciembre de 2009 y enere de 2020,

llustracion 4 Matriculas activas en Bogota 2019. (Econdmico, 2017, pdag. 1)

Respecto a la cantidad de establecimientos con matriculas activas en la
ciudad de Bogotd para el ano 2019 es la siguiente: El sector comercio se

mantiene con un porcentaje de 40,8% igual, compardndolo con los anos 2017 y



2018. El sector servicios en los tres anos ha variado, tfeniendo en 2019 un 38,3%
mdas en comparacion con los anos 2017 y 2018. El sector industria disminuyd con
un 13,9% en comparacion con los anos 2017 y 2018 que fue superior al 14%.
Oftras actividades también disminuyeron con un 6,8% en comparacion con los
anos 2017 y 2018 que fue superior a 7%. Los sectores agropecuario y minero se
mantuvieron durante los 3 anos con un porcentaje de 0,3% siendo el que tiene
menor cantidad de matriculas activas. Esto deja en evidencia que el sector de

la economia en Bogotd D.C. que mds tiene actividad es el comercial.

Presupuesto Fondo de Desarrollo Local Usme
El Fondo de desarrollo Local invirtid en Usme para los anos2016, 2017 y
2018 un presupuesto ya establecido para su desarrollo econdmico, este estd

expresado en miles de millones de pesos y en la siguiente grdfica se evidencia.
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Fuente: Secretaria Distrital de Hacienda (2018).



llustracion 5 Presupuesto del Fondo de Desarrollo 2016-2018. (Distrital, 2018)
La Secretaria Distrital de Hacienda deja en evidencia el presupuesto que
le ha brindado a la localidad de Usme, aportando a su desarrollo local, esto
durante los anos 2016, 2017 y 2018. Esto indica que para el ano 2018 se invirtid

mas en la localidad para avanzar en su desarrollo.

Fichalocal Usme
En esta ficha se encuentra la informacién socioecondmica del sector de
Usme, se estuvo investigando la ficha en la que aparece la informacion
consolidada y completa con el andlisis de los anos 2018 y 2019 y no se enconftrd.
A confinuacién, en la siguiente tabla se muestra el desarrollo por sectores

econdmicos en la localidad de Usme en la ciudad de Bogotd D.C.

1500 5%
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2000 - 30%
1500 19 o0t
1000

mu ﬁ | m

i L 0%

Industria  Alojamiente  Comercio Otras
B Nimero de matriculas 8% tolal establecimientos

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (2017,

llustracion é6 Matriculas activas Localidad de Usme 2017. (Distrital, 2018, pag. 1)



En la grafica anterior se evidencia que el sector comercio es el de mayor
nUmero de matriculas activas para establecimientos con 3.233 y un porcentaje
de 41%, seguido del sector otros con 2.209 y un porcentaje de 28%. Seguido del
sector alojamiento con un 18% y una cantfidad de 1.457. Por Ultimo, el sector
industria con 1.063 y un porcentaje de 13%, haciéndolo el sector con menor

crecimiento.

5.2 Andlisis de Mercado

5.2.1 Diagnéstico de la estructura actual del mercado nacionaly/o de los
paises objetivos
Es fundamental conocer la estructura del mercado nacional, entre esos,
uno de los sectores mds representativos en el pais. El sector ferretero es uno de
los grandes participantes en el desarrollo econdmico del pais, aportando

millones de pesos.

5.2.2 Mercado objetivo
Determinar el mercado objetivo para la venta de productos de ferreteria

por medio de infernet es un paso fundamental para el crecimiento de las



ventas, porque teniendo claro a quién se le venderd, serd sencillo aplicar
estrategias de venta que permita llegar a esos clientes, es asi como:
Nuestraidea empresarial no serd de igualinterés para todos los clientes
porque no todos tienen las mismas necesidades. Por tanto, dentro del mercado
global, debemos identificar a aguéllos alos que podemos llegar con mayor
facilidad, a los que mds se van a beneficiar del producto o servicio y alos que
estdn dispuestos a pagar por él. (Lloreda, 2015, pdg. 52)

Los clientes alos cuales la empresa EDIFICAR ECO debe llegar es la
poblacidon de Usme centro, las personas que viven en conjuntos residenciales,

casas, ademds, del sector comercial y empresarial.

5.2.2.1 Segmentacién Geogrdfica Usme

La ubicacion geogrdafica de Usme Centro en la ciudad de Bogotda D.C.

en el Departamento de Cundinamarca, pais Colombia.

Densidad Poblacional
La siguiente ilustracién 7 muestra los indicadores urbanos, y la fuente de

estos datos es la Secretaria de Planeacion cuyo informe pertenece ala Localidad

de Usme.
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llustracion 7 Densidad poblacional Usme Centro (2019).
(habitatencifras.habitatbogota.gov.co, 2019).
La ilustracion anterior muestra la densidad poblacional en la localidad
de Usme para el ano 2019, con un total de 164 habitantes/hectdrea.
Estrato
Con losresultados de la Encuesta Multipropdsito de Bogotd (EMB) 2017.

El estrato predominante enlalocalidad es el 2, con 54,4% de las viviendas
encuestadas, seguido por el estrato 1 con 45,4% y el estrato 3 con 0,1%. Los 20
hogares restantes de lalocalidad estdn ubicados en el estrato 0. También se
identificod que 50,9% de los residentes de la localidad (50.272 hogares) viven en
casas, el porcentaje mds alto de la ciudad y 48,6% en apartamento (48.011
hogares), el porcentaje mas bajo de la ciudad. El restante 0,5% reside en
habitaciones (477 hogares). (Mosquera J. L., 2019)

La anterior investigacion muestra la clasificacion de los estratos 1,2, 3

que hay en Usme centro, destacando, que los tratos predominantes sonel 1y 2,



porlo que la empresa EDIFICAR ECO debe enfocarse en ellos para ofrecer sus

productos de la manera adecuada para ese tipo de poblacién.

Clima Localidad Usme

El clima es un factor clave a tener en cuenta en la creacion del plan de
negocio, en espacial para productos de ferreteria, Usme centro teniendo un
clima humedo vy frio, se puede aprovechar para vender productos que la gente
necesite, por ejemplo, calentadores de ambiente, entre otros. Segun el Consejo
Local de Gestion del Riesgo y Cambio Climdatico, hay variabilidad en las
temperaturas.

Como la humedad puede oxidar metales, los anficorrosivos y las pinturas
son unos de los productos fuertes que la empresa EDIFICAR ECO debe incluir
dentro de su catdlogo, o si ya lo tiene, brindar soluciones de acuerdo ala
necesidad del mercado.

5.2.2.2 Segmentacion Geografica de la poblacion por edad

La informacidn que se encuentra en la ilustracion 8, que brinda Hdbitat

Bogotd, cuya fuente es la Secretaria Distrital de Planeacion 2019, muestra los

indicadores demogrdficos de la Localidad de Usme.



INDICADORES DEMOGRAFICOS
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llustracion 8 Indicador demogrdfico por edad Localidad Usme.

(habitatencifras.habitatbogota.gov.co, 2019, pdg. 1).

Se encuentra el total de poblacidon de la localidad de Usme, clasificada
por edad, en el que el grupo de personas con edades entre los 19-59 es de
205.969, siendo el mayor grupo poblacional en la localidad. Y se evidencia la
cantidad de personas que hay por hogar, sesgando de esta manera la
informaciéon para tener una referencia mas clara de la cantidad de hogaresa
los cuales se puede llegar con la venta de los productos de ferreteria por
internet.

Poblacién Localidad Usme por Género



La siguiente ilustracion 9 muestra la estructura poblacional proyectada
para el ano 2020 seleccionada por género en la localidad de Usme cenftro, esta
informacién cumple la funcién de identificar a las mujeres y a los hombres en
porcentaje segun su rango de edad. La informaciéon fue extraida de la

Secretaria Distrital de Planeacion de Bogotd.

7.00% 5,00% 3,00% 1,00% 1,00% 3,00% 5,00% 7,00%

® pAujeres = Hombres

llustracion 9 Estructura poblacional Localidad de Usme. (sdp.gov.co, 2016,
pdg. 33)

En la anterior ilustracién se evidencia el porcentaje de poblacidon que se
espera alcanzar para el ano 2020 en la localidad de Usme. La proyeccidon
anterior es para el ano 2020, y se toma como punto de referencia para
identificar la cantidad de poblacién de hombres y de mujeres clasificados por
su edad, esta informacion es importante para segmentar el publico objetivo al
cual se debe enforcar la empresa EDIFICAR ECO para vender sus productos. El

anterior andlisis muestra que la cantidad de mujeres es mayorcon un 50,5%, y



los hombres con un 49,5% representan la minoria de la poblacidn clasificada por
SU género.
Poblacién Localidad de Usme por Ingresos
Conocer la economia del sector en el que la empresa EDIFICAR ECO
desarrolla su actividad econdmica es fundamental para tener una idea del
poder adquisitivo de la poblacidn objetivo, a continuacién, en la ilustracion 10

muestra la siguiente informacion.
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llustracion 10 Hogares por rango de ingresos en Localidad de Usme.

(habitatencifras.habitatbogota.gov.co, 2019, pag. 1)



En lailustracién anterior se evidencia el rango de ingresos de las
personas de la Localidad de Usme, las personas con ingresos enfre 1 a 2 SMMLV

lleva la delantera con 31,9%, le sigue 2 a 4 SMMLV con 31,7%.

5.2.3 Justificacion del mercado objetivo

La empresa EDIFICAR ECO tiene 5 anos de experiencia en el mercado,
en la venta de articulos de ferreteria de manera presencial, por lo que conoce
las necesidades de la poblacidon, cuenta con una base de datos de mds de 600
productos que solicitan los clientes del sector generalmente, como el enfoque
es la venta de estos mediante internet, pensando en aprovecharun mercado
conocido.

Adicionalmente, lalocalidad es de gran predominio residencial, 95,2% de los

hogares es de uso exclusivo para vivienda (94.036 viviendas) y 4,8% son de uso

comercial (4.728 viviendas). Se destaca que 50,4% de las viviendas de la
localidad son propiedad de los habitantes de las mismas, 46,2% estdn
habitadas bajo la modalidad de arriendo o leasing, 1,8% en usufructoy 1,5% en

otras modalidades de tenencia. (Mosquera J. L., 2019)

Los hogares de uso exclusivo de vivienda la mayoria de personas las
adqguieren en obra gris, los locales comerciales estén en constante construccion
y remodelaciéon, por ende, la necesidad de las personas de arreglar, modificar
o decorar sus edificaciones, hace que requieran estos productos que vende la

ferreteria EDIFICAR ECO. Si bien es cierto, la competencia puede suplir también



estas necesidades, pero el valor agregado serd la venta de estos de manera
virtual, tomando a su favor el desarrollo urbano y tecnoldégico que ha tenido
Usme centro en los Ultimos anos.
5.2.4 Estimacion del mercado potencial

El mercado potencial se puede definir como la cantidad promedio de
personas del total de la poblacidén que posiblemente compren el producto o
servicio.

El hecho de que, en casi fodos los mercados, haya grandes diferencias

entre los criterios que guian la eleccidon de los clientes potenciales abre

un nuevo abanico de alternativas a la hora de decidir el mercado al

que debe dirigirse una empresa. No es lo mismo fratar de vender

azulejos para el mercado de reposicion a la «senora Mariay, como suele

decirse, que hacerlo a constructores de viviendas. (Toro, 2017, pdg. 39)

La idea es llegar a un mercado como los son las viviendas, locales
comerciales, empresas del sector, por medio, venta de productos de ferreteria
a fravés de internet, basdndose en estudios demogrdficos y sociales.

5.2.5 Consumo aparente

En el consumo aparente se identifica la cantidad o porcentaje del total
de compras que realiza el cliente en un periodo determinado de tiempo,
teniendo en cuenta su participacion en el mercado.

Se deben tener en cuenta fres variables fundamentales: el avance del

mercado a corto, mediano y largo plazo. Este se puede emplear en la empresa



EDIFICAR ECO por ejemplo en el indice de consumo por producto y temporada,
en diferentes periodos de tiempo y compardndolo por ano, semestre, trimestre,
bimestre o mensual.
5.2.6 Consumo per capita

En Colombia se utiliza como manera de medir la riqueza de un pais,
ademds de compararse con anos anteriores para identificar su crecimiento
econdmico, segun datos macro. “El PIB Per cdpita de Colombia en 2019 fue de
5.804€, 180€ mayor que el de 2018, que fue de 5.624€" (datosmacro, 2019).Enla

ilustracidon 11 se evidencia su evolucion.
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llustracion 11 Evolucion: PIB Per Capita Colombia. (datosmacro, 2019).
Conocer su evolucion del PIBy compardndolo con el de anos anteriores
se evidencia que. Se concluye que, comparado con el ano anterior, este es

Mayor es mayor.
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llustracion 12 Crecimiento del PIB % anual Colombia. (Mundial, 2019).

En la grafica anterior se evidencia la evolucién: PIB tasa de crecimiento

a precios constantes Colombia.

Nombre del pais
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llustracion 13 Colombia PIB 2018. (Mundial, 2019).

En la anterior grafica se evidencia el aumento o disminucién del PIB desde
1965 al 2018. A comparacion del ano 2017 que fue de 1,351, un aumento para

el ano 2018 que fue de 2,6.



5.2.7 Magnitud de la necesidad
La necesidad es un estado en el que se carece de algo necesario para
vivir o simplemente para realizar un proceso o actividad. Y las empresas se
deben adaptar a los cambios, en este caso el de llevar un negocio fradicional
como lo es una ferreteria, a comercializar los productos por medio virtual.

Cuando se piensa en cualquier actividad comercial, se descubre enseguida el
enorme impacto de los cambios que se suceden en el mundo actual. La
tecnologia evoluciona conrapidez; la competencia se mueve de unos paises
a ofros; los canales de distribucion se agrupan alcanzando tamanos muy
superiores alos fabricantes; los gobiernos legislan de modo continuo, los
consumidores modifican su hdbito de compra ante las presiones de la moday
de oftras culturas. La suma de estas dindmicas obliga a los responsables
comerciales aser flexibles y a estar muy atentos para adaptarse con eficaciaa
las nuevas realidades. Exitos pasados no garantizan nada en la situacion
actual; a veces puedenincluso serunlastre. (Toro, 2017, pdag. 22)

En el sector de Usme Centro se tiene la necesidad de un modelo de
negocio, en el que las personas puedan adquirir los productos de ferreteria sin
desplazarse, y de conocer los productos que se ofrecen para no tener que
caminar en varios negocios para conseguir lo que quieren, adicional que el
producto que compren, llegue directamente al domicilio. Al ser en su mayoria
sector residencial y comercial, las personas antes de salir a comprar necesitan

hacer el presupuesto de lo que les va a costar los materiales de construccion,



para ahorrar tiempo y dinero, no solo esto, conocer su calidad y cantidad

disponible.

5.2.8 Estimacion del segmento/ nicho de mercado (tamanoy crecimiento).

El nicho de mercado son los habitantes de Usme centro o los que no son
habitantes, pero que tienen locales comerciales o empresas y que necesitan
una ferreteria virtual que les provea esta clase de productos.

Para una pequena empresa es casiimposible atender a todo el mercado; éste

tiene que estar dividido en partes mds pequenas y manejables. El mejor

segmento para una pequena empresa que acaba de empezar es el

geogrdfico, lo mds préximo posible a su base. (Lloreda, Plan de negocio, 2015,

pdg. 54)

Se escogid este nicho porque la empresa a pesar que lleva 5 anos en el
mercado, tiene una cantidad limitada de productos, y es mds complejo
expandirse al inicio, muy posiblemente lo hard cuando ya tenga mds
experiencia en el mercado virtual.

5.2.9 Perfil del Consumidor y/o del cliente.
El perfil es la manera en el que por medio de una serie de caracteristicas

definidas se clasifica un grupo de personas, de acuerdo con una serie de

caracteristicas que se encuentran en la siguiente ilustracién.



llustracion 14 Caracteristicas demogrdficas del perfil del consumidor. (Javeriana, s.f.).

Se encuentran como se clasifica la segmentacidon demogrdfica, por
edad, género, ciclo de vida, distribucion del ingreso.
Existen también una serie de caracteristicas para identificar la

segmentacion psicogrdfica.

Segmentacion
sicografica

Fuerzas Fuerzas
sociologicas sicoldgicas
T L] 1 ¥ L] T 1
l I l | Experiencia l | ' | l
Cultura Clase social Srupo d.e de Personalidad Actitudes Creencias
referencia e
aprendizaje




llustracion 15 Caracteristicas psicograficas del perfil del consumidor. (Javeriana, s.f.)

La segmentacion psicogrdfica se divide en dos, la primera es las fuerzas
socioldgicas y las otras son las fuerzas psicoldgicas.

El cliente meta es uno de los principales objetivos de definir el perfil del
consumidor, porque hace que se tengan claras las caracteristicas que debe
tener ese grupo de personas a las cuales va dirigido el producto o servicio.

Los datos de segmentacion demogrdfica y psicogrdfica son importantes
para la investigacion, porque arrojan datos respecto al mercado objetivo,
como gustos, preferencias, el sitio en el que se encuentran, etc.

Perfil del cliente

Demogrdfico: La poblacion es de 345.689 y la mayoria se encuentran en
edades entre los 19-59 anos con un total de (205.969), pertenecientes a los
estratos 1, 2y 3. Se incluye todo tipo de género. Elrango de ingresos de los
hogares de Usme estd entre 1 a 8 SMMLYV, y existen en el momento 94.036
viviendas, y estas en su mayoria albergan a mdas de 4 personas.

Geogrdfico: Sector Usme centro en la ciudad de Bogotd.

Psicografico: Los clientes del sector corresponden a personas cuyas
viviendas son de interés social y estas fueron entregadas en obra gris, algunas
deben terminar de construirlas, esto hace que el requerimiento de materiales
para la construccion sea necesario. También locales comerciales y empresas
que requieren de los productos de ferreteria para realizar arreglos y

modificaciones internas y externas en sus instalaciones.



Andlisis a la encuesta
En relacion a lo expuesto anteriormente en andlisis de mercado, fue
necesario realizar 40 encuestas de fipo aleatorio a 40 clientes de la ferreteria
EDIFICAR ECO cada una trae 10 preguntas de opcion multiple. El formato de
encuesta se encuentra en el anexo A sin diligenciar.
A continuacioén, se describe el andlisis realizado a las 40 encuestas cada
una contiene 10 preguntas para cada cliente.
Andlisis a las variables
En la Grdfica 1 Rango de edad de las personas encuestadas se
encuentra las respuestas que brindaron las 40 personas, estd clasificada la
informacién por cantidad de respuestas y porcentaje de las mismas.

Grdfica 1 Rango de edad de las personas encuestadas

RANGO DE EDAD

(1) Menos de 19
anos; 3; 7%

(2) De 20229
anos; 15;38%

(3) De 30 a39
anos; 10;25%

M (1) Menos de 19 aflos ™ (2) De 20 a29afios ™ (3)De 30 a39afios ™ (4) Mas de40afos

(Garcia, 2020)



En la grafica anterior se evidencia el rango de edad al cual pertenecen
las personas que respondieron la encuesta, siendo el rango mds numeroso con
un 38% las edades entre los 20 a 29 anos, y las personas con menos de 19 anos
hacen parte del porcentaje menor con 7%. Se identifica que las personas que
mas utilizan los servicios de ferreteria estdn en las edades entre 20 a mdas de 40
anos, Se concluye que la edad no es relevante, tanto la persona joven como la
mayor puede necesitar en cualquier momento los productos de una ferreteria.
En la siguiente (grdfica 2) se encuentran las respuestas de las 40 personas
encuestadas, la informacion estd clasificada por porcentaje:

Grdafica 2 Estrato socio econdmico de las personas encuestadas

ESTRATO SOCIO ECONOMICO

(1) Estrato 1
10%

(2) Estrato 2
55%

M (1) Estratol ™ (2)Estrato2 ® (3)Estrato3

(Garcia, 2020)
En la Grdfica 2 Estrato socio econdmico de las personas encuestadas, se

evidencia que con un 55% de las personas encuestadas respondieron que



pertenecen al estrato 2 siendo este el mayor porcentaje, el menor estrato es el 1
con un 10%. En conclusion, el estrato predominante en Usme centro es el 2y 3.
La (grdfica 3) corresponde a la cantidad en porcentaje de personas que
respondieron correspondiente al género.

Grdfica 3 Porcentaje por género de las personas encuestadas

GENERO

(1) Femenino
40%

(2) Masculino
60%

M (1) Femenino H (2) Masculino

(Garcia, 2020)

De las personas encuestadas, el porcentaje de género que predomina
de los clientes encuestados es el masculino con un 60% seguido del femenino
con un 40%. Siendo el género masculino el que mds compra productos de

ferreteria.



En la siguiente (grdfica 4) contiene el porcentaje de personas que respondieron
segun el sector econémico al cual pertenecen como habitantes en Usme
cenfro.

Grdafica 4 Sector al que pertenecen las personas encuestadas

SECTOR AL QUE USTED PERTENE EN USME CENTRO

(2) Comercial
5%

(1) Residencial
90%

M (1) Residencial H(2) Comercial ™ (3)Industrial

(Garcia, 2020)

El propdsito del preguntar a los clientes encuestados el sector al que
pertenece en Usme, es decir, el sector residencial es al que la mayoria de las
personas encuestadas pertenecen con un 90%, y el sector industrial y comercial
cada uno con un 5%. Estos son los sectores a los que la empresa EDIFICARECO

vende sus productos de ferreteria.



Analisis a las respuestas de la encuesta
A confinuacion, se procedid a realizar el andilisis a las respuestas de la
encuesta que se aplicé alos clientes de la ferreteria EDIFICAR ECO, el objetivo
es dar a conocer varios factores que demuestran la viabilidad de vender los
productos de la ferreteria EDIFICAR ECO de manera virtual, ademds, conocer
los gustos y preferencias de los clientes al momento de adquirirlos.

Grdfica 5 Respuestas de los encuestados a la pregunta 1

1. éHACE COMPRAS EN TIENDAS VIRTUALES?

(1) Siempre
5%

(2) A veces
80%

M (1) Siempre M (2)Aveces # (3)Nunca

(Garcia, 2020)
La respuesta que dieron los clientes a esta pregunta fue en su mayoria
que a veces compran productos de manera virtual con un 80%, seguido de un

15% de los encuestados que nunca realizan compras de manera virtual.



La siguiente (grdafica é) contiene el consolidado de las respuestas que brindaron
las 40 personas, correspondiente a la pregunta nUmero 2.

Grdfica 6 Respuestas de los encuestados a la pregunta 2

2. { COMPRA PRODUCTOS DE FERRETERIA POR
INTERNET?

(1) Siempre
2%

(2) A veces
50%

M (1) Siempre ™ (2)Aveces H (3)Nunca

(Garcia, 2020)

Las respuestas que brindaron los clientes en la pregunta nUmero 2,
indican con un 50% que a veces compran productos de ferreteria de manera
virtual, seguido de un 48% que nunca los compran de manera virtual, y un 2%

respondieron que siempre los compran de manera virtual.



La (grafica 7) muestra los resultados que arrojaron las respuestas de los
encuestados a la pregunta nimero 3.

Grdfica 7 Respuestas de los encuestados a la pregunta 3

3. ¢CON QUE FRECUENCIA COMPRA PRODUCTOS DE
FERRETERIA?

(3) 13 0 mas veces
(2) De 7 a 12 veces al mes
0,
al mes A;
15% i

(1) De 1 a 6 veces al
mes
82%

M (1) De 1 a6 vecesal mes ¥ (2) De 7 a12 veces al mes M (3) 13 0 mas veces al mes

(Garcia, 2020)
Ala pregunta scon qué frecuencia compra productos de ferreteria? Los
encuestados respondieron con un 82% que, de 1 a 6 veces al mes, siendo este

el mayor porcentaje, sequido de 15% de 7 a 12 veces al mes.



En la siguiente (grdfica 8) contiene en porcentaje las respuestas de los 40
encuestados, correspondiente ala pregunta nUmero 4.

Grdfica 8 Respuestas de los encuestados a la pregunta 4

4. ¢ CONOCE TIENDAS VIRTUALES DE FERRETERIA EN
USME CENTRO?

(1) si
15%

85%

H(1)Si ®(2)No
(Garcia, 2020)
En la grdfica 8 los encuestados respondieron con un 85% que no

conocen tiendas virtuales de ferreteria en Usme centro, seguido de un 15% que

indican que si conocen.



La (grdfica 9) contiene las respuestas de los 40 encuestados, correspondiente a
la pregunta nUmero 5.

Grdfica 9 Respuestas de los encuestados a la pregunta 5

5. ¢LE GUSTARIA QUE EN USME CENTRO HAYA UNA
TIENDA VIRTUAL DE ARTICULOS DE FERRETERIA?

H(1)Si

(1) si
100%

(Garcia, 2020)
La grafica 9 muestra que el 100% de los encuestados respondieron que si

les gustaria que hubiera una tienda virfual de venta de articulos de ferreteria.



A confinuacion, la siguiente (grdfica 10) muestra las respuestas que los 40
encuestados realizaron a la pregunta nUmero 6.
Grdfica 10 Respuestas de los encuestados a la pregunta 6

6. éSI LA FERRETERIA EDIFICAR ECO CREA UNA TIENDA
VIRTUAL, LE COMPRARIA LOS PRODUCTOS?

(1) si
100%

(Garcia, 2020)
Los encuestados respondieron con un 100%, que si comprarian los

productos de ferreteria en caso de crear una tienda virtual en Usme.



Las siguientes respuestas que se evidencian en la grafica 11 se evidencia en
porcentaje la cantidad de respuestas a la pregunta 7.

Grdfica 11 Respuestas de los encuestados a la pregunta 7

7. ¢QUE MEDIOS DE PAGO PREFIERE AL REALIZAR
COMPRAS VIRTUALES?

(1) Tarjeta débito o
crédito
35%

(2) Pago contra
entrega
62%

M (1) Tarjeta débito o crédito =~ ™ (2) Pago contraentrega M (3) Efecty

(Garcia, 2020)

La empresa para identificar los medios de pago que las personas
prefieren al momento de realizar compras virtuales, realizé la pregunta que se
encuentra en la grdfica 11, y los encuestados respondieron en su mayoria con
un 62% que prefieren el pago contra entrega, seguido con un 35% que

consideran mejor pagar con tarjeta débito y crédito.



En la siguiente grdfica 12 se muestra las respuestas en porcentaje que dieron los
40 encuestados a la pregunta 8.

Grdfica 12 Respuestas de los encuestados a la pregunta 8

8. ¢ PREFERIRIA QUE LOS PRODUCTOS LE LLEGUEN AL
DOMICILIO, ASi TENGA QUE PAGAR MAS?

(1) No
7%

H (1) No
M (1)Si

(1) si
93%

(Garcia, 2020)
En la grafica 11 se encuentra la pregunta 8, ala que los clientes
respondieron con un 93% que si prefieren que los productosle lleguen a

domicilio, asi tfengan que pagar mads, y un 7% respondieron que no.



La siguiente (grdafica 13) muestra en porcentaje la cantidad de respuesta que
brindaron las 40 personas a las preguntas niUmero 9.
Grdfica 13 Respuestas de los encuestados a la pregunta 9

9. ¢éEN EL SECTOR DE USME CENTRO ENCUENTRA LOS
PRODUCTOS NECESARIOS DE FERRETERIA?

(1) Siempre
15%

H (1) Siempre
M (2) A veces

M (3) Nunca

(2) A veces
82%

(Garcia, 2020)

Con la anterior pregunta se pretende conocer la opinidn de los clientes,
si almomento de ir a comprar productos de ferreteria en el sector Usme centro,
encuentran los productos necesarios, respondieron con un 82% que a veces, y
con un 15% respondieron que siempre los consiguen, y el 3% indicaron que

nunca encuentran estos productos que requieren.



En la grdfica 14 se evidencia la cantidad en porcentaje de las 40 respuestas de
los encuestados.

Grdfica 14 Pregunta 10.

10. DE LAS SIGUIENTES CATEGORIAS DE PRODUCTOS
DE FERRETERIA, ¢ CUAL LE PARECE QUE HACE FALTA EN
USME CENTRO?

(1) Tuberia y sus
accesorios

(7) Quimicos 13%

23%

(6) Griferia
10%

(5) Pinturas y
adhesivos

0,
5% (4) Herrajes

5% (3) Electricidad e
(]

iluminacion
28%

(Garcia J. E., 2020)

Con un porcentaje mayor del 28% que los productos de ferreteria que
mas falta hacen en Usme cenfro son los de electricidad e iluminacion, seguidos
con un porcentaje del 23% los quimicos, luego con 16% las herramientas, los
demds porcentajes indican que si hacen falta estos productos en el sector, pero

en un porcentaje reducido.



5.2.10 Servicio a nivel Usme centro y mercados objetivos.

La empresa EDIFICAR ECO tiene planeado comenzar su operacion de
venta de productos de ferreteria por internet en el sector Usme centro en la
ciudad de Bogotd, spor qué solamente allie Porque, porsu falta de experiencia
en ventas de este tipo, quiere ingresar poco a poco en el mercado, para asi
aprender a conocer el proceso e implementarle mejoras con el paso del
fiempo.

Se debe tener en cuenta también la ventaja que tiene tomar un
mercado objetivo pequeno para que de esta manera pueda tener el control
necesario que se requiere en un sector con estas condiciones.

Para conocer el sector Usme centro mejor, se realizé un mapeo por
medio de Google Maps en el que se tomaron los datos que alli aparecen en
cuanto ala cantidad de conjuntos y urbanizaciones residenciales, fiposy
cantidad de locales comerciales, asi, como empresas industriales y
gubernamentales.

Esta informacién se encuentra en los Anexos B, C, D, E, F, G. Después se
extrajo esa informacion y se organizd en el anexo H, por categorias, para luego
realizar una tabla que mostrara en cantidad cada sector, la cual se muestra la

siguiente grdfica 15.



Grdafica 15 Total de sectores en Usme centro
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(Ramirez, 2020)

La anterior grdfica muestra la cantidad en nUmero de cada sector en
Usme centro, en el que se evidencia que el comercio es el que predomina con
76 locales comerciales de diferente actividad econdmica como panaderias,
carnicerias, tiendas, papelerias, boutiques, entre otras.

El que le sigue es el sector residencial con un total de 17 conjuntos,
urbanizaciones, casas residenciales, sin tfener en cuenta la cantidad de casas y
apartamentos por cada conjunto.

En conclusidon, el mercado objetivo en el que debe frabajar la empresa
para la venta de sus productos es: conjuntos, casas, urbanizaciones

residenciales, locales comerciales y empresas del sector Usme cenftro.



5.2.11 Relacione los productos sustitutos y productos complementarios

Productos sustitutos: Los productos sustitutos con los que la competencia
ofrece al publico elementos de electricidad e iluminacion, Lo ideal es ofreces
productos de buena calidad preferiblemente colombianos.

Productos complementarios:

Tuberia PVC %" sus accesorios, cemento y arena, pinturas y brochas,
tonillo y tuerca. Entre ofros.

5.3 Andlisis de la competencia.
5.3.1Identificacion de principales participantes y competidores
potenciales

En esta categoria se describen las empresas que compiten en el
mercado. Para esto se deja claro que el radio de ubicacion es Usme centro,
Localidad de Usme en la ciudad de Bogotd D.C.

Para el proceso de identificacidon de las empresas competidoras se utilizd
la herramienta Google Maps, la cual es capaz de mostrar la informacién del
comercio en general del sector, pero se evidencia que las ferreterias no se
encuentran registradas en esta plataforma.

Los principales competidores son los siguientes:
1. Ferre Usme
2. Ferreteria J.E.
3. Ferreteria Usme H.S.

4. Ferre servicios Caleb



La anteriores son las principales ferreterias que se encuentran en el sector Usme

centro.

5.3.2 Andlisis de empresas competidoras.

Para realizar el andlisis a las empresas competidoras, en el caso de la
ferreteria EIFICAR ECO, sus principales competidores son las demdas ferreterias
del sector Usme centro, para esto se realizd el proceso en el anexo |. Andlisis de
la competencia.

Unos datos importantes que se foman de ese anexo son: ninguna de las
ferreterias de Usme centro venden sus productos de manera virtual, no
distribuyen publicidad porningun medio, la atencidon al cliente de 3 de ellas es
deficiente, solo 2 tienen una edificacion adecuada para este tipo de actividad,
ferre Usme es la ferreteria mdas grande, reconocida y con flota de transporte
propia para distribuir sus productos.

5.3.3 Relacion de agremiaciones existentes

Las empresas en Colombia se apoyan en las agremiaciones que
corresponden a su actividad econdmica, para los ferreteros se encuentra
Asoferco.

Hace mds de 29 anos, apoya el desarrollo de este sector empresarial, en
todas las etapas de su crecimiento.

5.3.4 Andlisis del costo de mi producto/servicio frente a la competencia

Los productos que se adquieren en la empresa EDIFICAR ECO son ya

terminados, se adquieren por medio de proveedores mayoristas. En esencia lo



que se debe establecer en este punto es cuanto le vale un producto (y) a
EDIFICAR ECOy ese mismo producto cudnto le cuesta ala competencia.

En este punto no es posible conocer el precio costo de la competencia
porque es informaciéninterna que no se puede extraer.

5.3.5 Andlisis de productos sustitutos
En las ferreterias existen variedad de productos que se pueden sustituir por

otros, es el caso porejemplo de la tuberia PVC, hay diferentes marcas, pero las
medidas son las mismas, excepto la calidad o reconocimiento.

5.3.6 Andlisis de precios de venta de mi producto /servicio (P/S) y de la
competencia

El precio venta las empresas los pueden establecer por cuenta propia, o
guidndose por el valor que le pone la competencia a sus productos que tienen
las mismas caracteristicas. Es necesario identificar financieramente cudl
conviene mds para la empresa. La calidad en los productos que vende la
empresa es crucial porque genera seguridad ante los clientes. También se debe
tener en cuenta si el sector en el que se encuentra el punto de venta es viable
para ofrecer productos costosos. Algunos clientes prefieren precios bajos, sin
importar la calidad.

No fue posible realizar el andlisis de los precios de venta de la ferreteria
EDIFICAR ECO con lo de la competencia porque se encuentran cerradas al

publico a causa de la pandemia COVID-19.



5.3.7Imagen de la competencia ante los clientes
La imagen de la competencia ante los clientes no fue posible recolectar
la informacién por las limitaciones que ocasiond la pandemia COVID-19.

5.3.8 Segmento al cual esta dirigida la competencia

La competencia al igual que la ferreteria EDIFICAR ECO, realiza su
operacion comercial a los habitantes de Usme centro sin importan la edad, el
género y/o preferencias entre otros, en la ciudad de Bogotd en el pais

Colombia.

5.3.9 Posicion de mi P/S frente a la competencia

En cuanto alos productos que la empresa EDIFICAR ECO comercializa
en la zona, son los mismos que ofrece la competencia, excepto las ferreterias
gue fienen locales comerciales con gran espacio que les permita almacenar
productos de gran volumen, y productos pesados, para este tipo de productos,
los competidores tienen tfransporte especializado que les permite llevarlos al
domicilio del cliente, a excepcion de productos pequenos, los cuales los
clientes deben ir hasta el local para adquirirlos.

En este caso el punto a favor para la empresa EDIFICAR ECO vy su idea
de vender sus productos de manera virtual, es que estos productos de tamano

reducido, los clientes tendrian la oportunidad que les lleguen al domicilio.



6.1 Concepto del Producto o Servicio.

Tienda virtual para la comercializacion de arficulos de ferreteria.

7 e

6.1.1Descripcion bdasica.

La tienda virtual para la venta de productos de ferreteria brindard los
clientes la posibilidad de realizar las compras de los articulos necesarios para
hogares y empresas, los cuales les llegardn a domicilio, se debe contar con la
tecnologia necesaria que le permita competir en el mercado, con agilidad,

calidad y excelente servicio al cliente, permitiendo asi, suplir sus necesidades.

6.1.2Especificaciones o caracteristicas.

Dentro de las especificaciones de la tienda virtual se encuentran.

Tabla 1 Especificaciones tienda virtual

Productos en catdlogo.

Distribuidos por categoria: Herramientas de mano, pinturas, etc.

Cada producto tendria su imagen.

Los productos tendrdn sus especificaciones técnicas y caracteristicas.

El precio estard por producto IVA incluido.

Carrito de compras.

Diversos métodos de pago.




Valor del envio adicional.

Modulo de PQR’S

Atencidén por medio de chat en linea.

Remarketing

Disponibilidad de avisos y politicas

(Garcia, 2020)

6.1.3Aplicacion/ uso del producto o servicio (por Ej. Si el P/S es de

consumo directo, de consumo intermedio, etc.),

El proceso de compra los clientes de la ferreteria lo realizardn por medio
de una tienda virtual que se encontrard en la web, por alli, realizardn sus
compras virtuales, el pago lo hardn por alli, para luego el producto le llegue all

cliente directamente al domicilio.

6.1.4Diseno

Lo primero que las personas miran al momento de ingresar a una tienda
virtual es el diseno de la misma. Sila pdagina es llamativa y moderna hay mas
probabilidad que compren. Los clientes deben percibir seguridad, sobre todo al
momento de comprar porinternet, el diseno debe ser acorde al producto que
se estd ofreciendo.

El diseno que tendrd la pdgina web, y con lo que contard técnicamente

para su correcto funcionamiento, ademds el diseno lo creardn expertos en



marketing, para que aparte de ser llamativa la tienda virtual, sea funcional y

eficiente.

6.1.5Calidad

La calidad es un factorimportante en la creacion de tiendas virtuales,
porgue de ello depende prdacticamente que los clientes compren los productos
que se ofertan poralli, por ello es indispensable que la pagina web
técnicamente sea lo mas eficiente y funcional posible, para que la experiencia
del cliente sea optima.

Es decir, la pdgina web debe estar hospedada en una plataforma que
tenga la posibilidad tecnoldgica de hacer que sea rdpida, facil de manejar y
segura tanto para el cliente como para la empresa.

En conclusidon, son varios los factores que se deben tener en cuenta, no
solo la excelente calidad de la pdgina, tfambién la del producto que se ofrece
por este medio, debe tener fotografias llamativas, adicional, que el producto le

llegue al cliente final en estado 6ptimo.

6.1.6Empaque y embalaje

El producto se despachard segun su tipo, es decir, en el caso de
productos fragiles, estos tendrdn una unidad de empaque resistente a los
golpes, ademds, de un manejo adecuado en su traslado del almacén al
domicilio del cliente, se utilizardn envases o empaques ecoldégicos o

biodegradables.



6.1.7fortalezas y debilidades del producto o servicio frente a la

competencia.

Tabla 2 Matriz DOFA empresa EDIFICARECO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Primera ferreteria en
tener tienda virtual
en Usme Centro.

La competencia
tiene mayor variedad
de productos.

Se cuenta con el
conocimiento
operativo y
tecnoldgico que se
requiere.

El servicio al cliente es
de excelente
calidad.
Innovaciony

desarrollo

No se tiene
experiencia en las
ventas virtuales.

La competencia
ofrece mayor
cantidad y variedad
de productos.

La competencia
cuenta con el capital
para ampliar su
mercado.

La competencia
cuenta con
fransporte propio.
No se hainvertido en

publicidad masiva.




tecnoldgico para el

sector.

(Garcia J. E., Fortalizas y debilidades, 2020)

6.2 Oferta de valor

6.2.1Precio
Se debe analizar primero el precio de la logistica para distribucion de los
productosy el costo de la tienda virtual, en base a eso se identifica el precio

venta de los productos.

6.2.2Novedad
En Usme Centro no hay una tienda virtual que venda productos de
ferreteria, es por esto que se ve la necesidad de incursionar en el mercado

online.

6.2.3Calidad
La calidad estd en la venta de los productos por medio virtual y la

enfrega a domicilio.

6.2.4Conveniencia
El cliente compra el producto por medio de la fienda virtual y le llega @
domicilio, por ende, no se debe movilizar, y asi, gana tiempo y esfuerzo al no

tener que desplazarse, ademds es mds seguro.

6.2.5Marca / Status



La tienda virtual estd enfocada al publico que tiene facilidad para el
manejo de la tecnologia y que tienen la posibilidad de pagar por medio

electrénicos.

6.2.6Desempeno

La tienda virtual es superior a lo que ofrecen los competidores porque
pasa de ser un proceso antiguo como lo es la compra personal y se vuelve un
modelo de negocio moderno y eficiente para los clientes de la ferreteria

EDIFICAR ECO.

6.2.7Reduccién de riesgo

Elriesgo que los clientes presentan porlo general al comprar productos
de ferreteria es que no encuentran lo que necesitan y deben ir a varios locales
a buscar, pero ya estando la tienda virtual, pueden saber en tiempo real la

disponibilidad del producto que requieren, marca, garantia entre ofras.

6.2.8Reduccion de costes

La importancia de enconfrar una empresa de transporte y logistica que
permita gestionar el envio y enfrega de los productos a los clientes de una
manera eficiente y eficaz, que no solo ofrezca excelente servicio, también
precios bajos en la prestacion de los servicios, esto hard que tanto el precio del

producto como el de envio no se eleve al cliente.

6.2.9Diseno



El diseno de la pagina web para la fienda virtual debe ser algo llamativo
y de facil recordacion, y debe contar con una interfaz amigable con el cliente,

que le permita navegar y comprar de manera sencilla y rapido.

6.2.10 Customizacion
Hacer que la fienda virtual se encuentre disponible en PC y dispositivos
moviles para que a los clientes se les facilite comprar segun sus medios

tecnoldgicos.

6.3 Analisis DOFA.

6.3.1 El andlisis debe contener la relacion de Debilidades,
Oportunidades, Fortalezasy Amenazas que se identifican en el
producto. Esa relacién debe complementarse con una descripcion
del impacto estimado para cada una de las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas registradas. Adicionalmente,
frente al impacto identificado, se debe describir la estrategia a
seguir para mitigar o controlar los impactos negativosy conservar o
sostener los impactos positivos.

FORTALEZAS
e Infraestructura fisica propia.
e Calidad enlos productos que se ofrecen

e Excelente atencidny servicio al cliente.



Mayor alcance al publico objetivo.

DEBILIDADES
e Equipo de oficina incompleto.
e Sin experiencia en comercio electronico.
e No se fiene pdagina web.

e Sobrecosto en envio de materiales de gran volumen y peso.

OPORTUNIDADES

Facilidad para que el comprador encuentre los productos.

Consumidores acostumbrados a compras virtuales.

Disponibilidad en el mercado 24/7.

Acceso a nuevos mercados.

AMENAZAS

Aumento del costo de los productosy servicios.

Posicionamiento en motores de busqueda.

Creacién de monopolios.

Competidores consolidados.

Estrategias (F-O)



Uniendo la infraestructura propia y proveedores de equipos y software, se
logra tener los elementos necesarios para operar eficientemente la tienda
virtual.

Los consumidores acostumbrados a compras virtuales merecen que se le
ofrezca productos de buena calidad, eso los fideliza a la marca.

Los clientes tendrdn la posibilidad de tener una excelente atencién y
servicio las 24 horas, los 7 dias de la semana.

Mayor alcance al pUblico objetivo. Acceso a nuevos mercados.

Teniendo acceso a nuevos mercados se logra mayor alcance al publico

objetivo.

Estrategias (F - A)
Teniendo una infraestructura fisica propia, se pueden comprary
almacenar por cantidad los productos que mayor variacidon de precios
tienen, como el hierro, por ejemplo, y de esta manera se economiza el
costo de almacenaje, al tiempo que se tiene en stock productos con
precio bajo.
Teniendo competidores consolidados, es necesario diferenciarse para
ganar clientes, esto se logra con excelente atencion vy servicio al cliente, y
ofreciendo productos de buena calidad.
Teniendo un mejor posicionamiento en los motores de busqueda se logra

un mayor alcance al publico objetivo.



Estrategias (D - O)
. Teniendo una pdgina web el cliente podrd encontrar los productos

gue desee comprar de manera rdpida y facil.

. La disponibilidad en el mercado las 24 horas los 7 dias de la semana
hard que las ventas aumenten y por ende el sobre costo del envio de productos

grandes o pesados no se verd tan afectado para la economia de la empresa.

. La experiencia en el comercio electrénico se obtiene con el
constante uso de las herramientas y realizar los procesos de manera constante,
alos consumidores que acostumbran a comprar virftualmente no les impacta

tfanto.

Estrategias (D - A)

. La experiencia que tienen los competidores consolidadosen el
mercado, hace que se acostumbren a operar de la misma manera y no sean
capaces de innovar, asi no se fenga experiencia en el comercio electréonico
esta se adquiere con el transcurso del tiempo, logrando ocupar un mercado

hasta el momento vacio en el sector.



. Los monopolios de tiendas virtuales ya se encuentran en la web, en
el momento no se tiene el diseno de la pdagina web, pero se puede crear una

que tenga diferenciadores que proporcionen valor agregado y diferenciador.

. Teniendo un equipo de oficina completo, se logran optimizar

procesos, porende, ayuda a reducir fiempos y costos.

6.4 Estrategias de Distribucion.

6.4.1Especifique alternativas de penetracion.

1. Adoptaruna estrategia de precios de penetracion

En el caso que sean productos los cuales se vendan en grandes

cantidades, se les puede disminuir el precio por medio de ofertas.

2. Lanzar un producto nuevo en el mercado

Los clientes ya acostumbran a que cierta categoria de productos de
ferreteria no se encuentra en el sector, porlo que deben dirigirse a ofra zona

para adquirirlos, estos productos se pueden comenzar a ofrecer a los clientes.

3. Definir nuevos segmentos objetivo

El nicho en el que se enfoca desde el inicio, puede hacer que las ventas
se vean limitadas, porlo que ampliando el segmento objetivo se puede lograr

llegar a mds clientes.



4. Expandirse en un drea geogrdfica diferente

El sector Usme centro es el escogido como sector geografico para
ofrecer los productos de ferreteria en la tienda virtual, pero esto también
limitaria las ventas, porlo que serian Util ampliar el margen del drea geografica

para aumentar las ventas.

6.4.2Alternativas de comercializacion.

La comercializacion se realizard por medio de tienda virtual la cual
funcionard a través de pdgina web y aplicacion, también las plataformas como

redes sociales se utilizaran para este fin.

6.4.3Distribucion fisica nacional 6 internacional.

La distribucion fisica en la ferreteria EDIFICAR ECO va enfocada a nivel
sector Usme Cenfro en la ciudad de Bogota D.C.

Los intermediarios son esenciales para los procesos de comercializacion
de productos, y es importante contactar con aquellos que son eficientes. Ya
teniendo claros aspectos que hacen parte de la distribucion fisica a
confinuacion estan descritos:

Controly administracion de inventarios:

a) Seleccionar y organizar por categoria.

b) Asignacion de SKU (Referencia de almacén) a cada producto.



c) Empaques de envio.

d) Proveedores de confianzay tiempo de respuesta.

e) Realizar andlisis para establecer el nivel 6ptimo de productos en
stock.

f) Identificar los costos de mantenimiento del inventario.

g) Utilizar el método PEPS para el manejo y control.

Empaque: Por lo general son productos delicados lo que se venden en
las ferreterias, por ende, se aconseja que para empacar los productos para el
envio a los clientes se realice por medio de cajas de diferentes tamanos.

Almacenamiento: EDIFICAR ECO fiene bodega propia para el
almacenamiento de los productos disponibles para la venta.

Transporte: Se utilizard una empresa de envio de mercancia y paquetes,
se le realizard un estudio a la oferta de varias empresas y se escogerd la que
tenga mejor servicio y beneficios.

Entrega del producto al cliente: A esta se realizard un servicio postventa

para identificar la satisfaccidn del cliente frente al producto y servicio.

6.5 Estrategias de distribucion

6.5.1Estrategias de ventas
Las estrategias de ventas se deben implementar, segun el modelo de
negocio, feniendo en cuenta que los clientes van a adquirir los productos por

internet, se deben utilizar herramientas por este medio, y buscar llegar a los



clientes online. Es necesario utilizar SEO Y SEM, para posicionamiento en redes
sociales.

Su objetivo es lograr posicionar en el mercado los productos o servicios
que se ofrecen, teniendo en cuenta el publico al cual va dirigido. Es decir, la
persona que desea adquirir productos de ferreteria, y los busque en la web. En
conclusidon, es buscar posicionar a la empresa en los buscadores virtuales para

tener mayor oportunidad en el mercado.

6.5.2Presupuesto de distribucion.

El presupuesto de distribucion se realizd en base a la proyeccion de
costos de ejecucion de las ventas, mediante la tienda virtual de los productos
de ferreteria de la empresa EDIFICAR ECO.

Tabla 3 Presupuesto de distribucion

PRESUPUESTO DE DISTRIBUCION

Descripcion Porcentaje Costo
Publicidad 15% $2°938.182.60
Transporte 25% $4°896.971.00
Almacenajey 10% $17958.788.40
manejo
Sueldos 35% $6°855.759.40
Gastos 15% $27938.182.60
administrativos

Total 100% $19°587.884

(Ramirez, Presupuesto de distribucion, 2020)
El presupuesto de distribucion anterior, estd realizado en base a la

proyeccion del segundo semestre del ano 2020. En el que se identifica en la



descripcion lo principal que se necesitard para suplir las necesidades de

operaciéon de la distribucion de los productos.

6.5.3Tdcticas relacionadas con distribucion.

El control en la distribucién de los productos de la empresa, son parte
fundamental para garantizar el crecimiento y calidad necesarios que le
generen al cliente seguridad. Como lo indica Gorka Zamarreno Aramendia:

El tamano de la red de distribucion debe ser visto en términos, no solo

geogrdficos. Una organizacion que solo pueda realizar su distribucion

sobre una region geogrdfica especifica de un mercado nacional puede
haber construido una fuerte presencia en esa drea siendo localmente
dominante. La calidad se debe ver en términos de aptitud. Hay una serie
de factores que podrian ser utilizados para juzgar la calidad, como la

capacidad para garantizar el suministro, los plazos de entrega o

capacidad de reaccionar rdpidamente. (Aramendia, 2019, pag. 58)

Los clientes cada dia son mds exigentes al momento de comprar, esto se
ve reflejado en su actitud, cuando necesitan algo y no lo encuentran, se
muestran frustrados, y es normal, son articulos que normalmente deberian estar
en una ferreteria. La responsabilidad de la empresa para con el cliente le debe
garantizar estos productos, evitando que se agoten, o recolectando datos de
los materiales que normalmente utilizan las personas del sector para abarcar
ese mercado de materiales para la construccion de una manera adecuada,

segun las necesidades del sector.



6.5.4Canal de distribucion.
El canal de distribucidn que la empresa EDIFICAR ECO utilizard es el
circuito corto porque va de fabricante — mayorista o detallista — consumidor, un

ejemplo de este es el e-commerce o comercio electronico.

6.5.5Estrategias de comercializacion.
Es necesario para las estrategias de comercializacion, identfificar las
cuaftro variables fundamentales como guia para su creacion como lo son los

elementos del marketing mix: precio, producto, plaza y promocion.

6.5.6Estrategias de comercializacion

Es necesario para las estrategias de comercializacion, identificar las
cuaftro variables fundamentales como guia para su creacion como lo son los
elementos del marketing mix: precio, producto, plaza y promocion.

Precio

Al establecer los precios de los productos en la pdgina web, se tendrdn
en cuenta factores adicionales que en la fienda fisica no, al momento de fijar el
precio venta. Como costo de envio, costo de pdgina web, costo de logistica,
enfre ofros. Esto hace que el precio de los productos aumente, sin tfener en
cuenta el precio adicional de envio. Pero se debe tener una estrategia para
para que el precio no aumente demasiado, por ejemplo, conseguir
proveedores que sean fabricantes para que el precio costo de los productos

que se ofrecen disminuyan al comprar en grandes cantfidades.



Producto
La empresa EDIFICAR ECO maneja los productos de la ferreteria por
categorias segun su UsoO.

Tabla 4 Categoria productos de ferreteria

Griferia y accesorios

Pinturas y pegantes

Herramientas

Electrodomésticos

Eléctricos e iluminacion

Equipos de proteccion

La anterior lista corresponde a las categorias de productos que se
ofrecen en ferreteria tanto empresarial como para el hogar, cada categoria
tiene sus subcategorias, estas deben estar en la tienda virtual para que los
clientes tengan la posibilidad de enconfrar los productos con facilidad.

Plaza

Sector de Usme centre en la ciudad de Bogotd D.C.

Promocion

Codigos de descuentos, sistema de acumulacion de puntos y que estos
los puedan canjear por productos, sorteos en los que los clientes se puedan

ganar premios.

6.6 Estrategias de precio.



6.6.1Andlisis competitivo de precios.

En este apartado, se pretendia realizar la recoleccion de datos por
medio de cotizaciones de productos seleccionados, y comparar los precios que
ofrece la empresa EDIFICAR ECO con los de la competencia, pero no fue

posible porgue las ferreterias estdn cerradas por la pandemia COVID-19.

6.6.2Precio de lanzamiento.

En cuanto alas estrategias de precios, la de descreme es la que utilizard
la empresa.

La estrategia de descreme de precios consiste en fijar un precio

relativamente alto durante un periodo corto de tiempo, justo después

del lanzamiento de un producto. El precio ird descendiendo a medida

que las ventas aumenten, y nuevos consumidores se planteen comprar

el producto. (Toro, 2017, pag. 202)

Esta estrategia es fundamental para la empresa en sus inicios para
poder tener un soporte econdmico en el momento que se puedan presentar
Ccasos imprevistos que acarreen costos adicionales, este servird como seguro

financiero.

6.6.3Punto de equilibrio.
En el plan de negocio es fundamental realizar el punto de equilibrio, con el
proposito de proyectarse econdmicamente para conocer lo que se debe

invertir, gastar, ganar, entre otros. “Llamaremos punto de equilibrio a aquel nivel



de actividad en el que el beneficio sea nulo, es decir, que las ventas sean
iguales a los costes totales o que el margen de conftribucidn sea igual a los
costes fijos” (Toro,2017, pag. 189). Para llegar precisamente a ese valor que dird
lo que se debe vender en determinado periodo, que cubra las necesidades de

la operacion evitando pérdidas econdmicas.

En la tabla 9, se encuentra el ejercicio completo del punto de equilibrio.

Tabla 5 Proyeccidon anual de costos

Conceptos/Ano Ano 1

Costos fijos
Servicios publicos (energia, $5.770.000
infernet, telefonia, aguaq)
Amortizaciones $3.990.000
Gastos financieros $1.120.000
Impuestos $970.000
Pagos a profesionales o $6.600.000
empresas externas
Transportes $2.160.000
Material de papeleria y 1.600.000
oficina
Salarios administrativos $20.400.000
Publicidad $996.400
Arriendo de plataformas $1.990.000
tecnoldgicas
Salario personal de $19.400.000
marketing

Subtotal $ 64.996.400

Costos variables
Inventario $178.000.000



Seguros $1.800.000

Envases y embalajes $2.380.000
Costos de distribucion $19.587.000
Costos de promocion $5.000.000
Costos de comercializacion $2.350.000
Proveedores externos $1.500.000
Depreciacion $1.770.000
Implementacion tienda $7.000.000
online

Subtotal $219.387.000

Costos totales $ 284.383.400

(Ramirez, 2020)
La anterior tabla muestra la proyeccion anual de costos y gastos durante

1 ano, teniendo unos costos y gastos fijos y variables por un total de
$284.383.400.

Tabla 6 Margen de contribucion

VENTAS NETAS $350.000.000
COSTOS VARIABLES $219.387.000
SUBTOTAL $130.613.000
MARGEN DE CONTRIBUCION 0,37

(Ramirez, Margen de contribuciéon, 2020)

Enla (tfabla 10) se encuentra el ejercicio que se realizé. “Se denomina

«margen de conftribucidn unitarion a la diferencia entre el precio de venta y el



coste variable (que se resta a aquel)” (Toro, 2017, pdag. 189). El cual arrojaun

resultado de 0,37.

Tabla 7 Ganancia deseada anual

INVERSION

PERIODO DE RECUPERACION

GANANCIA DESEADA ANUAL

$ 284.383.400

5 anos

$ 56.876.680

(Ramirez, Ganancia deseada, 2020)

Segunla (tabla 11) se toma $ 284.383.400 / 5=$ 56.876.680. Inversion

dividida el periodo de recuperacion, y el resultado de esta operaciéon es la

ganancia que se desea anualmente.

Tabla 8 Nivel de ventas anual

COTOS FIJOS
GANANCIA DESEADA ANUAL

SUBTOTAL
MARGEN DE CONTRIBUCION

NIVEL DE VENTAS ANUAL

$ 64.996.400
$ 56.876.680

$121.873.080
0,37

$ 329.386.702,70

(Ramirez, Nivel de ventas anual, 2020)



En la tabla anterior, se evidencia el nivel de ventas anual el cual debe
lograrla empresa para lograr pagarlos costos que genera la operacion.

Suma el monto de los costos y gastos fijos, agrega la ganancia deseada

anual y divide ese total enfre el margen de confribucion. El resultado

serd el nivel de ventas anuales que deberd alcanzar la empresa para

producir la ganancia deseada. (Montenegro, s.f.)

El resultado correspondiente al nivel de ventas anual es de

$329.386.702,70 requerido para cubrir todos los costos y gastos y sacar la

ganancia.

6.6.4Condiciones de pago.
Tipos de pago: Tarjeta débito y crédito, efectivo.
Periodo de pago: De inmediato desde la fecha de emision de la factura.
Tipos de condiciones de pago: Pago anticipado, pago de contado.
Medios de pago: Transferencia bancaria, tarjeta débito o crédito, efectivo
(pago contra entrega).

En la empresa EDIFICAR ECO es de granimportancia que los medios y
métodos de pago estén estipulados en la factura, para que tanto como el
compradorcomo el vendedor tengan constancia y claridad del proceso de
pago para evitar malos entendidos, y tener evidencia en algun caso de

cardcter juridico.



6.6.58eguros necesarios.

Seguro multi riesgo negocios, es brindado por la entidad Davivienda, la
cual brinda seguridad a empresas que tienen este tipo de negocio como lo es
el comercio electrénico, y uno de sus planes tiene las siguientes coberturas.

Es necesario para empresas que venden sus productos de manera
virtual, tengan un seguro para sus instalaciones, esto para en el caso que se
presente un accidente y haya pérdidas materiales mayores, el seguro las cubra,

segun el corresponda.

6.6.6lmpuestos a las ventas.
Actualmente la empresa EDIFICAR ECO estd ante la DIAN como No
responsable de IVA, por la cantidad de ventas mensuales y anuales que no

superan el tope establecido porlaley 2010 de 2019.

6.6.7Costo de transporte.

Segun las cotizaciones realizadas a diferentes empresas logisticas de
Colombia como los son: Servientrega, DHL, entre oftras, solo Servientrega por
medio de un mensaje por WhatsApp brindd la informacidén que se requiere para
realizar contrato directo y son los siguientes:

REQUISITOS PARA APERTURA DE CUENTA CREDITO
Certificado de Existencia Y Representacion Legal
Fotocopia Cédula Representante Legal

Registro Unico Tributario (RUT)



Certificaciéon Bancaria

Referencia Comercial

Estados Financieros Periodo 2018-2019
Propuesta Comercial Firmada
Registro Unico de Clientes (RUC)

Se les envid mensaje solicitando mas informaciény no se recibid respuesta.

6.6.8TAacticas relacionadas con precios.

Los productos no disponibles de los competidores es una tactica de la
que se le puede sacar provecho.

Esto representa una oportunidad para las empresas de comercio
electréonico. Puedes considerar las existencias disponibles de tus competidores
como una sélida oportunidad para fijar precios. Al iniciar con precios altos
minimizar los gastos imprevistos y el impacto que esto trae en la caja de la
empresa.

Silos competidores se quedan sin existencias de los productos que la
empresa ofrece, es una gran oportunidad para elevar los precios y sacar un

mejor margen de ganancia.

6.6.9Posible variacion de precios para resistir guerra de precios.
La guerra de precios se presenta con la competencia, al momento de

fijar el precio nos debemos basar en lo que el cliente quiere y estd dispuesto a



pagar, que al final es el que realiza la compra, pero también se debe tener en
cuenta los precios y productos que ofrece la competencia.

La empresa EDIFICAR ECO debe tener establecidas unas estrategias de
precios que le permitan competir en la guerra de precios, a contfinuacion, se
muestran las estrategias. La discriminacion de precios. La importancia que los
precios iniciales sean alto para suplir con las necesidades de la operacidén con
el menorimpacto en la caja, Efectivamente los precios bajos son atractivos al
cliente y mds porinternet, es poreso que se pretende ir mejorando los precios a
medida que avanza el fiempo.

Precio psicoldgico se debe basar en cémo lo percibe el cliente segun la
calidad, el sitio, o simplemente se genera una estrategia psicoldgica de fijar los
precios con valores muy exactos que den la impresidn que son mds econdmicos
pero que al final si se redondea portan solo $1 peso de diferencia se percibiria
mds costoso.

Estrategias competitivas usan precios mdas altos, ya que se estdn
brindando un servicio adicional como lo es la tienda virtual y la entrega de los
productos a domicilio, esto quiere decir que el precio de la competencia si se
debe tener en cuenta, pero no basarse 100% en esta para fijarlos, ya que se
puede incurrir en pérdidas econdmicas si no se fienen en cuenta los gastos y
costos adicionales para hacer llegar los productos a los clientes de inicio a fin

del proceso.



Se podrianrealizar descuentos por ejemplo en el caso de tener mayor
capital para poder tener la capacidad de comprar directo a fabricantes.
Precios segun lineas de producto, porla compra de un producto especifico, es
necesario que el cliente compre productos adicionales que lo complementen.

Precios para nuevos productos se utilizan las estrategias de
descremacion y penetracion, la de descremacion.

Infroducimos el producto o servicio en el mercado con un alto precio y

una buena inversién para promocionarlo, el fin es atraer a los clientes

poco sensibles al precio que buscan la novedad desde el primer
momento, una vez pasado el periodo de introduccion se ird reduciendo

su coste para llegar al resto de consumidores. (Lopez, 2017)

Esta estrategia es buena opcidon para implementar al inicio del
lanzamiento de la tienda virtual, ya que hay clientes que les gusta lo novedoso,
lo que solo ellos pueden comprar, y ya después que muchos clientes lo
conozcan, se comienza a bajar el precio para llegar a mds mercado.

La estrategia de penetracién consiste en introducir un precio inicial

reducido para atraer el méximo publico posible y ganar cuota de

mercado, suele ser usado en productos con menor valor diferencial y en
mercados con abierta posibilidad de entrada a nuevos competidores,
también se puede utilizar como método infroductorio o de prueba, para

dar a conocer el producto en sus fases iniciales. (Lopez, 2017)



La estrategia de penetfracidon también es buena opcidn para introducir
en el mercado la tienda virtual y asi ganar cuota de mercado. Se van a ofrecer
productos que ya se encuentran en el mercado a un precio mds bajo, y en
EDIFICAR ECO pueden ser mds costosos, pero que al tener el valor agregado de
ventas porinternet y el envio de los productos al domicilio, esto hace que llame

la atencidn de los clientes y decidan comprar en la tienda virtual.

6.6.10 Explique la manera mediante la cual definio el precio.

El precio de los productos que ofrece la empresa EDIFICAR ECO pueden
pertenecer a la misma categoria, pero que los puede diferenciar la marcay la
calidad. Como la empresa EDIFICAR ECO tiene la posibilidad de vender el
mismo producto, pero de diferente marca y calidad, fiene diferentes precios al
mismo producto, y asi el cliente tiene varias opciones para escoger la de su

preferencia.

6.7 Estrategias de Promocion

6.7.1Explique o describa la estrategia de Promocion dirigida a clientes y
canales (descuentos por volimenes o por pronto pago).

Las estrategias de promocion se realizardn por medio de la plataforma
virtual Google Ads, esta herramienta permite que las personas o clientes que
busquen el productos o servicios que se ofrecen, |0 encuentren de manera

precisa. Este medio ayuda a que se generen mas visitas al sitio web.



Los descuentos se realizardn a clientes que realicen compras superiores a é

unidades del mismo producto minimo.

6.7.2Manejo de clientes especiales.

El manejo de los clientes especiales en la organizacion se hard de
manera cordial, amable, respetuosa, y siempre tfrabajando en pro de la
eficiencia y eficacia que se les pueda brindar en el servicio. En conclusion, en
toda atencidn vy servicio que se le preste al cliente, este debe realizarse,
pensando en solucionar su incidente de la mejor manera posible, siempre

velando en su bienestar y en el de la organizacion.

6.7.3Conceptos especiales que se usan para motivar la venta.

El propdsito de la empresa EDIFICAR ECO es lograrincrementar las
ventas de forma innovadora, a continuacién, estdn los conceptos que se usan
para motivar la venta, segun lo que deberia utilizarse para captar clientes en
una tienda virtual.

La publicidad como base importante para que los clientes conozcan la
marcay los productos que se ofrecen en el mercado, y como se indica
anteriormente, debe ser capaz de diferenciar de los demds.

El punto de venta en una tienda virtual definitivamente es la pagina web
o la aplicacion que contiene toda la informacidn de los productos y servicios

que debe ofrecer la empresa.



La tienda virtual en definitiva es la hora de la verdad, ya que es el primer
canal que usa el cliente para tener contacto con la empresa y lo que ofrece.
Porende, la publicidad debe ser eficaz para activar la compra.

El objetivo en definitiva es lograrllamar la atencién del posible
comprador, para de esta manera lograr la venta. Y lograr diferenciarse en un
mercado tan competitivo como lo es la venta de productos de ferreteria, que
hoy en dia también ya se encuentra en la web.

En definitiva, la pdagina web de la tienda virtual, en internet debe
ubicarse, y en internet en los motores de bUsqueda, hay diferentes opciones
para poder ubicar la tienda virtual en una posicidon que le permita a las
personas que buscan comprar productos de ferreteria por internet, encontrar
como una de las primeras opciones la de EDIFICAR ECO.

El marketing siempre serd emocional, ya que logra tocar de manera
directa o indirecta alas personas, y asi tener un efecto positivo o negativo en
las ventas de la empresa.

La pdagina web o aplicacion que se vaya a utilizar para la tienda virtual,
debe ser no solo facil de usar y eficiente, también debe mostrar un estatus que
permita hacer que los clientes se sientan que hacen parte de la empresa.

Cada vez que se entra a un sitio web o una local comercial a comprar
algo o tan solo mirar, algunossitios hacen que las personas se sientan comodas

y den ganas de quedarse mads tiempo, la idea es lograr que los clientes les



atraiga la tienda virtual y quieran quedarse por mds tiempo, asi realizardn mads
compras.

Aspecto visual. Este en la pdagina web de la tienda virtual o aplicacion
debe ser llamativo, que sea fdacil de navegar, que los productos se vean nitidos
y bien iluminados.

Una experiencia positiva. Que los productos comprados le lleguen a
domicilio alos clientes.

Recorrido obligatorio. Que el recorrido porla tienda virtual sea
agradable al cliente, que le permita incitar a quedarse el mayor tiempo posible.

Ubicacién de los productos. Esta debe ser de manera estratégica que
los clientes visualicen facilmente las categorias de los productos que se ofrecen
en la tienda virtual.

Elegir por el precio. La tienda virtual debe contar con la opcidn que los
clientes puedan escoger el promedio de precios de los productos especificos
que buscan, esto hace que el cliente perciba que él tiene el control del precio

y no la fienda.

6.7.4Cubrimiento geogrdficoinicial y expansion.
Cubrimiento geogrdafico inicial: Usme cenftro.

Expansion: Bogota D.C.



6.7.5Presupuesto de promocion.
Para realizar el presupuesto se generd la siguiente tabla que muestra lo
que se requiere para promocionarlos productos en la tienda virtual:

Tabla 9 Presupuesto de promocion anual

DESCRIPCION ANO 1

Posicionamiento en buscadores $ 750.000
Promocidn en medios sociales $ 500.000
Membresias $ 1.500.000
Regalo de productos por cada $ 250.000
compra (2x1, 3x4)

Tarjetas de puntos $ 1.000.000
Descuentos $ 500.000
Cupones $ 500.000
TOTAL $5.000.000

Adaptado a (Lane, 2016)
En la anterior informacién se describe el costo que se tiene el primer ano,
en cuanto arealizacion del presupuesto de promocion que genera un fotal de

$5.000.000.

6.7.6Costo estimado de promocién, lanzamientoy publicidad del
negocio.

La informacion se extrae de la (tabla 5) en el que se encuentra el costo
de publicidad, por valorde $996.400. Y los costos de promocién por valor de

$5.000.000 para un total de $5.996.400.



6.7.7Precio de lanzamiento y comportamiento esperado del precio (tasa
de crecimiento).

El precio de lanzamiento de los productos de la ferreteria EDIFICAR ECO,
se mantendrdn utilizando el mismo patrdén para liquidar la mercancia, excepto
por el precio de envio que se le debe cobrar a los clientes adicional por
llevarlos a domicilio los productos.

Respecto al comportamiento esperado del precio, se tiene en cuenta
que algunos productos fluctuan por dia o porsemana, mes o ano, esto
depende del fabricante, ya que los costos de fabricacion se pueden elevar
segun el comportamiento del mercado de cierta materia prima necesaria para
su fabricacion.

Porende, se tienen en cuenta estas variables que permitirdn estimar el
valor de los precios de los articulos para la venta, esto con el propdsito de evitar

pérdidas econdmicas.

6.8 Estrategias de Comunicacion

6.8.1Explique la estrategia de difusion de su producto o servicio.
La estrategia de difusidon de la tienda online que se ufilizard en la
empresa EDIFICAR ECO serd por medio de redes sociales como Facebook,

Twitter, Instagram.

6.8.2Explique las razones para la utilizacion de medios y tacticas

relacionadas con comunicaciones.



La principal razén porla que se utilizan los medios de comunicacion
como redes sociales es que las personas utilizan estas redes sociales diariomente
para estar conectados con personas de la misma ciudad o diferentes paises,
interactlan con estas herramientas tecnoldgicas para socializar, informarse y

hasta comprar directamente desde estas plataformas.

6.8.3Relacione vy justifique los costos.

La publicidad en redes sociales es hoy en dia una necesidad en las
empresas, sobre todo en las que quieren darse a conocer masivamente. En el
caso de Facebook, ellos ofrecen una serie de alternativas para realizar
publicidad por medio de su plataforma.

A continuacion, Facebook indica el precio promedio que cuesta anunciarse
en su plataforma: TU le indicas a Facebook cudnto quieres gastar en
publicidad. Si quieres gastar 5 USD por semana, puedes hacerlo. Si quieres
gastar 50.000 USD, tambien puedes hacerlo. (Facebook, s.f.)

Si la empresa estd dispuesta a invertir en publicidad anuncidndose en
Facebook, este es un proceso econdmicamente viable y excelente medio de

darse a conocer a las personas como empresa.

6.9 Estrategias de Servicio.

6.9.1Relacione los procedimientos para otorgar Garantias y Servicio

Postventa.



La empresa EDIFICAR ECO debe tener establecido un protocolo para
otorgar garantias en los productos que ofrece a los clientes. A confinuacion, se
describird el procedimiento.

En la empresa EDIFICAR ECO se recomienda cubrir las garantias de
acuerdo ala normatividad colombiana que vigila la Super Infendencia de
Industria y Comercio y las politicas de garantia internas se deben regir por esta
normatividad.

Procedimiento:

El cliente después de comprar el producto tiene mdximo 15 dias para
reclamar en caso que el producto se encuentre en mal estado.

Se recibe el producto y se pasa al drea de garantias, los encargados de
realizar el estudio de aplicacion.

Se congela el tiempo de garantia del producto para el cliente mientras
se encuentra en revision.

En caso que la garantia aplique, se procederd a sustituirle el producto al
cliente por uno en buen estado y funcionando.

En caso que el proveedor brinde garantia, y se encuentre dentro del
tiempo estipulado, se devolverd al proveedor para su sustitucion.

En cuanto al servicio postventa se debe tener una linea de atencidn
telefonica al cliente para recibir sus peticiones, quejas o recursos con el

propossito de brindar excelente servicio y garantia a los clientes. Es fundamental



también que la empresa EDIFICAR ECO se comunique con los clientes después

de la venta para realizar una encuesta de satisfaccion.

6.9.2Mecanismos de atencion a clientes (servicio de instalacion, servicio
a domicilio, otros).

Los mecanismos de atencidon al cliente que debe tener la empresa
EDIFICAR ECO deben basarse en plataformas virtuales que permitan acercar la
empresa al cliente.

Servicio a domicilio, este se puede con domiciliario contratado
directamente porla empresa o con una empresa logistica que permita

entregar los pedidos de manera agil y oportuna.

6.9.3Formas de pago de la garantia ofrecida.

La forma de pago de la garantia debe realizarse segun el caso, es decir;
si la garantia aplica por falla de la empresa, se le cambiard el producto
adquirido poruno que se encuentre en excelente estado, si el cliente desea la
devoluciéon del dinero, se le debe informar que serd posible cambiar el

producto por ofro, pero no la devolucion del dinero.

6.9.4Comparacion de politicas de servicio con los de la competencia.
Las empresas de la competencia del sector no tienen pdgina web ni se
encuenfran en alguna plataforma virtual para poder obtener la informaciéon de

las politicas de servicio que ofrecen a sus clientes.

6.10 Estrategias de Aprovisionamiento.



6.10.1 Describa la forma de aprovisionamiento

Las estrategias de aprovisionamiento tienen que ver con €l
establecimiento, manejo y controlde los procesos intfernos de la organizacion,
para el correcto funcionamiento del proceso operativo. El modo en el cual se
aplicaria ala empresa es de la siguiente manera: se busca tener inventario en
el almacén para garantizar la disponibilidad de los productos, pero como
algunos productos por su volumen o cantidad no es posible tenerlos en sitio, se
opta por la posibilidad de hacer que los proveedores lleven directamente estos
productos al domicilio del cliente sin que pasen por el almacén. Esto evita tener
grandes cantidades de inventario, minimizando costos. La ilustracion 16 muestra

lo que se debe garantizar en el proceso operativo y complementario.



PRACTICAS OPERATIVAS

Entregas frecuentes (frecuencias dianas o multdiarias)kanban con provesdores,

Sincronizacion

Imventanos minimos

Contenedores estandar

Concentracién gecgrafica (mediante plantas o almacenes)

Intercambio electrdnico de datos

PRACTICAS COMPLEMENTARIAS

Practicas de panel Practicas de involucracion

Reparto igualitano de nesgos Partiopacion del proveedor en

y benefigos el disefio de productos

Proveedor tnico Programas de desarrollo de proveedores
Contratos a largo plazo Précticas de calidad

Ayuda mitua ante probismas Seleccion y evaluacion de proveedores

basada en calidad v fiabiidad

Intercambio de informacidn contable Certificarion de calidad

sobre costes
Precio calculado acorde con Control y penalzacion
los costes reales de incumplirnientos

Fuente: Gonzalez-Benito (2000).

llustracion 16 Practicas de Aprovisionamiento Ajustado. (Alonso Mosquera, 2006,
pdag. 16)

Se especifican los aspectos que se deben tener en cuenta para las
prdcticas de aprovisionamiento ajustado, esta es la forma que debe utilizar la
empresa EDIFICAR ECO y se describe de la siguiente manera.

(1) précticas de panel, que hacenreferencia a cuestiones comola variabilidod

del panel de proveedoreso la duracion de la relacién fabricante - proveedor,

(2) practicas de involucracion, que definen el papel de la participacion del

proveedor,y (3) practicas de calidad, que incluyen los criterios de calidad en



cuanto a selecciény evaluacién de proveedores. (Alonso Mosquera, 2006,

pdag. 17)

La importancia de implementar prdcticas de aprovisionamiento
ajustado, permiten llevar un proceso logistico organizado y ajustado a las
necesidades de la organizacién con la colaboracién y apoyo de proveedores.
Y llevando a cabo procesos administrativos que apoyan las prdcticas
operativas.

Es decir, para realizar un pedido a los proveedores, primero se debe
conocer la cantidad de productos a solicitar y esto lo arroja el inventario, la
capacidad de capital a utilizar en esa compra la da a conocer los reportes
contables por medio de un andlisis financiero, para solicitar esa mercancia se

deben estudiar los proveedores para determinar cudl ofrece mejores garantias.

6.10.2 Precios de adquisicion.

Los precios de adquisicion de la mercancia establecen teniendo en
cuenta los siguientes factores: Precio costo sin IVA, impuestos, transporte, costos
directos e indirectos, gastos operacionales y no operacionales.

La empresa al ser del tipo comercial tiene la facilidad de poder escoger
el proveedor que le brinde mejores garantias como calidad y precio, al obtener
productos en el que su precio sea econdmico, hace que la ganancia sea

mayor.



Viéndolo desde el punto de vista de reducir costos, se debe escoger el
proveedor que ofrezca la posibilidad de entregar los productos en el domicilio
para evitar el gasto del transporte de la mercancia.

Como se manejard también un gasto adicional y es el del frasporte de la
mercancia para la entrega de los productos vendidos a los clientes, se le debe

también sumar este gasto al momento de establecer el precio venta.

6.10.3 Politicas crediticias de los proveedores.

Cementos Argos ofrece la posibilidad de pago contra entrega a clientes
que compran productos por pequenas cantidades, pero a los clientes que
compran por grandes cantfidades les dan la posibilidad de pagar por medio de
transferencias bancarias.

Oftros proveedores de pintura y barnices, ofrecen la posibilidad de llevar
el pedido hasta el domicilio porcompras superiores entre los $200.000 y

$800.000.

La estrategia estd en conocer aquellas politicas internas de estos
proveedores para realizar compras superiores a los valores que ellos estipulan
para acogerse a que entreguen los productos en el domicilio y ahorrar gastos
de transporte.

En conclusiéon, la mayoria de proveedores ofrecen el pago contra
enfrega o si es en el sitio reciben efectivo generalmente, si reciben tarjeta

cobran un porcentaje de comisidon del 5%. Hasta el momento el Unico



proveedor que permite el pago después de la entrega es la empresa
Boccherini, pero el tiempo mdaximo para realizar el pago son 3 dias hdbiles

después de la enfrega de los productos.

6.10.4 Descuentos por pronto pago o por volumen, en caso
afirmativo establecer las cuantias, volimenes y/o porcentajes etc.

Los descuentos se aplicardn en un porcentaje del 10% del valor total de
la compra para los clientes que lleven cantidades superiores a 20 unidades del

mismo producto.

6.10.5 Definir si los proveedores otorgan crédito.

Los proveedores no otorgan crédifo.

6.10.6 Establezca los plazos que se tiene para efectuar los pagos.
El pago es de contado, solo la empresa Boccherini da un plazo méximo
para pagar, pero igualmente en la factura indican que el pago debe ser de

inmediato.

6.11 Presupuesto de la Mezcla de Mercadeo

6.11.1 Cuantifiquey justifique los costos en que se incurre en las
estrategias de mercadeo antes relacionadas (Producto, Precio, Plazaq,

Promocion).



Tabla 10

Presupuesto de la Mezcla de Mercadeo (Ano 1)

CONCEPTOS ANO 1
Publicidad $ 996.400
Promocidén $ 5.000.000
Distribucién $ 19.587.000
Comercializacidon $2.350.000
Implementacion tienda online $ 7.000.000
TOTAL $ 34.933.400

(Ramirez, 2020)
Se describen los conceptos de la mezcla de mercadeo correspondiente
a la proyeccion que se necesita econdmicamente para poder posicionar la

empresa en las ventas virtuales.

6.12 Plan de ventas.

El objetivo del plan de ventas es alcanzar la cantidad de ventas
necesarias para cubrir con las necesidades de la empresa EDIFICAR ECO. Las
ventas en la ferreteria hardn parte de la tienda virtual, por medio de la cuallos
clientes hardn la solicitud y esta enviard una notificacion a la plataforma virtual,
la cual serd tomada por el personal de bodega y alistard el pedido para su
entrega.

Porende, es necesario realizar capacitaciones a los empleados de la

bodega con el propdsito de hacer que el alistamiento de los pedidos fluya de



manera cronoldgica por orden de solicitud y ubicaciéon, para de esta forma no
demore la enfrega al cliente y evitar devoluciones por errores o
inconformidades por los clientes.

Con el propodsito de determinar la metodologia para el desarrollo del
plan de ventas de la empresa EDIFICAR ECO, se debe tomar en cuenta el
siguiente cuadro, tomado del repositorio hecho a la empresa NOV AMBIENTE.
llustracion 17 Metodologia para el desarrollo del plan de ventas de la empresa

NOVAMBIENTE

Metodolagia para el desarrallo del plan de ventas de la empresa

NOVAMBIENTE.
i Y 1 ¥ 1
Anilisis de la Segmentacidn del Anilisis Marketing Anilisis de i
st schl Mercado Mets, M bl | [
| L L L 1

Dimensidn Producto. S
Filosofi Demogrifics, Preco. MaraBOG, Mtz | | i[ o 5
Eapresaral: Misidn, Picogrifcas, Plaza o Distrbucicn de Porer, Matiz wm“ﬁ"‘ ':E;’B .
Visién, FODA Conducual, Promoién, ABC, iy ey
Geoprifia publicidad B

Elaborade por: Moya, Carlos (2014).

(Moya Vésconez, 2015, pag. 97).



En el anterior cuadro se evidencia que para realizar plan de ventas en la
empresa EDIFICAR ECO, es necesario aplicar un andlisis a la situacion actual de
la empresa, sobre todo conociendo el andlisis FODA para facilitar la toma de
decisiones respecto alo que pueda favorecer y afectar a la organizacion tanto
inferna como externamente. Aligual se deberd hacer un andlisis al marketing

mix, competitividad, financiero, ademds de segmentar el mercado meta.

En conclusidon, todo hace parte de un conjunto de prop &sitos y metas
que se deben llevar a cabo para que el desarrollo del plan de ventas cumpla

con el objetivo deseado.

7.1 Ficha Técnica del Producto o Servicio.

Caracteristicas técnicas del producto o servicio a desarrollar:
Capacidad, cualidades, diseno, tamano, tecnologia, caracteristicas
fisicoquimicas, condiciones climdaticas, factores ambientales.

En la empresa EDIFICAR ECO se van a comercializar productos ya
terminados, cuyos proveedores son algunos fabricantes y otros son distribuidores
autorizados. El (Anexo J) muestra la ficha técnica de algunos de los productos

que la ferreteria comercializa.



La tabla se diligencié en base a algunos de los productos que la
empresa EDIFICAR ECO comercializa. La informacion se tomé del catdlogo

virtual de cada una de las empresas proveedoras.

7.2 Estado de desarrollo.
7.2.1 Determinar el grado de avance que se encuentra el producto.
La fienda virtual aun no ha comenzado el diseno, nisu creacion o

implementacion.

7.3 Descripcién del Proceso.

7.3.1 Relacione y Describa en forma secuencial cada una de las
actividades y procedimientos que forman parte del flujo del
proceso de produccion de su producto 6 servicio. En caso de
subcontratacion describir el proceso que es responsabilidad de

la empresa (hacer diagrama deflujo de proceso, e insertarlo).

En este aspecto se realiza a continuacién un diagrama de flujo en el que
se relaciona y describe de forma secuencial, cada una de las actividades y
procedimientos que forman parte del proceso de abastecimiento y

comercializacion de los productos de ferreteria por internet.

Diagrama de flujo 1 Proceso de abastecimiento y comercializacion de los

productos en la fienda virtual.



PROCESOS DE ABASTECIMIENTO Y

Manejoy control de

Ordende

Cotizacion

Ordende

Comprade

Ingresoa bodegae

Ingreso de productos al sistema de la pagina

Cliente realiza la compra de manera

Generacion de facturade

Almacén recibe el pedido y procede al

Revisiony

Entregaal cliente delproducto



(Garcia, 2020)
El proceso de abastecimiento y comercializacion de los productos
desde que la empresa los adquiere, hasta su venta en la tienda virtual y

posterior entrega a domicilio al cliente.

7.4 Necesidades y Requerimientos.

El presupuesto se encuentra en la (tabla 5) Proyeccion anual de costos.

7.5 Plan de produccion.
7.5.1 Establezca las cantidades a producir por periodo, teniendo en
cuenta las politicas de inventario de acuerdo con la naturaleza

del negocio.

La empresa EDIFICAR ECO no fiene establecidas unas politicas de
inventario que le permitan conocer el estado actual de los productos para la
toma de decisiones. Pero a continuacion se establece pormedio de la
investigacion de la literatura, unos pardmetros que se deben tener en cuenta al
momento de la creacién de las politicas de inventario.

La formacion de stocks tiene, dentro del sistema global, el propdsito de

satisfacer las demandas de los consumidores, usuarios o clientes finales. Para

realizar cabalmente este cometido, es necesario que la gestion de compras o

aprovisionamiento (como también se le conoce), satisfaga, por lo menos, diez

objetivos clave. (Marketing Publishing, 1997, pdg. 58)



A confinuacion, se describen los 10 objetivos claves que permitirdn
establecer los pardmetros a tener en cuenta al momento de crear unas
politicas de inventario.

Mantener un flujo interrumpido de materiales y servicios para permitir el

funcionamiento continuo de la empresa. Mantener el nivel de los stocks en sus

niveles mas bajos posible, con el fin de reducir los costes que dicho
mantenimiento implica, asi, como mantener en sus niveles mds bajos los costes
operativos y administrativos de la propia drea. (Marketing Publishing, 1997, pdg.

59)

El mantener la provision de los productos disponibles para la venta,
ademds de conocer el stock minimo que se debe tener para cada producto,
disminuye costos de almacenamiento. También es fundamental realizar un
estudio y andlisis de proveedores con el fin de identificar el que ofrece
productos de mejor calidad a precios bajos.

Mantener una continua busqueda de nuevos proveedores y fuentes alternas

de aprovisionamiento. Realizar las gestiones que sean necesarias para fratar de

estandarizar, enlo posible, los productos y servicios adquiridos por la empresa.

Participar activamente enla creacién de ventajas competitivas sostenibles

para la empresa, sea que la busqueda estratégica se centre en alcanzar el

liderazgo en costes, sea que se trate de lograr altos niveles de diferenciacion

en los productos o servicios de la empresa. (Marketing Publishing, 1997, p&g. 59)



La importancia que sea favorable para el cliente, ademds de ofrecer
productos o servicios diferentes a los de la competencia y que los clientes
tengan la necesidad de adquirirlos.

Como parte del sistema logistico, mantener una actitud de armonia,

cooperaciéony productividad con los demds departamentos de la empresa.

Coadyuvar, dentro de sus dreas de responsabilidades, a que la empresa

alcance niveles 6ptimos de tesoreria. Generar la informacién vdlida y fiable

que requieren las demds areas operativas de la empresa. (Marketing

Publishing, 1997, pdag. 59)

Los objetivos que se mencionan anteriormente, buscan guiar los
procesos de la empresa, para garantizar un correcto funcionamiento a nivel
administrativo y logistico que permita garantizar reducir costos sin bajar la
calidad de los productos o servicios, y agilizar procesos mitigando errores.

En conclusidon, al no llevar control sistematizado del inventario, no se
tiene la informaciéon del promedio de tipo y cantidad de productos vendidos en
un tiempo determinado, esto permite conocer los datos y analizarlos para de
esta manera, establecer la cantidad minima de stock necesaria que debe

tener la empresa en su bodega para suplir las necesidades de los clientes.

7.5.2 Programa de produccion (cuantifique la produccion de unidades
de producto por periodo de tiempo; por Ej. Cajas de tomate por
/mes, nUmero de almuerzo producidos y vendidos por mes, Etc.),

presente el incremento de la produccion en el tiempo por Ej.



primer mes = 0 cajas de 50 unidades...quinto mes = 300 cajas de
50 unidades, .... sexto mes= 400 cajas de 50 unidades, ... mes n=
1000 cajas de 50 unidades.

La empresa EDIFICAR ECO en su necesidad de mantener el stock, debe
tener en cuenta tres aspectos que le permitirdn cumplir de manera efectiva
este objetivo.

Estos aspectos hacen referencia a que la empresa para cumplir con la
demanda, debe mantener la oferta en los niveles necesarios que le permita
tener los productos en el sitio y momento exacto que el cliente los requierq,

evitando se agoten.

7.6 Plan de compras.

El plan de compras es un escrito en el que se describe el estudio
realizado para aplicar las estrategias a ufilizar en el proceso de la adquisicion
de los productos que se van a comercializar.
Planear tfiene como uno de sus objetivos primordiales, el andlisis de coémo
serd hecho el frabagjo, en qué orden y con qué recursos, reduciendo el
nUmero de actividades. Gracias a la planeacion podemos prever
cualqguier contfingencia o anficiparse frente a como manejarla donde
sus efectos puedan ser minimizados. (Perez Moreno, 2019)
En conclusidon, la planeaciéon parte de unos objetivos, y estos deben

desarrollarse por medio de actividades que permitan alcanzarlo, reduciendo



riesgos, ademads de brindar soluciones alternas a problemas que se puedan
presentar.

Las compras en las empresas se deben realizar basdndose en una serie
de datos que cada uno de los departamentos debe suministrar, para de esta
manera tomar las decisiones correctas.

En una obra, conforme se va avanzando se debe ir suministrando cada uno de

sUs recursos, por esto, una participacion temprana del drea de compras

permite proporcionar informacion que puede conducir o evitar ciertos costos,
un tiempo de entrega mds dgil y una mayor competitividad [11], en [3] se hace
énfasis en la importancia de la participacion del drea de compras enla
formulacion del presupuestoy el programa de una obra, por la gestion misma
que redlizay la informacion que aportar del mercado, los proveedores, los

materiales, precios, entre otros. (PerezMoreno, 2019)

La competitividad es una de las metas sobresalientes en el proceso de
compras, porque si se emplea de manera correcta, permite que los suministros
en la empresa no se agoten, permitiendo minimizar la incertidumbre que
genera el que se agoten los productos.

En la siguiente tabla se evidencia un ejemplo de un Plan Anual de
Adquisiciones de una entidad estatal en Colombia, la informacién que esta
contiene es la de los operadores que le prestardn los servicios durante el ano,
con el propdsito de facilitar la contratacion y el abastecimiento para garantizar

los procesos planeados durante el ano.



llustracién 18 Modelo de Plan Anual de Adquisiciones, Colombia compra
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La anterior tabla muestra las caracteristicas principales que debe tener
un plan para la adquisicion de elementos para una empresa estatal de
Colombia durante el periodo de un ano.

El comportamiento de compra que tuvieron los clientes durante el ano
anferior con el propdsito de estimar de esta manera el volumen de necesidad
que tuvieron los clientes de los productos que comercializa la empresa, en

conclusién, son varios factores que ayudan a alimentar el plan de compras.

7.7 Micro y macro localizacion
La localizacién de una empresa es factor clave para el desarrollo

exitoso, se deben cumplir ciertos pardmetros que le permitan a la organizaciéon



conocer su macro y micro entorno, para facilitar la toma de decisiones y

garantizar cumplir con todos los requisitos legales y administrativos.
El estudio de la localizaciéon no serd entonces una evaluacion de factores
tecnoldgicos, su objetivo es mds general que la ubicacion por simisma; es
elegir aguella que permitalas mayores ganancias entre las alternativas que se
consideran factibles, sin embargo, tampoco el problema es puramente
econdmico, en algunos casos, a férminos monetarios, siempre quedard la
variable subjetiva no cuantificable que afectardla decision; por ejemplo, las
motivaciones personales del empresario. (Chain, 2008)

La ubicacion como tal de la empresa es importante, pero no se debe
limitar Unicamente a esto, en realidad hace parte del estudio de factibilidad y
viabilidad de un proyecto, con el fin de garantizar que se vayan a obtener
ganancias econdmicas que le permitan a la empresa crecer en un mercado
cada vez mds competitivo y creciente a pasos agigantados.

En la empresa EDIFICAR ECO en este plan de negocio, se describe la
ubicacién en la cual se encuentra actualmente la organizacién, se debe
destacar que la ferreteria estd ubicada denfro de una casa en una
urbanizaciéon en la ciudad de Bogotd en Usme centro.

EDIFICAR ECO tendrd presencia virtual, se ve en la necesidad de
inscribirse en Google Maps para hacer que sea visible ante los ojos del mundoy
del sector, porlo que se investigd la manera de generar este registro y hacer

que la empresa aparezca en el Mapa.



A continuacioén, se describen los pasos que se utilizaron para hacer esto
una realidad.

1. Paso esingresar ala pagina Google minegocio.

2.  Darclick enla opcidén acceder.

3. Escribir el nombre de la empresa.

4. Elegirla categoria de negocio o empresa.

5. Elegir entre brindar una ubicacién o no.

6.  Escribir los datos de la direccion.

7. Elegirsi se prestan servicios dentro y fuera de la ubicacion.

8. Agregar el drea al cual se va a prestar el servicio.

9. Describir los datos de contacto para mostrar a los clientes.

10. Y por Ultimo se escoge si se desea que Google brinde informacion
acerca de actualizaciones y recomendaciones.

11. Se debe esperar promedio de 14 dias para esperar un cddigo que
llega en una tarjeta postal ala direccion registrada para confirmar registro.

Aun no aparecerd la informacién en Google Maps porque después del
registro queda a la espera la confirmaciéon por medio de un cddigo que llega
por medio de una postal a la direccidn. Esto indica uno de los pasos que debe
dar una empresa o negocio para la modernizacion e implementacion de las
TICs en una organizacion.

Para las empresas, tfambién es importante conocer lo que el Plan de

Ordenamiento Territorial POT, tiene establecido dentro de sus politicas para



poder desarrollar la actividad econdmica, cumpliendo todos los requisitos
legales.

En octubre 12 de 2019 se radica la solicitud de informacién sobre norma
urbanistica y/o uso del suelo en la Secretaria Distrital de Planeacién como lo
muestra el anexo L.

El documento consta de 4 pdaginas, informando a la empresa
EDIFICAR ECO, la respuesta a su solicitud de la viabilidad de instalar una
ferreteria en este predio, indicando que no se permite, por cuanto no
cumple con la normativa relacionada a continuacion.

La respuesta que brindaron es: no se permite dentro de la normativa
vigente que rige en el sector donde se localiza el predio objeto de consulta,
debido a que no cumple con las condiciones ya que el predio corresponde a
una casa de la urbanizaciény no a una edificacion aislada o a una edificacion

perteneciente a desarrollo comercial de cobertura metropolitana.

8. INFRAESTRUCTURA.
8.1 Relacione las maquinas a adquiririndicando la funcién de cadauna de

ellas en la produccion o servicio.

En la siguiente tabla se describen los equipos o mAqgquinas que se quieren

para realizar el proceso de venta.



Tabla 11 Maqguinas a utilizar en la venta de los productos de la tienda

virtual
MAQUINA FUNCION

Cajon Monedero Digital POS Guardar billetes y monedas

5 puestos, rieles metdlicos que se dispondrdn para el
manejo de caja.

Lector de codigos de barras Cumple la funciéon de leer
el producto vendido para ser
descargado automdaticamente
del sistema de inventario

Impresora de etiquetas Cumple la funcién de
imprimir  las  etfiquetas que
contendrédn los codigos que
barras  que tendrdn los
productos.

Impresora térmica Imprime las facturas de
venta que se le enviaran
fisicamente al cliente.

CPU Core i7 8th Generacion Ordenador, permite

organizar digitalmente todo el



proceso logistico, contable vy
administrativo.
Monitor Permite visualizar la

informacién del ordenador.

(Garcia J. E., 2020)

En la anterior tabla se describe cada uno de los equipos necesarios para
realizar el proceso de recibir la venta, descargar el producto del inventario y
llevar el seguimiento de despacho hasta que el cliente lo reciba, ademds de
imprimir las facturas de venta y llevar el confrol administrativo, contable y
logistico.

8.2Relacione el mobiliario y las herramientas a utilizar en su proceso
productivo, indicando el costo unitario de adquisicion de cada maquina,
herramienta y mobiliario.
Tabla 12

Mobiliario y herramientas tienda virtual ferreteria EDIFICAR ECO

VALOR UNITARIO
MOBILIARIO / HERRAMIENTAS

Cajon Monedero Digital POS $151.500
5 puestos, rieles metdlicos

Lector de codigos de barras $520.000
Impresora de etiquetas $820.000

Impresora térmica $535.000



CPU Intel Core i5 7th $1.665.000

Generacion

Teclado $25.000
Mouse $30.000
Monitor $526.000
Impresora $655.000
Estantes metal con tornillos $115.900
Estante para tornilleria $354.000
Carretilla de carga $280.800
Escritorio $750.000
Archivador $300.000
Balanza electronica $180.000
Software y pdgina web $7.000.000

TOTAL $ 13.908.200

(Garcia J. E., 2020)

En la tabla anterior se describen las herramientas y equipo necesarios
para desarrollar la actividad econdmica que es la venta de productos de
ferreteria porinternet. Los valores unitarios fueron promediados segun los que se
encuentran en el mercado.

8.3Costo de construccion y/o remodelacion de las instalacionesrequeridas.

Requerimiento de equipos, muebles e instalaciones para la parte



administrativa y de gestion comercial. Establezca si estas forman parte de

las inversiones fijas o se adquieren por el sistema de arrendamiento.

A confinuacion, la (tabla 13) contiene la lista de requerimientos

administrativos y logisticos para operar la tienda virtual:

Tabla 13 Requerimiento de equipos, muebles e instalaciones

PRODUCTO /
REQUERIMIENTOS COSTOS PROVEEDOR INSUMOS

SERVICIO

Escritorio Inversion fija $890.000 HM Oficina
Ledn

Estantes Inversion fija $300.000 N/A Bodega

Archivador Inversion fija $1.500.000 Maderas Oficina
Pimarcol

Mesa auxiliar Inversion fija $500.000  Maderas Oficina
Pimarcol

(Garcia J. E., 2020)
En la tabla anterior, se evidencia la lista de requerimientos de equipos
que necesitard la empresa EDIFICAR ECO, tanto en el drea administrativa como

en la logistica u base de operaciones.



CAPITULO V

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICO NO. 1
Mediante una segmentacion de mercado, se realizod la identificacion del
publico objetivo y se llegd a la conclusidon que serd la poblacidon que se

encuentra en la localidad de Usme con un total de 345.689 habitantes.

Para identificar el publico objetivo, se investigd por medio de la pdgina
de hdbitat Bogotd, y se evidencié que en Usme centro hay un nUmero
promedio de poblacion de 345.689, con un estrato socio econdmico del 1 a 3.

Cuyoshogares en su mayoria, fienen un ingreso promedio entre 1 a 4 SMMLV.

RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICO NO. 2

Respecto a los factores estratégicos del macro entorno, por medio de
un andlisis a los factores politicos o legales que afectan ala empresa, se llegd a
la conclusion que la ferreteria EDIFICAR ECO, no se encuentra apta para operar
su actividad econdmica en el local en el que se encuentra, ya que este
pertenece a una casa de urbanizacidon y no ha un establecimiento
especializado.

Pormedio de un estudio de las normas del Plan de Ordenamiento

territorial respecto al uso del suelo, expedido por la Secretaria de Planeacion, la



cual en su concepto de respuesta informa que no se permite, por tanto, no
cumple con la normativa relacionada: Teniendo en cuenta el Decreto 325 de
1992 la ferreteria se clasifica como comercio zonal de mayorimpacto.

En el estudio y andlisis que se realizd al macro entorno, por medio de un
mapeo realizado a la zona, se identificd la existencia de 5 ferreterias las cuales
pertenecen ala competencia, hasta el momento ninguna cuenta con
digitalizacién o ventas virtuales.

Se realizd una encuesta a 40 clientes de la ferreteria EDIFICAR ECO para
identificar los gustos y preferencias al momento de comprar productos de
ferreteria de manera virtual y presencial, la cual arrojé la siguiente informacioén:

La edad predominante en la poblacién encuestada es de 20-29 anos
con un 38%, mds de 40 anos 30%, de 30 a 39 anos 25%, menos de 19 anos el 7%.

En cuanto al estrato socio econdmico, la mayoria pertenecen a estrato
2 con un 55%, seguido de estrato 3 con un 35% vy estrato 1 arrojé 10% del total de
la poblacion encuestada.

Correspondiente al sector al que pertenecen en Usme centro los
encuestados, respondieron asi: residencial 0%, comercial 5%, industrial 5%.

Realizando un sondeo general a los resultados que arrojaron las
respuestas ala encuesta, son lo siguiente:
e EI85% de los encuestados hacen compras virtuales.

e EI52% compra productos de ferreteria porinternet.



e Las personas compran productos de ferreteria de 1 a 6 veces en el mes
82%, de 7 a 12 veces el 15%, 13 o mas veces el 3%.

e EI85% respondid que no conocen ferreterias virftuales en Usme centro.

e Al100% le gustaria que en Usme centro haya una tienda virtual de
articulos de ferreteria.

e Sila ferreteria EDIFICAR ECO abre una tienda virtual, el 100% le compraria.

e El62% de encuestados prefieren el pago contra entrega, 35% pago con
tarjeta débito y crédito, 3% Efecty.

e EI93% prefieren pagar mds y que los productos le lleguen directamente al
domicilio.

e Conun 82%las personas indican que a veces encuentran los productos
de ferreteria que necesitan, un 15% indica que siempre los encuentra, y
3% que nunca.

e De los productos de ferreteria que mds carecen en Usme centro son con
un 28% electricidad e iluminacion, quimicos con 23%, herramientas con
16%, tuberia y sus accesorios con 13%, griferia 10%, pinturas y adhesivos

5%, herrajes 5%.

RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICO NO. 3
Pormedio de una planificacion de los recursos que se requieren tanto
fisicos como de talento humano para el desarrollo de la actividad econdmica,

se establece que es necesario contar con los siguientes recursos: Paginaweb, la



cual tendrda catdlogo web y carrito de compras, esta tendrd Integraciéon con
pasarelas de pago y transporte.

El tipo de comercio electronico que utilizard la empresa EDIFICAR ECO es
de tipo B2C vender en linea a clientes al detal.

Para generar mayor eficiencia en el desarrollo de la actividad
econdmica, se buscard trabajar con un solo software que contenga lo
siguiente:

Soluciones integradas: CRM, transportadoras, marketing digital, Business
inteligence en un solo lugar.

Respecto a los beneficios en cuanto a marketing que la empresa planea
brindarles a sus clientes, es generar promociones para productos de baja
rotacion.

Una de las ventajas competitivas que tendrd la empresa EDIFICAR ECO
serd la atencion o servicio las 24 horas, los 7 dias de la semana, permitiendo asi
lograr mayor eficiencia en el mercado y generar un gran volumen en ventas.

Integrar la plataforma con redes sociales para generar tréfico y asi
obtener mejores oportunidades comerciales.

Manejar inventarios robustos de manera eficaz y eficiente por medio de
esta plataforma.

El programa dentro de su esquema funcional maneja:

Pedidos

Puntos de venta



Liguidaciéon de fletes

PQRS

Parte fundamental es la creacidn de presupuestos anuales realizados en
los que permite conocer los recursos materiales y financieros, los cuales
arrojaron informacidn valiosa como el punto de equilibrio al cual se debe llegar
en el ejercicio de la actividad econdmica, que, para lograrlo, se deben realizar

ventas anuales por $ 329.386.702,70.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo principal del frabajo de investigacion fue la creacion de un
plan de mercadeo que le permitiera a la empresa EDIFICAR ECO, conocer los
procesos que se deben llevar a cabo para la creacion de una tienda virtual
para la venta de productos de ferreteria porinternet.

Se identifica que la venta de productos de ferreteria porinternet en
Usme centro tiene viabilidad comercial, porque beneficiard a los clientes en
algo tan valiosos como lo es el tiempo, porque evita que se desplace largas
distancias para enconftrar lo que buscan.

En las regiones del pais como Bogotd y la zona centro, el sector
ferretero es la ciudad de Colombia con la mayor participaciéon del mercado,
con un 42%, compardndolo con Antioquia, Chocd, Costa, occidente, oriente y
eje cafetero. Haciendo referencia a la necesidad que presenta el mercado en
esta parte del pais.

La poblacién en Usme centro es la escogida porla empresa EDIFICAR
ECO para comenzar con su emprendimiento, cuyo mercado objetivo son las
personas que viven o frabajan en conjuntos, casas, urbanizaciones
residenciales, locales comerciales y empresas, que requieren de estos
productos para realizar arreglos o construcciones locativas.

La idea es llegar a un mercado que al cual ninguna ferreteria hasta el

momento lo ha hecho, y es la venta de productos de ferreteria a fravés de



internet, pero especializdndose en la zona Usme Centro en la Localidad de
Usme, basdndose en estudios demogrdficos y sociales, y en las capacidades
fisicas y econdmicas con los que cuenta la empresa.

En el momento de la empresa realizar el proceso de solicitud de pedido,
debe tener en cuenta el avance del mercado a corto, mediano y largo plazo,
basdndose en el indice por producto y temporada.

Pensando siempre en la necesidad que se cubre, la empresa EDIFICAR
ECO tiene presente el bien que se le hard al cliente al venderle productos de
calidad, pertinentes con los requerimientos técnicos y caracteristicas fisicas, al
ofrecerlos porinternet, se busca ahorrarles tfiempo alas personas, evitando
desplazamientos largos y poco efectivos.

La experiencia de 5 anos que fiene la empresa EDIFICARECO en el
mercado del sector ferretero, le permite tener ventaja respecto a los productos
que la poblacidn utiliza normalmente, evitando asi manejar grandes volimenes
de inventario de productos con poca rotacién. Al no tener experiencia en
ventas virtuales, esto le genera una ventaja competitiva.

Correspondiente al andlisis que se le hizo a la encuesta y los resultados
que arrojd, se concluye que, es viable para la empresa EDIFICAR ECO poneren
marcha la venta de los productos que comercializa por internet, porque el 100%
de los encuestados respondieron que sile comprarian los productosa la
empresa de manera virtual. Ademas, que arrojé unos datos importantes y estos

son, la clase se productos que se necesitan en el sector pero que escasean, y



las personas prefieren pagar mdas dinero con tal que le llegue la mercancia al
domicilio.

Los productos que la empresa debe tener en cuenta como opcidn para
explotar son los eléctricos y de iluminacién, ya que son los productos que
indicaron los encuestados que escasean mds y son necesarios.

En el andlisis al micro entorno se evidencia que la empresa EDIFICAR
ECO tiene 4 competidores directos, que prestan sus servicios por medio de un
local comercial, y ninguno de manera virtual.

Para el planteamiento del plan de negocio, se tuvo en cuenta la
importancia de realizar este fipo de escritos al momento de emprender o
innovar en las empresas, permitiendo asi analizar los prosy contra alos que se
enfrente en el mercado y generar estrategias que le permitan mayor
competitividad y oportunidad de éxito, esto resalta la importancia de realizar un

plan de mercadeo para todo proyecto de emprendimiento e innovacioéon.
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Anexo A. Encuesta ferreteria EDIFICAR ECO

Saludos, soy Jhon Ramirez estudiante de administracidn de empresas y

propietario de la ferreteria EDIFICAR ECO.

Objetivo: Conocer el perfil y preferencias de los clientes al momento de

comprar productos de ferreteria de manera presencial y virtual en Usme centro

en el primer semestre de 2020.

Encuesta dirigida a: Clientes de la ferreteria EDIFICAR ECO en Usme Cenftro.

Marque con una (x) la respuesta. No marcar dos opciones en la misma

pregunta. No hay respuestas correctas o incorrectas, solo reflejan su opinién

personal. Susrespuestas serdn anénimasy confidenciales.

Rango de su edad:

1. O Menos de 19 anos

2. O De 20 a 29 anos



3. O De 30 a 39 anos

4, O Mds de 40 anos

Estrato socio econdmico:

1. Ol
2. 02
3 O3

Sector al que usted pertenece en Usme Centro:

1. O Residencial

2. O Comercial

3. O Industrial

4. O Construccidon



Género:

1. O Femenino
2. O Masculino
3. O Oftro
PREGUNTAS

1) sHace compras en tiendas virtuales?

1. O Siempre

2. O A veces

3. O Nunca

2) sCompra productos de ferreteria por internet?
1. O Siempre

2. O A veces

3. O Nunca

3) sCon qué frecuencia compra productos de ferreteria?



1. O De 1 a éveces almes

2. O De 7 a 12 veces al mes

3. O 13 o mds veces al mes

4) sConoce tiendas virtuales de ferreteria en Usme centro?

1. O Si

2. O No

5) sLe gustaria que en Usme Centro haya una tienda virtual de

artficulos de ferreteria?2

1. asSi
2. O No
6) 3Si la ferreteria EDIFICAR ECO crea una tienda virtual, le compraria

los productose

1. asSi



2. O No

7) 2Qué medios de pago prefiere al realizar compras virtuales?

1. O Tarjeta débito o crédito

2. O Pago confra entrega

3. [ Efecty

8) sPreferiria que los productos le lleguen al domicilio, asi tenga que
pagar mase

1. O Si

2. O No

2 sEn el sector de Usme Centro encuentra los productos necesarios

de ferreteria?

1. O Siempre

2. O A veces



3. O Nunca

10) De las siguientes categorias de productos de ferreteria, scudl le
parece que hace falta en Usme Centfro?

1. O Tuberia y sus accesorios

2. O Herramientas

3. O Electricidad e iluminacion
4, O Herrajes

5. O Pinturas y adhesivos

6. O Griferia

7. O Quimicos

“Agradezco su amable colaboraciony participacion en la encuesta”

(Garcia J. E., Encuesta de mercadeo, 2020)



Anexo B. Mapa Usme centro (Google Maps).
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Anexo C. Mapa zona sur Usme cenftro.
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Anexo D. Mapa zona sur occidente Usme cenftro.
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Anexo E. Zona centro sur Usme centro.
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Anexo F. Zona noroccidente Usme centro.
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Anexo G. Zona norte Usme cenfro.
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(Maps, 2020)

Anexo H. Consolidado de sectores Usme cenftro.

RESIDENCIAL

NOMBRE CANTIDAD

Conjunto Residencial 1

Bosques de Bogotd 2

Conjunto Residencial 1

Bosques de Bogotd 3

Bosques de Bogotd 3 Usme 1

Conjunto residencial 1

Bosques de Bogotd 4

Conjunto Residencial |

Campo Azul

Conjunto Residencial Capri 1

Conjunto Residencial XIE 1

Conjunto Residencial Vistas 1

del Rio |

Conjunto Residencial Vistas |

del Rio Il

Mirador de Usme 2 ]

Conjunto vistas del rio 2 1




Conjunto Residencial

Ventanas de Usminia

Urbanizacién Rio verde

Conjunto Residencial

Buenavista 2

Conjunto Residencial

Bosques de Usme

Conjunto Residencial

Campo Azul

Conjunto Residencial el sol

GUBERNAMENTAL

NOMBRE

CANTIDAD

Hospital de Usme

1

Alcaldia Local de Usme

1

Casa de Justicia Usme

Casa del Consumidor de

Usme

Hallozgo Arqueoldgico

Indigena

Zona de explotacion

Arqueoldégica




Inspecciéon de Policia Usme

ENTIDADES EDUCATIVAS

Colegio Universidad

Antonio Narino Usme

Colegio Usme

Colegio Francisco Antonio

lea

IED Francisco Antonio Zea

Sede A

IED Francisco Antonio Zea

Sede B

COMERCIO

NOMBRE

CANTIDAD

Almacén Nitriagricola Usme

1

Agricola Usme

1

Surtimax Pueblito Usme

Matadero Usme

Asadero y piqueteadero Mi

Ranchito

Granja Atahualpa

Estacion Gasolina Texaco




Paintball Black and white

Campo 2

Restaurante Atahualpa

Paga Todo Calle Usme

Super

Paga todo Usme

Mac Res

Expendio de Carnes De

Cebu

Panaderia L' ambrossia

Panaderia Costa de Marfil

Wv

Panaderia La Florida

Panaderia Pasteleria

Valentina

Panaderia Pasteleria la

Cortesia

Panaderia cafeteria el pan

de cada dia

Tienda la Costena y el

Cachaco




FADE Tienda Urbana

Heladeria D & A

Heladeria y Fruteria

Manantial

Heladeria y Fruteria Olney

Super Mercado Usme

Express

Drogueria Shekina

Donno s Panaderia

Restaurante Carmencilla

Calzado Nichol

Asadero Puerto Usme

Asadero y Restaurante

Paula

Maryis Restaurante

Restaurante Tolima

Restaurante y

piqueteadero

Restaurante y Piqueteadero

Las...




Restaurante y Piqueteadero

Dona Ana

Restaurante Asadero El

Pastuso

Pigueteadero Dona Ana 2

Paisa-Chin Restaurante

Piqueteadero Dona Ana 2

Restaurante Tolima

Supermercados Celeste

Familiar

Matadero Usme

Frigorifico Usme

Almacén Nitriagricola Usme

Mercaderia Justo & Bueno

Estacion Gasolina Texaco

H. C. B. Las gemelas

Supermercado El Progreso

J.K.

Supermercado E & M El

Mand




Supermercados Celeste

Familiar

Farmacenter Usmisalud

Comidas Rapidas Pizzeria

Gustof

Berakah Usme

Mi Mercado Emanuel

Minimercado Ardila

Carniceria Butchery City

Pinateria La Economia

VARIEDADES JAVIMAR

Compra-venta Usme

Auto Lavado

Montallantas 24h

Alba Moda

AREFRU

Jenny MotosB.E.

Agroservicio FEDEPAPA

Usme

New Electronic

Bar Rumiraquiz




Comunicaciones Pipes

Comercializadora de

carnes el Rubi

Misceldnea Chachita

Ferre Usme

Ferreteria J.E.

Ferreteria Usme H.S.

Ferreteria EDIFICAR ECO

1

Ferreservicios CALEB

1

DENOMINACIONES RELIGIOSAS

Iglesia Pentecostal Unida

de Colombia

1

Iglesia San Pedro de Usme

Movimiento Misionero

Mundial

Saldn del Reino de los

Testigos de Jehova

ENTIDADES FINANCIERAS

Banco Agrario Usme




Corresponsal Bancario |

Bancolombia

Cajero automadatico 1

Davivienda

Servibanca 1

PARQUES

Parque de Usme Pueblo 1

Parque PUblico Legado 1

Muisca

Parque Principal Usme |

CAMPO SANTO

Cementerio de Usme 1

OTROS

Centro comunal Usme 1

centro

Salén comunal Urb. El Oasis 1

(Ramirez, Tabla descripcion sector Residencial, Comercial, Gubernamental

Usme Centro, 2020)



Anexo |l. Andlisis de la competencia

NIVEL DE <
EMPRES ACEPTACION RAZONES POR DC)NDEY VENTAJAS Y
AS CLIENTES LAS CUALES como DESVENTAIJA
COMPET | o1 | MEDI | BAJO ELIGEN LA COMERCIAL s
IDORAS | o o) EMPRESA IZA
Ferre Zona Flota de 317 VENTAIAS:
Usme urbana transporte Dg. 136 Bis | Bodega
propia. Sur propia,
Complet Atenci | transporte
o surtido. on propio,
Venden presencial entrega a
productos de en local domicilio de
granvolumen. | comercial pedidos
grandes,
ubicacion
estratégica.
La poblacién
los conoce.
Desventajas:
Atencion al
cliente
deficiente,
demoraenla
atencion, no
tienen tienda
virtual.
Ferreteri Zona Completo 136sur 42 Ventajas:
al.E. urbana surtido. cra3 Hacen
Excelent Atenci | domicilios.
e atencién. on Excelen
Variedad | presencial te atencién al
en productos. en local cliente.
comercial Se
encuentran
productos

que en otras




ferreterias
no.

Tienen
trasporte
propio.
Llevanvarios
anos en el
mercado.
Desventajas:
No tiene
tienda
virtual.

Su publicidad
noesla
adecuada.
No utilizan la
tecnologia a
su favor.

Ferreteri
a Usme
H.S.

Zona
Urbana

Queda ubicada
en un punto
de facil acceso
para los
clientes de ese
sector.
Completo
surtido.

2238 Cl
137sur
Atenci
on
presencial
en local
comercial

Ventajas:
Bodega
arrendada.
Completo
surtido,
vende
pinturas.
Vende alguna
mercancia
gue otros no
como
herramientas

Lleva poco
tiempo en el
mercado,
pero cuenta
con el capital
para operar.
Desventajas:
La publicidad
noesla
adecuada, no
utilizan




tecnologia

para su
operacion
comercial.
No tienen
tienda
virtual.
Ferre Zona Vende 136sur 98 Ventajas:
servicios urbana productos de cra3 Ubicacion en
CALEB ferreteria, y Atenci | via principal.
adicional on Ofrece
ofrece presencial servicios de
servicios de en local mantenimien
mantenimient | comercial toy
oy reparacion reparacion
de de

electrodomésti
COs.

electrodomés
ticos.
Desventajas:
El tamano del
local es
reducido.

No han
implementad
o tecnologia
para su
operacion
comercial.
No tienen
pagina web.
No invierten
en
publicidad.
Deficiente
atencion al
cliente.




Anexo J. Ficha técnica productos

PRODUCTO

ESPECIFICACIONES
TECNICAS

INCLUIR UNAIMAGEN DEL
PRODUCTO DESCRITO

Panel 18 Watts
Sobre Poner

(Electriclight,
s.f.)

POTENCIA: 18 W
FUENTEDE LUZ: LED
VOLTAIJE: 100-240 V
COLOR DE LUZ: 6500 K
VIDA UTIL: 30.000 H
LUMENS: 50-60 Lm/W
FRECUENCIA:50-60 HZ
MATERIA CONSTITUTIVA:
ALUMINIOINYECTADO
DIMENSIONES:
@220X32mm
USO: INTERIOR
(Electriclight, s.f.)

o M
1L

A

(Electriclight, s.f.)

Codos90°
(PAVCO,s.f.)

Diametro pulgada: %5”

Unidad de empaque: 500
Unidades.

(PAVCO, s.f.)

Codos 90°

(PAVCO,s.f.)

ESTUCO
PLASTICO  ACRILICO
TIPO1

(DuroColor, s.f.)

Presentacion: Cufiete.

El Estuco Plastico
DUROCOLOR es unrecubrimiento
vinilico en pasta, sin tendencia a
fisurar, listo para aplicar en todo
tipo de substrato como concreto,
mortero, tablaroca, yeso, paneles
prefabricadosy otros.

IDENTIFICACION
Estuco
DUROCOLOR

Plastico

OouroCe]er

' PRECID JUSTO €N CADA PINTADA

y PLASTICO :

(DuroColor, s.f.)




COMPOSICION QUIMICA

Copolimeros vinilicos como
ligante, cargas inorgdnicas vy
aditivos.

(DuroColor, s.f.)

(Garcia J. E., Ficha técnica productos, 2020)




Anexo k. Solicitud Uso del Suelo — Secretaria Distrital de Planeaciéon (POT)

Pagina 1
M-FO-110 - SOLICITUD DE ¢
INFORMACION SOBRE NORMA  S-CRETARIA DISTRITAL DE PLANEACION
0GOTA URBANISTIs(ijAE IIOO USO DEL ;‘;3352"3“ et uuuenzgu
19-12-10 1213 PRO 154.
Wicwloc  PARATODOS Version 6 acta de mejoramiento 201 de RAD INICIAL
RO At Agosto 18 N(‘Sec ZAC;; 03 ssf;mg sD::uMﬂ de Senvicio al Ciudadan
Proceso M- ug de informacion sobr
DIRECCION DE SERVICIO AL GIUDADANC | Srent CACION Derecha de petician
REMITENTE
Nuestros tramites son gratuitos y no gener —
Al respaldo encontrara las instrucciones para diligenciar este formato.
1. DATOS DEL §0_LI(;ITANTE IPETICIONARIO™: N
"NOMBRES Y APELLIDOS

del solicitante \m\ Ediason Ramiva, bavde . R I |
‘Documento de Identidad [ ‘)C ] [ ] [ J AR i 02 ! 33(( _33_ |

| *Indique |a casilla donde desea recibir la respuesta (una sola opcion):

| Direccion de . Cra 1§ We-1L ve <o [ Cadigo Postal.
' correspondencia Mo 136 %M A L
—M_,..._,.m;i,,i)ﬁ:am‘_«.gwml\.\n.ﬂum_m.:ﬁm Newo
Correo Electrénico . | Reclama en
C] ! Ventanilla SOP

| “Numero de teléfono(s) de contacto( I
(preferiblemente teléfono fjo) 3031360 I 3115613930

2. TIPO DE SOLICITUD:

[Diligen_qie el tipo de informacién que necesita:
2. 1 Uso del Suelo [ < -
Actiidad Econdémica que va a Quw Yoy Y“’?Q‘\u Q.

desarrollar en el predio.

(Ejemplo: cigarreria, peluqueria, bar, i

| discoteca, etc.)

2.2 Norma Urbanistica

(Ejemplo: edificabilidad,  altura
permitida, anteiafdin etc.)

3. IDENTIFICACION DEL PREDIO A CONSULTAR:

2 *DIRECCION ACTUAL | (pvitia 14§ No. 136 s0c - L Blogwe T Qaca & Veknevinmcign
(campo obligatoro) | @ ¢y \ucda

i “CODIGO CHIP AlA A 0 1' g0 ln ] Wl } Localidad: —
{campo obligatorio) = T \).)“\Q,
Barrio/ Urbanizacién/ Q)e,\\‘\m Vste / Uxban v idn Reoveds, ) sgwmem) de s::::r
Desarrolio R 60 o
observaciones.

Observaciones que
puedan  orientar  sU
solicitud/peticién.

Amom ala SDP la recoleccién de sus dalos personales, los cuales seran ulilizados para darle una respuesta una
dy bajo su resp d, que los datos aportados en esta solicitud son ciertos y que cu'npl:p;"« m):e:m:\: asu
acceder a la pretension realizada. Gracias por ulilizar nuestros servicios. para

Firma Solicitante / Peticionario: L‘S\ﬂm RQMT‘L’L ;




Anexo L.
Pdgina 1

Respuesta uso del suelo — Secretaria de Planeacion (POT)

"SECRETARIA DISTRITAL DE PLANEACION Folios: |

" vy v Anexos: No
EE No. Radicacion: 1-2019-84597  Ne. Radicado Inicial; 1-2019-61254 |
- No. Praceso: 542349 Fecha: 2019-12-19 12:54 |
ALCALDIAMAYOR Tercero: JHON EDISSON RAMIREZ GARCIA |
!".'9“1‘“ Dep. Radicadora: Direccin de Servicio ol Crudadaro |
BT v Clase Doc:_Salida Tipo Doc: Oficio de salids_Consec:

Bogota D.C., 19 de diciembre de 2019

Sefior(a)
JHON EDISSON RAMIREZ GARCIA
KR 14F No 136- 22 SurBQ7CA1 Tel 7039860

Bogota D.C.

RADICADO INICIAL: 1-2019-81254

ASUNTO: Usos del suelo

DIRECCION: KR 14F No 136 - 22 SurBQ 7 CA 1 Chip: AAA0180NHTD

En atencién a su solicitud, se emite respuesta conforme a lo dispuesto por el Decreto
Distrital 190 de 2004 - POT y sus Decretos Reglamentarios, asi:

CONSULTA CONCEPTO

« " No se permite, por cuanto no cumple con I3
Fanwtefa normativa relacionada a continuacion:
“Papeleria” ISe permite. siempre y cuando cumpla con la

ormativa relacionada a continuacion:
Nota: i el predio cuenta con licencia de construccion, los usos y/o edificablidad _permitidos son 10s

aprobados en_la misma
: 3 75

it
]
1

= e
. N
{ p—— /
. ~
3 < /
% X ;
B ;
- -
¥ . o
L S ”ﬁ (
LOCALIZACION PREDIO  SINUPOT LOCALIZACION UPZ

El predio de la consulta, esta localizado en la UPZ No. 61 Ciudad Usme, la cual ain no ha
sido reglamentada bajo las pautas del Plan de Ordenamiento Terntonal POT. De
conformidad con el Decreto 190/04, con el Articulo 478 numeral 9, “Las normas sobre usos y
tratamientos, contenidas en el Acuerdo 6 de 1990 y sus Decreios reglamentarios, se continuaran
aplicando hasta tanto se expida fa reglamentacion del presente Plan de Ordenamiento.”

it unte st enndlod e (s GUIRD, excrpt (s COVIN de reproducion de dicinetas Venlfigine SU TSPUESES on ki

EVITE ENGAROS Todo tr
~Ereado Tranmte™ Denuncre e (0 uiva 175 opoion { caalguier irrequlirided

g www s gavdss ok

Carrera 30 No. 25 - 90

A oGOTA

Pisos 5,8y 13 B8

P ood MEJOR

www.sdp.gov.co

Info.: Linea 195 PARA TODOS
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Pdagina 2

[ SECRETARIA DISTRITAL DE PLANEACION Folien:

$ | Anexos: Nt
-EE; l Ne. Radicacion: 2-2019-84851  No. Radicado Inictal: 1-2019-81,
N | Ne. Proceso: 1542149 Fecha: 2019-12-19 1254

‘ Tercero: |HON FUISSON RAMIREZ GARCIA

ALCALIAA MAYCR
bEBoGoTADC Dep. Radicadora: Direecion de Servicio ai Cludadano

Una vez consultada la base de datos de la Secretana Disirital de Planeacion se establecia que el predio de ia

referencia hace parte de la urhanizacion CIUDADELA DE USME, aprobada mediante la
Resolucién 40035 del 19/02/1998 “Por medio de la cual se expide licencia de urbanismo
para el predio denominado URBANIZACION CIUDADELA DE USME, se establecen sus
normas, se determina el plazo para la ejecucién de las obras y se fijan las obligaciones a
cargo del urbanizador responsable” en su Articulo 6, numeral 4.1 uso del suglo, estahlece:

COMPLEMENTARIO
@) Camercio de cabertura local (Qtase -Ay 1-B),

- gamwammam
- edﬂadavas‘ s aisiadas hasta de dos piscs que famen parte de agupaciones
destinadas a viviendia sin scbrepasar los 2000 mis2 de area construida, ~
- &mdec_cwuammdewas.pmmesamm
residenciajes, segun lo dspuesto en ¢ articuio 13 del decreto 1020 de 1997,
- Bndesarrdic camercial de cobertura zonal 0 metropdiitana.
- &mimuﬁaﬂmtmmomm.mmdaﬂd
Camertio se permite unicamente como parte integrante del uso institucicnal, sin
generar lates independientes.

d) Camercio de cobertura Zonal (Clase 1Ay 11B)

- En edficaciones aistadas con la altura permitida para cada uso pertenediente a
agrupacn residencial, en ictes moependientes con area minima de 300 mis?
Segun jo dispuesto por ¢hasticlio 13 ded decreto 1020 de 1997.

- En desarciio comercial de cobertura Zonel, en manzanas rodeadas de vias,

cuya area Util sea hasta una hectdrea, sin que el area de construcaon supere

Ios 20.000 rits2 segun o dspuesto par @ articuo 13 del decreto 1020 de 1967,

- En edificackin o parte de edificacion pertenecierte a desarrclio comercial de

cobertura metropaitana.

Teniendo en cuenta que el uso “Ferreteria se clasifica segun el Decreto 325 de 1992 como

(Comercio Zonal de Mayor Impacto) CLASE IIB, se pudo establecer, que la actividad no se

permite dentro de la normativa vigente que rige en el sector donde se localiza el predio

objeto de consulta, debido a que no cumple con las condiciones ya que el predio
corresponde a una casa de la urbanizacién y no a una edificacion aislada o a una edificacion
perteneciente a desarrollo comercial de cobertura metropolitana.

Teniendo en cuenta que el uso “Papeleria”, se clasifica segin el Decreto 325 de 1992 como

comercio Local Clase I-A, se pudo establecer, que la actividad se permite dentro de la

normativa vigente que rige en el sector donde se localiza el predio objeto de consulta, en el
rimer piso de edificaciones destinada a vivienda.

Nt unte extir enifdod ps gramin, vavepto Jus amtos de reproducyion de docmsentos. Verifigue sy respuesta en i

EVITE ENGAROS; Toda tri
opcion [ coalquer Incequdridud

doy. 0 Jink “Eseads Trammie " Deauncie en K i 195

Q BOGOTA

Carrera 30 No. 25- 90
Cadigo Postal 111311

Pisos 5,8y 13 [:Net

PBX 335 8000 W MEJOR

www,sdp.gov.co

Info.: Linea 195 SC.CERRAI  CO-SC-CERISHZE. PARA TODOS
Pagina2de 3
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Pdagina 3

[ SECRETARIA DISTRITAL DE PLANEACION Folias: 3

¥ Anexos: No
Eg. No. Radicacien: 2-2019-84893  No. Radicado Inicial: 1-2019-81254
- No. Proceso: 1542349 Fecha: 2019-12-19 12:54
Mﬂmw Tercero: JHON EDISSON RAMIREZ GARCIA
_beSoaaTAbC Dep. Radicadora: Direccién de Servicio al Ciudadano
TS R, _Clase Doc:_Sahida Tipe Doc: Oficio de salida_Consec:

Segun el articulo 337 del Decreto 190/2004- POT: “Sélo se adquiere el derecho a desarrollar
un uso permitido una vez cumplidas integralmente las obligaciones normafivas generales y
especificas y previa obtencion de la correspondiente licencia de construccion”

Si es de su interés, la normatividad mencionada puede ser consultada en la Planoteca y/o
Archivo de esta Secretaria, ubicada en la Avenida Carrera 30 25-90 SUPERCADE - CAD,
de lunes a viernes en horario de 7:00 am a 5:30 pm.

El presente concepto se emite conforme a lo establecido en el articulo 28 del Codiao de
Procedimiento Administrativo y de lo Contencioso Administrativo, sustituido por la Ley 1755
de 2015, La expedicion te con 0 a derechos ni obiigaciones al peticionario y i
modifica los derechos conferidas mediante licencias que estén vigentes o hayan sido ¢,
Subrayado fuera de texto.

Cordialmente,

314 ke O~

L et
[

A;trid Maria Bracho Carrillo
Direccién de Servicio al Ciudadano

Proyecta. Arg. Juko Cesar Meneses R. (0872)
Revisd Ing Libardo Vera

FVITE ENGANOS Todka trimie ante vsta entided e grandim, excepta fos costos do ceprohcciin de dacumentas. Verfigoe su respoest on o
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Carrera 30 No. 25 - 80

Cadigo Postal 111311

Px 535 8000

P

www.sdp.gov.co M EJ o R
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Este documento es una version impresa del original que fue generado digitatmente
Es vdlido legaimente al amparo del articulo 12 del Decreto 2150 de 19950e! articulo 7° de la Ley 527 de 1999



