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GLOSARIO 

 

CLIENTE: persona que adquiere un bien o un servicio en un establecimiento 

público o que accede al servicio de una persona encargada. 

COMERCIALIZACIÓN: acción que permite la visualización de un producto para su 

debida distribución al mercado hasta llegar al consumidor final. 

EMPRENDEDOR: es la persona que se esfuerza para sacar a delante las ideas o 

sueños que tiene planteados, para el funcionamiento óptimo de su negocio.  

FERRETERÍA: local o establecimiento donde se venden productos de 

herramienta, construcción, eléctricos, grifería, llaves, etc… 

MARKETING: modelo de estudio que permite mejorar la comercialización de 

productos en una empresa determinada. 

MERCADO: procesos de intercambio de producto ya sea bienes o servicios por un 

valor a cambio como relación cliente – vendedor. 

SATISFACCIÓN: acción o sensación de tranquilidad cuando se le resuelve al 

cliente sus necesidades o deseos. 

TECNOLOGÍA: ciencia que complementa técnicas que facilitan la vida cotidiana 

del ser humano como resolución de problemas. 
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PROPUESTA DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA J.A 
IMPORTOOLS S.A.S 

 
Resumen  
  
En este trabajo se tuvo como objetivo presentar la propuesta del marketing digital 
en la empresa J.A IMPORTOOLS S.A.S con el fin de estudiar la importancia que 
genera en el mercado los medios digitales, mediante un sitio web, y redes sociales 
evidenciando los beneficios que tiene para las grandes y pequeñas empresas en 
diferentes aspectos. 
 
Los emprendedores actualmente adoptan la tecnología como su mejor aliado, 
generando mayor competitividad y reconocimiento en el sector ferretero, 
permitiendo reforzar la marca y a su vez posicionarse en el mundo digital, se 
realiza un diagnostico donde se logra evidenciar el estado actual de la compañía 
aplicando herramientas que facilitan este estudio como encuestas, matriz pestel, y 
matriz Dofa, para su respectivo análisis también se cuento con herramientas que 
construyeron una estrategia corporativa de tal forma que se dio estructura a la 
propuesta de marketing mix desarrollando técnicas metodológicas que posicionan 
de mejor forma a la compañía. 
 
Palabras claves: marketing, tecnología, estrategia, comercialización, ferretería  

 
 

The objective of this work was to present the digital marketing proposal in the 
company JA IMPORTOOLS SAS in order to study the importance that digital 
media generates in the market, through a website and social networks, showing 
the benefits it has for large companies. And small businesses in different aspects. 
 
Entrepreneurs currently adopt technology as their best ally, generating greater 
competitiveness and recognition in the hardware sector, allowing them to 
strengthen the brand and in turn position themselves in the digital world 
 
 
Keywords: marketing, technology, strategy, commercialization, hardware store 
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INTRODUCCIÓN 

 
En la actualidad las microempresas establecen sus fortalezas en el mejoramiento 
continuo y en la implementación del marketing digital, enfocándose en aplicar 
estrategias de comercialización llevadas a cabo en los medios digitales que les 
permita incrementar sus ventas, su rentabilidad, su reconocimiento y que sus 
productos sean más competitivos en el mercado, el internet ha revolucionado el 
consumo y los emprendimientos de negocios incluyen la tecnología como mejor 
aliado, permitiendo acceder fácil y directamente a los productos y servicios para 
lograr mantener una mejor comunicación con el cliente. 
 
Como es el caso de J.A IMPORTOOLS S.A.S, es una empresa que lleva un año 
de experiencia, de aprendizaje, trabajando en ampliar sus conocimientos y crecer 
comercialmente, en sus inicios no siempre se cuenta con un presupuesto para 
empezar, pero existen diversas maneras efectivas y que no necesitan de un gran 
capital para captar, fidelizar y atraer clientes, ofrecer credibilidad, aumentar la 
rentabilidad, utilidad y el crecimiento como empresa. En este punto es donde se 
observa la necesidad y la importancia del marketing que por medio de este se 
logra mejorar los problemas que actualmente tiene la empresa como lo es el 
proceso de reconocimiento en el sector ferretero y al público en general. Es por 
eso que se propone la implementación del marketing digital enfocado a la 
aplicación de la página web, catalogo virtual, publicidad, y redes sociales que le 
permita facilitar el estado real de la compañía, donde se desea aplicar la 
investigación de mercados, las fuerzas de porter, segmentación de mercados, 
marketing mix y el método de Philip Kottler, para así tomar decisiones estratégicas 
con base al mercado en el que se encuentra de modo que logre analizar la 
competitividad en el sector ferretero. Gracias a los avances tecnológicos es más 
factible buscar soluciones creativas con el fin de alcanzar mayor atención e 
incrementar la satisfacción del cliente de modo que “el marketing es un conjunto 
de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los mercados 
a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que la 
ponen en práctica; razón por la cual, nadie duda de que el marketing es 
indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales”1 
 
El marketing digital es de vital importancia para las empresas que deseen cumplir 
sus objetivos de crecimiento, por ende, se considera una herramienta fundamental 
para lograr un buen posicionamiento en el mercado, así cumplir con las 
expectativas deseadas, esta herramienta digital no solo ejecuta la parte 
publicitaria, también permite un análisis de mercado, de los comportamientos del 

                                                           
1 THOMPSON IVAN. Definición de marketing [en línea]. Ciudad: N.D [octubre 2006]. Disponible en internet: < 
https://www.marketing free.com/marketing/definicion-marketing.html > 
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consumidor, las tendencias, y demás factores que complementan las acciones de 
mejora.  
 
“Esta herramienta es un instrumento para competir con otras empresas Según Al 
Ries y Jack Trout, todas las empresas tienen un segmento que conquistar y 
competidores que vencer o de quienes defenderse”2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
2 AL, ries. La guerra de la mercadotecnia. Madrid. Ciudad: México editorial interamericana de México 
castellano. 2006. Págs. 4 y 5. 
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1. GENERALIDADES 

1.1. ANTECEDENTES 
 

1.1.1 Evolución del sector ferretero en Colombia.  La evolución del sector ferretero, 
está cambiando constantemente más con el uso masivo del internet, los nuevos 
emprendimientos ferreteros adoptan una organización de negocio para que se 
desarrolle con base a las nuevas tecnologías que llegan al país, por lo tanto, 
“consolida estrategias de fidelización y confianza de nuevos y antiguos clientes a 
través de una relación firme con el servicio y la atención óptima y oportuna.”3 “El 
ambiente digital actual cuenta con diferentes formas que aportan beneficio a las 
nuevas empresas, pues el hecho de quedar rezagado tecnológicamente provocara 
la pérdida del negocio y el impacto de nuevas estrategias y tendencias que 
aporten significativamente la toma de decisiones.”4 

1.1.2 Evolución de la empresa J.A IMPORTOOLS S.A.S.  Es una empresa 
dedicada a la distribución y comercialización de herramienta siendo distribuidores 
directos en el mercado, radicados en la ciudad de Bogotá, su ubicación actual es 
en el barrio San Vicente Ferrer localidad de Tunjuelito, es una microempresa que 
se encuentra actualmente con 5 personas en diferentes áreas de la organización 
con el fin de la mejora continua y crecimiento de la misma, J.A IMPORTOOLS 
cuenta con un amplio conocimiento del sector ferretero. Fue fundada en el año dos 
mil diecinueve (2019), por el señor Juan Carlos Rincón Pereira con el ánimo de 
emprender de acuerdo a las habilidades y conocimientos que ha creado a lo largo 
de su experiencia, permitiéndole ser trabajador independiente con aspectos de 
innovación, buscando brindar una solución óptima a sus clientes. 

1.1.3 Competidores directos en el sector que implementan marketing digital.  En el 
sector ferretero la competencia en bastante amplia donde se pueden identificar los 
competidores directos en la localidad de “Los Mártires”, los cuales son: 

 CENTRO FERRETERO MAFER “empresa dedicada en la venta de productos 
de ferretería y también de construcción, constituida el 29 de septiembre de 
2003 a lo largo de su experiencia que durante 20 años en el sector de la 
construcción y ferretería han estado laborando”.5 

 M. SIERRA FERRETEROS, “líderes en la comercialización y distribución de 
diferentes marcas y productos para el sector de la construcción y ferretería en 

                                                           
3 FIERROS, Disponible en Internet : <  https://fierros.com.co/ediciones/ed-79-ferreterias-guia-
proveedores/evolucion-del-negocio-ferretero/ > 
4 FIERROS. Evolución del negocio ferretero [en línea]. Ciudad: N.D Editor fierros [20 agosto 2020]. Disponible 
en Internet: < https://fierros.com.co/ediciones/ed-79-ferreterias-guia-proveedores/evolucion-del-negocio-
ferretero/ > 
5 CENTRO FERRETERO MAFER. Quienes somos [en línea]. Ciudad: Bogotá [20 agosto 2020]. Disponible en 
Internet: < https://centroferreteromafer.com/> 

https://fierros.com.co/ediciones/ed-79-ferreterias-guia-proveedores/evolucion-del-negocio-ferretero/
https://fierros.com.co/ediciones/ed-79-ferreterias-guia-proveedores/evolucion-del-negocio-ferretero/
https://fierros.com.co/ediciones/ed-79-ferreterias-guia-proveedores/evolucion-del-negocio-ferretero/
https://fierros.com.co/ediciones/ed-79-ferreterias-guia-proveedores/evolucion-del-negocio-ferretero/
https://centroferreteromafer.com/


16 

 

 

general, reconocida por brindar un servicio al cliente óptimo, ágil y seguro, 
abasteciendo a grandes y pequeñas constructoras y ferreterías de todo el 
territorio colombiano”.6 

 ALEJANDRO GARZON FERRETERIA, “es considerado como uno de los 
pioneros en el Sector ferretero del país. Logrando el Reconocimiento Nacional 
por la variedad y el buen precio de los productos ofrecidos”.7 

 LOGISTICA FERRETERA LTDA, “constituida en el 2008, ha logrado el 
reconocimiento del sector consolidándose como un proveedor que ofrece una 
amplia gama de productos, precios competitivos y agilidad y velocidad en las 
entregas; esta estrategia ha sido reforzada con la ampliación de portafolio, 
mayor cubrimiento y asesoría constante a sus clientes”.8 

 FERRETERIA SERGUS LTDA, “con más de 25 años de experiencia y 
conocimiento en la comercialización de artículos ferreteros, brindando 
soluciones prácticas e inmediatas a sus clientes”.9 

 FERRETERIA SAMIR, “maneja una amplia oferta de productos, en ferretería, 
construcción, electrodomésticos, tecnología, y herramientas de toda clase”10 

 FERRICENTRO, “una empresa con más de 100 años de experiencia en la 
comercialización de productos ferreteros,  en donde nos hemos caracterizado 
por brindarte siempre el mejor servicio a través de nuestro amplio portafolio de 
productos, en el que podrás encontrar herramientas, elementos de seguridad 
industrial, equipos de soldadura, maquinaria agrícola, abrasivos y mucho más, 
todo respaldado por las marcas más populares del mercado.”11 

Estos competidores han implementado el marketing digital en sus empresas, lo 
cual ha generado un reconocimiento en el sector permitiéndoles abarcar más 
clientes y ampliar sus procesos de comercialización 

En la actualidad se está generando un cambio constante en la economía con un 
impacto en el sector ferretero, si se habla de internet, redes sociales, páginas web 
y demás hoy son un requisito esencial e importante para funcionar en una 
sociedad y ser un empresario vivo a la nueva realidad, la empresa realiza sus 
procesos de venta directa únicamente en la sede de Bogotá, no cuenta con 
vendedores a nivel nacional, la atención al usuario es únicamente vía telefónica, 
los procesos de comercialización están generando demoras al momento de alistar 

                                                           
6 M.SIERRA. Nosotros [en línea]. Ciudad: Bogotá [20 agosto 2020]. 
Disponible en Internet: < https://msierraferreteros.com/> 
7FERRETERIA ALEJANDRO GARZÓN SUÁREZ. Nosotros [en línea]. Ciudad: Bogotá [20 agosto 
2020].Disponible en Internet:< https://alejandrogarzonsuarez.com/nosotros/> 
8LOGISTICA FERRETERA. Acerca de logística ferretera [en línea]. Ciudad: Bogotá [20 agosto 
2020].Disponible en Internet: < https://logisticaferretera.com/acerca-de-logistica-ferretera/> 
9FERRETERIA SERGUS LTDA. Quienes somos [en línea]. Ciudad: Bogotá [20 agosto 2020].Disponible en 
Internet: < http://www.ferreteriasergus.com/> 
10FERRETERIA SAMIR. Nosotros [en línea]. Ciudad: Bogotá [20 agosto 2020]. 
Disponible en Internet: < https://www.ferreteriasamir.com/>  
11 FERRICENTRO. Nosotros [en línea]. Ciudad: Bogotá [22 agosto 2020]. 
Disponible en Internet: < https://www.ferricentro.com/nosotros/?v=42983b05e2f2 >  
  

https://msierraferreteros.com/
https://alejandrogarzonsuarez.com/nosotros/
https://logisticaferretera.com/acerca-de-logistica-ferretera/
http://www.ferreteriasergus.com/
https://www.ferreteriasamir.com/
https://www.ferricentro.com/nosotros/?v=42983b05e2f2
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los pedidos para su respectiva entrega y no cuenta actualmente con un vehículo 
para las entregas oportunas e inmediatas. 

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.2.1 Descripción del problema.  J.A IMPORTOOLS S.A.S maneja actualmente 
una atención comercial directa con sus clientes para procesos de venta, 
requerimientos e inquietudes sobre algún producto también se hacen de forma 
presencial a través del local en la ciudad de Bogotá, Los vendedores de la 
ferretería son los encargados tanto de ofrecer los productos a los clientes como 
también de tomar sus exigencias sobre el producto y resolver las inquietudes que 
estos tengan. Y aunque existen clientes fuera de Bogotá no se tiene atención 
directa, ni asesores comerciales en otras ciudades que puedan atenderlos 
enseñando los productos y servicios que la empresa ofrece, su ubicación no 
permite un gran flujo de personas, lo cual sus ventas diarias no son las esperadas. 
A partir de la coyuntura del covid-19 que enfrenta el país durante 6 meses las 
ventas han disminuido en un 20% y el nivel de satisfacción de los clientes indica 
que no son las expectativas esperadas, afectado la credibilidad y la confianza. 

Ante esta situación J.A IMPORTOOLS ha optado por la construcción de un 
modelo de marketing digital el cual brinde a sus clientes una atención más 
oportuna y directa, medios de comunicación, identificando los productos por medio 
de un catálogo virtual montado en la página web donde podrán observarla en 
tiempo real. 

1.2.2 Formulación del Problema.  ¿Cómo la propuesta del marketing digital 
puede mejorar los procesos de venta, comercialización de herramientas y PQR 
que le permita agilizar y hacer más eficaz los procesos que actualmente maneja 
con sus clientes? 
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1.3.  OBJETIVOS 
 

1.3.1 Objetivo general.  Plantear una propuesta de marketing digital que mejore 
los procesos de venta, comercialización de herramienta y PQR en la empresa JA 
IMPORTOOLS S.A.S 

1.3.2 Objetivos Específicos 
 Realizar un diagnóstico del estado actual de la empresa frente a la 

competencia y en referencia a los procesos establecidos de venta, 
comercialización y atención al cliente 

 Analizar por medio de herramientas de mercadeo una propuesta estratégica 
para el funcionamiento óptimo en la empresa J.A IMPOTOOLS S.A.S 

 Proponer un plan de marketing digital óptimo para la empresa J.A 
IMPORTOOLS S.A.S 

1.4. JUSTIFICACIÓN 

La idea de este trabajo de grado nace de la necesidad de captar una mayor 
participación de mercado y a la vez dar a conocer la compañía, se hace necesaria 
la propuesta de una herramienta la cual facilite las metas y objetivos propuestos 
de la compañía, que permita lograr el cumplimiento de un objetivo corporativo, con 
un crecimiento económico. J.A IMPORTOOLS S.A.S no cuenta con un proceso de 
marketing digital, en el cual se evidencie la información de la empresa, que 
priorice los objetivos de la gerencia y evite el retraso en la toma de decisiones. 

La propuesta del marketing digital le permite a la empresa conseguir los beneficios 
acogiendo un modelo económico que satisfaga las necesidades de la empresa, 
crear estrategias publicitarias, brindar confianza para los consumidores, alcanzar 
un mayor posicionamiento en el sector, crear sus redes sociales y publicidad 
adicional de mayor alcance y difusión, lograr solucionar las necesidades del cliente 
e inquietudes. Convirtiéndose en una herramienta vital, mejorando 
significativamente el desempeño y adaptándose a las nuevas tendencias y 
tecnologías actuales, permitiendo una segmentación de productos, servicios, y 
una comunicación directa.  
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1.5. DELIMITACIÓN 
 
1.5.1. Espacio.  El espacio geográfico en donde se realizará el proyecto, queda en 
la ciudad de Bogotá en la calle 56 No 28-80 sur, en el barrio San Vicente Ferrer en 
la localidad de Tunjuelito. (Véase la Figura 5). 

 Figura 1. Ubicación geográfica J.A IMPORTOOLS 

 

Fuente. El Autor    

1.5.2. Tiempo.  El proyecto se realizará en el año 2020 con un periodo de 
duración aproximado de 4 meses. 
 
1.5.3. Contenido.  Para La empresa J.A IMPORTOOLS S.A.S se propone la 
estrategia del marketing digital para dar a conocer su portafolio de productos y 
servicios de modo que este incremente las ventas y el reconocimiento como 
distribuidores en el sector ferretero determinando un nuevo enfoque de sus 
políticas y estrategias hacia mejora de procesos organizacionales. 
 
1.5.4. Alcance.  La realización del presente trabajo de grado va dirigido a mejorar 
y resaltar los diferentes productos y servicios que ofrece la empresa, usando 
herramientas tecnológicas y estrategias de marketing digital detectando y 
analizando los comportamientos de nuestros clientes antiguos y nuevos. 
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1.6. MARCO REFERENCIAL 

1.6.1 Marco Teórico.  Se exponen algunos contextos teóricos e históricos los 
cuales se integran en el desarrollo del proyecto. 

1.6.1.1 ¿Qué es el marketing?  Encargado de la satisfacción de las necesidades 
del consumidor, y la atracción de nuevos clientes con el fin de generar una 
relación rentable. El marketing existe en cualquier momento de la vida cotidiana 
pues es visible en la televisión, en las calles, en los centros educativos, en los 
sitios web, revistas y demás, donde cada emprendedor compite por la atención y 
el beneficio que este genera, ya que los grandes empresarios aplican el marketing 
para el éxito de su organización. 

Se denotan 4 etapas para el marketing 

 Necesidades, deseos y demandas del cliente: en este punto el cliente exige 
comprensión en la compra de sus productos que le ofrezcan valor y 
satisfacción, teniendo un acompañamiento continuo con sus clientes. 

 ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias): es importante la 
necesidad y el servicio que se brinde al cliente, pues de esta manera no 
solo se centra en vender el producto sino en la atención, y la experiencia. 

 valor y satisfacción: un componente clave es la relación cliente-vendedor un 
cliente satisfecho es aquel que regresa para adquirir sus productos, aun 
así, contar su experiencia a otras personas, mientras que un cliente 
insatisfecho se encarga de dar una mala opinión a las demás personas que 
quieran adquirir los productos. 

 intercambios y relaciones: la relación de intercambio se enfatiza en 
conservar y mantener el cliente proporcionando un valor superior de modo 
que no sea una simple compra, es la fidelidad. 

 mercados: este logra una relación rentable, que depende en gran parte de 
un buen vendedor que comprenda la necesidad del cliente.12 

1.6.1.2 Mercadeo.  Kotler indica que el mercadeo es una disciplina, un desarrollo 
administrativo y social que indica que las personas pueden obtener lo que desean, 
de modo que “existen productos y servicios que incentivan a los compradores, los 
inversionistas, distribuidores, empleados, al mismo tiempo para que su finalidad 
sea aumentar sus ingresos”.13 

Existen distintos tipos de mercadeo que permite aclarar las ramas principales que 
adopta esta disciplina. A continuación, se presentarán las más reconocidas. 

                                                           
12 GARAY, Armstrong. KOTLER, Philip. Principios del marketing. Madrid (España). Editor Alberto Cañizal 
Editorial: 2008. Págs. 5 - 9.  
13 KOTLER, Philip. Definición de mercadotecnia [en línea]. En: merca2.0. [6 de noviembre del 2010]. párr. 1 y 
2. [consultado 20 julio 2020]. Disponible en Internet: < https://www.merca20.com/philip-kotler-da-su-definicion-
de-mercadotecnia/ > 

https://www.merca20.com/philip-kotler-da-su-definicion-de-mercadotecnia/
https://www.merca20.com/philip-kotler-da-su-definicion-de-mercadotecnia/
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1.6.1.3 Marketing Tradicional.   Establece la comunicación y promoción 
enfocando su finalidad en el producto o servicio que tiene la empresa, gestiona los 
procesos de intercambio en los mercados minoristas y de servicios donde permite 
ofrecerles a las compañías oportunidades en los sistemas tecnológicos que 
avanzan con el tiempo y se convierte en una “herramienta sofisticada y eficaz para 
los gerentes de las empresas sobre el impacto que generan estas técnicas para 
sacar adelante las estrategias planteadas.”14 

1.6.1.4 Marketing Digital.  El nuevo entorno digital accede a todo tipo de 
información, adoptando estrategias para la evolución y el desarrollo de manera 
progresiva a través de redes sociales, y páginas web. 

 Digital Marketing and Social Media digital marketing with the use of social 
media highlights the various benefits based on internet enhancement and 
marketing efforts by allowing new and old businesses to implement innovative 
ways of communicating with their customers.15 

 the problems that the company can constantly face in a challenging market. It is 
there where strong promotion techniques are applied and Price changes 
considered for There they are continuous tactical maneuvers: a new product, 
aggressive promotion or price change initiated by a competitor in order to 
provide adequate market coverage.16 

1.6.1.5 Marketing Mix.  Establece los instrumentos del marketing controlables de 
modo que la empresa genere una solución al mercado en el que se trabaja, 
también define todo lo que influye la demanda sobre el producto en la empresa.17  

 The marketing mix is established as an art of creativity that promotes being a 
profitable company in the short or long term in the management of decisions 
about the goods and services offered, thus determining the behaviors of the 
consumer and its competitors and the merchant as the ability to forecast future 
viability18 

 In recent years, the forces of the marketing mix have been evidenced, proving 
to be a useful tool that raises the implications that market forces may 
generate.19 

1.6.1.6 Marketing relacional. “Establece la prioridad que es el cliente para una 
organización, un cliente fiel y satisfecho es aquel que se encarga de atraer más 
clientes dada su experiencia”. 20 
                                                           
14 LONG, G. HOGG, MK, HARTLEY, M. Y ANGOLD, Journal of Marketing Practice. En: Applied Marketing 
Science, 1999. vol. 5, no. 1, p.4-20.  
15GREGORY, Fisher. Business horizons. Edición: Universidad Simón Fraser- Vancouver, País: Canadá, 
Volumen 57, Numero 6. [noviembre del 2014]. pág. 703-708. [consultado 3 septiembre 2020]. 
16 SCHWARTZ, George. Science in Marketing. En: revista de investigación publicitaria. New York: John Wiley, 
1964, p.7 
17 GARAY, Op.cit., P. 60.  
18BORDEN Neil. The Concept of the Marketing Mix. Harvard Business School. Págs. 8. 
19 SCHWARTZ, Op.cit., P. 11  



22 

 

 

1.6.1.7 Importancias del marketing en las empresas.  La importancia que 
abarca este modelo que actualmente poseen varias empresas a nivel nacional e 
internacional beneficia al ser un modelo económico que aporta grandes 
resultados, y aspectos positivos tanto los empleados y los clientes de modo que 
fortalece un vínculo comercial que les permite mejorar la imagen de la marca, los 
niveles de satisfacción al momento de tener la atención directa con los clientes y 
aumentar su visibilidad, también segmentar los clientes ya sea por hábitos de 
consumo, preferencias, necesidades, o localización. 
 
1.6.1.8 Evolución y origen del marketing.  Las nuevas técnicas del marketing 
fueron durante los años sesenta y setenta, un momento en el que las necesidades 
que tenían las personas sobre los productos y servicios no se satisfacían de la 
mejor forma, “el comercio avanza cada vez más aparecen nuevos productos en el 
mercado, día a día con el fin de mejorar la oferta para identificarse frente a la 
competencia”.21 

Philip Kotler “el padre del marketing” líder en uno de los pensamientos de 
marketing actual y de su época, menciona que es satisfacer las necesidades del 
cliente manteniendo la rentabilidad de la empresa, destacando que las tecnologías 
pueden ser afectadas en el método de las 4PS (producto, precio, plaza, 
promoción) también añade los cambios que probablemente pueden trocar el futuro 
donde la inteligencia artificial juega un papel importante en la innovación, 
creatividad de diseño web y la mejora continua en la publicidad. 

El marketing se ha creado en distintos campos, a partir de allí el marketing se ha 
materializado de acuerdo a las necesidades de cada persona donde surgió el 
marketing tradicional, interno, político, deportivo, turístico, estratégico, de 
influencers, operativo, mix, directo, etc…, todo este enfoque es directamente para 
el consumidor con el fin de satisfacer sus necesidades y formar una sostenibilidad 
y un crecimiento financiero para las entidades que aplican el marketing como 
forma de posicionamiento en la sociedad. 

 Evolution of marketing in small companies: “A perspective of how marketing 
examines different stages suitable to develop in the organization has been 
considered for small companies, which are initial marketing strategy, marketing 
approach, reactive selling, and proactive stage, the which allow a clearer vision 
of the projection of small entrepreneurs”.22 

                                                                                                                                                                                 
20LUCIANA. Marketing digital más usados [en línea]. Ciudad: N.D [20 agosto 2020]. Disponible en Internet: < 
https://mott.marketing/tipos-de-marketing-digital-mas-usados/ > 
21 ADACOMPUTER. Evolución del marketing según Philip kotler [en línea]. Ciudad: N.D [20 agosto 2020]. 
Disponible en Internet: <https://adacomputer.es/evolucion-del-marketing-segun-philip-kotler/> 
22 Carson, DJ (1985), "La evolución del marketing en las pequeñas empresas", European Journal of 
Marketing, vol. 19, núm. 5, págs. 7-16. Disponible en Internet: < https://doi.org/10.1108/EUM0000000004739 >  

https://mott.marketing/tipos-de-marketing-digital-mas-usados/
https://adacomputer.es/evolucion-del-marketing-segun-philip-kotler/
https://doi.org/10.1108/EUM0000000004739
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1.6.2 Marco legal. 
 

1.6.2.1 Ley 527 de 1999, la ley de comercio electrónico en Colombia.  A través 
de la ley se define y “reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, tanto 
del comercio electrónico y de firmas digitales, y estableciendo las entidades de 
certificación, esta incluye la información generada o recibida por medios de 
comunicación electrónicos de tipo comercial que tengan como objetivo los bienes 
y servicios”. 23 

1.6.2.2. El artículo 91 de la Ley 633 de 2000.  Dispone que toda página web y 
sitios de internet establecidos en Colombia, y dada su actividad económica sea 
comercial, financiera o de prestación de servicios, deberá estar registrada ante la 
cámara de comercio ya que se encuentra vigilada y controlada por la 
“superintendencia de industria y comercio concepto No. 04108712 del 12 de 
noviembre de 2004 y registrar toda información que la entidad DIAN requiera para 
su tratamiento de datos, esta ley ordena a las empresas a pertenecer a un 
régimen tributario legalmente constituido”. 24 

1.6.2.3. Código Colombiano de Autorregulación Publicitaria.  Ordena la 
Comisión Nacional de Autorregulación Publicitaria (Conarp), el Código dicta la 
regulación de los principios y conductas dada la información, a los derechos y 
deberes del consumidor, destacando la creatividad en los medios de comunicación 
o la publicidad que se realice en medios digitales la cual debe regirse por la norma 
del código colombiano de publicidad. 25 

1.6.3 Marco Conceptual.  
Los siguientes conceptos se relacionan con la propuesta del proyecto a trabajar. 

 Disco diamantado segmentado: Herramienta para cortar el concreto, tejas o 
ladrillos  

 Disco diamantado continuo: Herramienta para corte en seco y húmedo, se 
utilizan para cortar cerámica o porcelana. 

 Disco diamantado turbo: Herramienta ideal para corte en seco y húmedo, se 
usa para cortar mármol o piedra, es un disco de trabajo pesado. 

 Objetivo: Es el fin al que se dirige una acción  
 Cliente: Persona que adquiere productos o servicios para su uso 
 Ventas: Sección de vender bienes o servicios  

                                                           
23 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 527. (21 agosto 1999). Por el cual se crea el comercio 
electrónico en Colombia. Bogotá, 2020. no. 43.673.p. 5 
24 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 633. (29, diciembre 2000). Por el cual se crea la página 
web y sitios establecidos en Colombia. Bogotá, 2000. no. 44275. p.63 
25 Comisión Nacional de Autorregulación Publicitaria. Capítulo 8. (1980). Por el cual se crea normas 
especiales para publicidad en medios digitales. Artículo 47. Bogotá. p.29 
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 Ferretería: Sitio que comercializa herramientas de construcción y sus 
derivados. 

 Mercado: Lugar donde se encuentra la oferta y la demanda de productos y 
servicios.  

 Pulidora: Maquina para esmerilar usada en talleres de ornamentación. 
 Grifería: Accesorios para uso de baño y cocina. 
 Eléctricos: Accesorios para instalaciones y arreglos de energía a partir de 

110v – 220v y trifásica. 
 Constructora: Empresa que se dedica a la construcción  
 Consumidor: Obtiene bienes y servicios a cambio del valor del producto   
 Taladro: Herramienta multifuncional para apertura de huecos.  
 Brocas: Accesorio del taladro para apertura de muro, hierro, aluminio, vidrio, 

madera. 
 Llave mixta: Herramienta para mecánica para soltar y ajustar tuercas  
 Soldador: Herramienta usada para unir dos metales con distinta soldadura. 
 Tuercas: Accesorio hembra utilizado para acoplar al tornillo. 
 Tornillos: Accesorio macho para acoplar la tuerca. 
 Corta baldosa: Herramienta para cortar azulejos, porcelanato o mármol.  
 Cautín eléctrico: Herramienta electica para soldar con estaño en la 

electrónica.  
 Pistolas de calor: Herramienta para termo-encogido y electrónica. 
 Ruteadora: Herramienta para realizar figuras en la madera.  
 Carretilla: Herramienta para la carga del material de construcción. 
 Bisturí: Herramienta para corte fino 
 Brocha: Accesorio para pintar 
 Calibrador de aire: Accesorio para medir la presión de las llantas. 
 Candado: Accesorio para la seguridad.  
 Cinta métrica: Accesorio para medición de 10mts a 100mts 
 Flexómetro: Accesorio para mediciones antes de 10mts de uso casero 
 Linternas: Accesorio de iluminación  
 Rentabilidad: “capacidad para generar ganancia económica frente a un 

producto o servicio, destacando el beneficio que este genera para los dueños 
de la compañía”.26 

 Publicidad: Usada por la herramienta de marketing para el manejo de la 
comunicación, para aumentar la visibilidad de personas, su consumo, y la 
presencia como empresa en el mercado. 

 Posicionamiento: Recordación e identificación de una empresa o marca en la 
mente del consumidor, de modo que se genere fidelidad, y destaque ante la 
competencia.27 

                                                           
26 IVAN GARCIA. Rentabilidad [en línea]. Economía.net [12 de septiembre 2020]. Disponible en Internet: 
<https://www.economiasimple.net/glosario/rentabilidad > 
27 STANTON, Op.cit., P. 217. 

https://www.economiasimple.net/glosario/rentabilidad
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 Mercadotecnia: Según Stanton (1996), “La mercadotecnia es un sistema total 
de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar el precio, promover y 
distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta 
para alcanzar los objetivos corporativos”28 

 Redes sociales corporativas: la comunicación integrada a través de los 
consumidores que las usan para actividades diarias de carácter social e 
interactuar con las organizaciones y otros individuos.29 

1.7. METODOLOGÍA 

1.7.1. Tipo de estudio.  Para el presente proyecto se va a usar el tipo de 
investigación descriptiva “se reseñan las características o rasgos de la situación o 
fenómeno objeto de estudio”30.  Ya que se establecen desde conceptos del objeto 
de estudio y a partir de esta información poder analizarla ya sea por revisión de 
documentos o encuestas. 
 
1.7.2. Fuentes de información.  Se tiene en cuenta los siguientes aspectos con el 
fin de recopilar la información necesaria para el desarrollo del proyecto  
 
1.7.2.1 Fuentes primarias.  Las fuentes que han suministrado un argumento o 
evidencia directa sobre el desarrollo del proyecto, se realizan entrevistas, 
encuestas, reuniones, e internet. 

 
1.7.2.2 Fuentes secundarias.  Las fuentes que han ayudado a interpretar y 
analizar las fuentes primarias han sido los análisis de sistemas, comercio 
electrónico, software, Internet. 

                                                           
28 STANTON, William. Fundamentos de marketing. Jesús Mares Chacón, México, D.F McGraw-
Hill/interamericana, 2007. Pág.215.216 
29 MARTINEZ, María. SAAVEDRA, Jesús. MONSERRT, Juan. Redes sociales corporativas En: cuadernos.info 
nº 40. 2 de agosto 2018, no. 43, p.137-159 
30 SALKIND, Métodos de investigación. 3a. ED. México, 1998. Pág. 11 
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1.8. DISEÑO METODOLÓGICO 

El proyecto se divide en tres etapas de acuerdo al diseño y a los objetivos 
específicos establecidos. 

Tabla 1 Diseño metodológico 

Fase Actividades Herramienta 

1 Análisis del estudio de 
mercados, diseño y 
tamaño de la muestra, 
elaboración del 
cuestionario, tabulación 
y análisis. Estudio de 
mercado  

Análisis de la 
segmentación de 
mercados, y de las 
encuestas  Modelo  

2 

Estudio de mercado  

PESTEL 

Matriz DOFA 

 

3 

 objetivos y estrategias 
propuestas Marketing mix  

 

Fuente. El Autor. 
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2. DIAGNOSTICO DEL ESTADO ACTUAL DE LA EMPRESA 

2.1 INTRODUCCIÓN.  

La compañía está compuesta por 5 empleados, desde que inicio visualizo el 
segmento de mercado al cual se iba a dirigir, considerando que es una empresa 
nueva en el mercado y a pesar del tiempo que lleva funcionando, se identifica 
resultados favorables durante sus actividades, sin embargo, carece de un plan de 
marketing digital que le permita mayor alcance al público, de modo que incentive 
la participación y promueva el reconocimiento en el sector ferretero. 

2.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

En la investigación de mercados se busca conocer la situación actual comercial, 
permitiendo generar un diagnóstico de la organización. 
 
2.2.1 Identificación del problema.  Por medio de esta propuesta se pretende 
mejorar los procesos de venta, comercialización y PQR de la empresa J.A 
IMPORTOOLS, esto con el fin de identificar los factores claves para el desarrollo y 
estructuración del plan de marketing digital el cual promueva el reconocimiento en 
el sector ferretero. 
 
2.2.2 Encuesta.  Para medir los factores que determinan si las empresas que han 
implementado el marketing digital ha obtenido resultados favorables. 

2.2.3 Objetivos de la encuesta  
 

2.2.3.1. Objetivo general.  Percibir la opinión de los empresarios del sector 
ferretero en la ciudad de Bogotá que implementaron marketing digital y les aporto 
resultados positivos. 
2.2.3.2. Objetivos específicos.  Analizar el mercado objetivo, de modo que 
identifique si los empresarios mejoraron significativamente al incluir en sus 
empresas el plan de marketing digital. 

2.3 FICHA TÉCNICA 

Ejecutor: Angie Julieth Rincón Rincón  
Fecha de realización: 08 de septiembre al 16 de septiembre del 2020 
 
Técnica: Muestreo no probabilístico por conveniencia. 
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2.3.1 Selección de la muestra.  El segmento a estudiar son los empresarios del 
sector ferretero de la ciudad de Bogotá en el sector de PALOQUEMAO que 
optaron por aplicar el marketing digital a sus negocios 
 
2.3.2 Tipo de investigación.  Investigación descriptiva: por medio de esta 
investigación se busca que los empresarios a encuestar puedan evidenciar las 
principales razones para implementar el marketing digital en los negocios, 
determinando la factibilidad del proyecto frente a la propuesta de implementación 
del plan de marketing digital a la compañía J.A IMPORTOOLS a partir de un 
análisis de correlación de datos que permita identificar los factores que influyen en 
ella. 
 
2.3.3. Desarrollo del diseño.  Se realiza la encuesta a través de la plataforma 
google forms donde permite que los empresarios a encuestar puedan ingresar 
fácilmente a través de un link, sin límites de tiempo y desde cualquier dispositivo 
móvil, también permite visualizar con mayor facilidad los datos proporcionados por 
los encuestados para su posterior análisis.   
 
2.3.4. Recolección de datos.   A través de métodos electrónicos en la ciudad de 
Bogotá se aplicó la encuesta a empresas legalmente constituidos. 

2.4 DISEÑO DE LA ENCUESTA 
 

En la figura 2 se puede evidenciar la estructura de la encuesta a ejecutar para 
evaluar los resultados obtenidos por las empresas encuestadas y conocer su 
opinión acerca de la implementación del marketing digital. 
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Figura 2. Encuesta 

 



30 

 

 

 
Figura 2. (Continuación) 
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Figura 2. (continuación) 
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Figura 2. (continuación) 

 
Fuente. El Autor. 
 
La encuesta se puede visualizar en el siguiente link 
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfCqtEq_G54rIrLRgqyKKqqTMQv_s-
HHG4MeQkbMmuIa4Z56g/viewform?usp=sf_link  
 
 
 
 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfCqtEq_G54rIrLRgqyKKqqTMQv_s-HHG4MeQkbMmuIa4Z56g/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfCqtEq_G54rIrLRgqyKKqqTMQv_s-HHG4MeQkbMmuIa4Z56g/viewform?usp=sf_link
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2.5 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE DATOS  
 
El tamaño de la muestra fue de 10 personas jurídicas con establecimientos ya 
constituidos en la ciudad de Bogotá. Dada la población encuestada se observó 
que: 
 
1. ¿Cuántos años lleva la empresa con el plan de marketing digital? 
 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fuente. El Autor. 

 
En esta pregunta se puede evidenciar que las empresas encuestadas llevan 
implementando el marketing digital más de 10 años con un 63.6 % aplicando estos 
modelos y actualizándose frente a los cambios repentinos del sector digital, 
permitiéndoles ver resultados en tiempo real, por otra parte, con un 36.4% las 
empresas optaron por adquirir el marketing digital y su aplicación lleva un 
promedio de 6 a 8 años, aquí se evidencia que una vez ejecutan el marketing 
digital las empresas ven resultados favorables donde se observa en los años que 
llevan trabajando con esta herramienta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3. Tiempo según la implementación del marketing digital en las 
empresas 
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2. ¿Considera que las herramientas digitales ayudaron atraer nuevos 
consumidores? 
 
Figura 4. Herramientas que ayudaron atraer clientes. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente. El Autor. 
 
Según la gráfica y las encuestas el 100% de las empresas han identificado que el 
marketing digital les ayudo atraer nuevos consumidores por medios digitales, 
donde se evidencia que estas empresas ya aplican la página web y las redes 
sociales lo cual es un favor vital para seguir potencializando su reconocimiento en 
el sector y ampliar cada vez la segmentación del mercado al cual se dirige. 
 
3. ¿Cree que el marketing digital ayudo a construir una relación más fuerte con 
los clientes? 

 
Figura 5. Relación con el cliente 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

Fuente. El Autor. 
 
Según la figura 4 se logra evidenciar claramente con un 100% que las empresas 
han construido una relación más sólida con el cliente de modo que el plan de 
marketing digital ha logrado que la atención al cliente sea más directa y oportuna 
desde cualquier lugar del país, teniendo a su alcance, los productos y solicitudes 
en línea 
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4. ¿Considera que el marketing digital puede hacer crecer el negocio de forma 
eficiente? 
Figura 6. Crecimiento de la organización por herramientas digitales. 

 

 
 
 
 
 
 

Fuente. El Autor. 
 
De las 10 empresas legalmente constituidas y de acuerdo a los resultados 
obtenidos se observa que para el 100% de las empresas encuestadas el 
marketing digital ha hecho que los negocios crezcan de manera eficiente de modo 
que contribuye a tener mayor visualización en el sector ferretero, así mostrar un 
crecimiento significativo para la organización. 
 

5. ¿Al momento que usted adquirió el plan de marketing digital en cuánto 

aumentaron sus ventas? 

Figura 7. Aumento de las ventas en herramientas digitales 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente. El Autor. 
 
Dada la pregunta número 4, aquí se logra evidenciar con un 100% que las 
empresas aumentaron sus ventas de un 50% a un 100% demostrando que el 
marketing digital abarca un público consumidor más amplio y un posicionamiento 
de marca. 
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6. ¿En qué rango de precios esta su inversión para el plan de marketing digital? 

Figura 8. Inversión para el marketing digital 

 
Fuente. El Autor. 
 
En la figura 7 se observa que el 70% de las empresas encuestadas han invertido 
en el plan de marketing digital un monto aproximado de 5.000.000 millones a 
7.500.000, esto varía según las necesidades de la empresa que van creciendo en 
el sector y adoptándose a la nueva tecnología, por otra parte, con un 30% se han 
hecho inversiones de 7.500.000 a 10.000.000 esto con el fin de conseguir mejores 
resultados a través de los diversos canales digitales.  
 
7. ¿Frente a la pandemia del covid-19 el marketing digital le permite seguir sus 
labores virtualmente? 
 
Figura 9. Covid-19 y la continuación de sus labores  

  

Fuente. El Autor. 
 
Dada la emergencia sanitaria del covid-19 muchas empresas frenaron sus 
procesos de venta y comercialización lo cual genero bajas en las ventas, los 
empresarios que implementaron el marketing digital demostraron que la tecnología 
fue el mayor alcance con los clientes por ende lograron continuar con sus labores 
organizacionales. 
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8. ¿Recomendaría usted que los empresarios adopten el plan de marketing 
digital? 

Figura 10. Recomendación del maketing digital 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Fuente. El Autor. 
 
Finalizando la encuesta en este punto se confirma que el marketing digital es 
100% efectivo, los empresarios más grandes recomiendan emplear este método 
si se desea un crecimiento significativo tanto en el sector como en la compañía. 
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9. ¿De acuerdo a su experiencia qué tipo de plan de marketing digital 
recomendaría? 
 
Figura 11. Planes que desean adoptar las empresas 

 
Fuente. El Autor. 
 
En esta pregunta se destacan las respuestas de los encuestados donde frente al 
marketing digital han optado por adecuar el marketing de acuerdo a sus 
necesidades. 
 
Una vez realizado el análisis de las encuestas realizadas a los emprendedores de 
la ciudad de Bogotá, se evidencia que el marketing digital es un punto a favor para 
cualquier empresa, ya que desde el punto de vista de los empresarios este plan 
trae beneficios significativos para el crecimiento de la compañía, aun así, deben 
apostarle a la innovación e incursionar en el mundo digital que está actualmente 
implementando estrategias que permitan generar una ventaja competitiva y por 
medio del marketing mitigar los impactos generados por los factores internos y 
externos que día a día están es constante cambio. 
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3. PROPUESTA ESTRATÉGICA PARA EL FUNCIONAMIENTO ÓPTIMO EN LA 
EMPRESA J.A IMPOTOOLS S.A.S 

 
Por consiguiente, se plantea la propuesta estratégica para lograr enfocar el 
horizonte de la compañía en busca el éxito que se desea conseguir con el tiempo 
teniendo los objetivos claramente definidos, siendo metas y objetivos alcanzables, 
prevaleciendo el crecimiento como empresa.   

3.1 MATRIZ PESTEL.   

Se incluye el análisis PESTEL para evidenciar y realizar el análisis del contexto 
organizacional de los factores internos y externos dando a conocer la situación y la 
organización actual de tal forma que se comprenda su funcionamiento.3.1.1 
Factores externos 

 
Figura 12. Análisis PESTEL externo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente. El Autor. 
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3.1.2 Factores internos. En el En el presente proyecto se incluye el análisis 
PESTEL para evidenciar y realizar el análisis del contexto organizacional de los 
factores internos y externos el cual se refiere al macro entorno que puede estar 
afectado la compañía, esta se infiere en los siguientes aspectos evidenciados en 
la Figura 13. 
 
Figura 13.  Análisis PESTEL interno 

 

Fuente. El Autor. 
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3.2 MATRIZ DOFA 

3.2.1 Balance de fuerzas.  Permite observar los distintos factores débiles, de 
oportunidad, amenazas y fortalezas que permite una visión más clara de la 
situación de la empresa, de modo que se generen estrategias que permitan 
mejorar el funcionamiento de la organización.  
 
Tabla 2. Matriz DOFA 

 

 

 

Fuente. El Autor. 

 



42 

 

 

 

3.2.2 Estrategias DOFA.  En la tabla 3 se puede identificar las distintas 
estrategias que la empresa puede adoptar para tomar medidas y minimizar los 
factores negativos, así lograr establecer metas para alcanzar a través del tiempo. 

Tabla 3. Estrategias DOFA 
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Tabla 3 (Continuación) 

 
Fuente. El Autor. 
 

3.3 CINCO FUERZAS DE PORTER. 

“El modelo de las cinco fuerzas, desarrollado por Porter (1987), ha sido la 
herramienta analítica más comúnmente utilizada para examinar el entorno 
competitivo. Describe el entorno competitivo en términos de cinco fuerzas 
competitivas básicas:”31 
 
3.3.1 Poder de negociación de los proveedores.  Se identifican las empresas 
claves para la distribución y comercialización de herramienta, material para la 
construcción, eléctricos, y maquinaria. Para la negociación es ideal que sean 
proveedores directos, así su precio es factible de modo que para el cliente sea a 
un bajo costo, de igual forma tener poder de financiación con créditos 
directamente del proveedor ellos se acobijan por empresas como covinoc, o ya 
sea con entidades bancarias. 
 

                                                           
31 MARTÍNEZ Daniel; Milla Artemio. La elaboración del Plan estratégico y su implementación a través del 
cuadro de mando integral. Pág. 40 
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3.3.2 Poder de negociación de los clientes.  Los clientes potencian la 
competencia entre los negocios ferreteros, ya que, al ser empresas locales, se 
tienen dificultades a la hora de bajar los precios por fidelizar un cliente, también 
puede existir fidelización por factores como calidad, transporte de material, marca, 
entre otros. Incrementar la capacidad de participación en el mercado de modo que 
se propone la implementación de la página web con ventas online para tener 
mayor alcance con el cliente. 
 
3.3.3 Amenaza de nuevos competidores. En el ámbito local la posibilidad de 
entrada de nuevos competidores, no se considera como una amenaza relevante, 
pues para ser una empresa actualmente pequeña cuenta con proveedores 
directos que le permiten dar precios factibles para el cliente. Por otro lado, 
empresas que han implementado servicios virtuales por medio de redes sociales 
pueden ser un factor de competencia que disminuya las ventas locales, por lo que 
la implementación de páginas en Instagram, y Facebook puede ser beneficiosas. 
 
3.3.4 Amenaza de productos sustitutos. Esta es la amenaza más significativa, 
ya que existen una cantidad de productos ferreteros provenientes de china o 
comúnmente llamado en Colombia las réplicas AAA que ofrecen a un menor costo 
pretendiendo igualar la calidad de la herramienta. Esto generando que el cliente 
busque otro producto sin tener conocimiento de lo que está adquiriendo. 

3.4 MATRIZ GROW 

Se emplea la Matriz Grow con la finalidad de desarrollar pensamientos, de manera 
que la empresa cumpla y visualice los objetivos a corto o largo plazo, siendo 
capaz de observar su situación de manera que tenga un mayor provecho de sus 
procesos. 
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Figura 14. Matriz Grow 

 

Fuente. El Autor 

Una vez desarrollado los análisis respectivos y teniendo una visión más clara de la 
situación actual de la compañía se puede evidenciar que para poder incursionar 
en un panorama competitivo y favorable debe tener en cuenta las oportunidades y 
amenazas que existen en el mercado, de tal forma que fortalezca los campos en 
los cuales se encuentra en desventaja respecto a las amenazas que se 
evidenciaron, así mismo mitigar los efectos negativos los cuales incurre la 
organización y potencializar las oportunidades. También con el apoyo de la matriz 
Grow se pudo fijar logros e incrementar al máximo el desempeño con el fin de 
establecer estrategias que faciliten su crecimiento como organización. Con ello 
podemos presentar la propuesta del contexto organizacional de la compañía. 
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3.5 Estrategia Corporativa 

3.5.1 Misión.  Somos una empresa del sector ferretero especializada en la venta, 
comercialización y distribución de herramienta con un amplio portafolio de 
productos de excelente calidad, manejando las mejores marcas del mercado, a un 
precio exequible al público en general que permita satisfacer las necesidades del 
cliente ofreciendo una atención oportuna a través de un equipo de trabajo 
altamente capacitado, e innovar junto con el apoyo de la tecnología. 

3.5.2 Visión.  Para el 2023 ser una empresa líder en la comercialización y 
distribución de herramienta y posicionarnos en el mercado como una empresa 
competitiva en el sector ferretero, garantizando la excelencia y el buen 
funcionamiento de la compañía. 

3.5.3 Objetivos 

 Innovar e implementar nuevas tecnologías que permitan satisfacer las 
necesidades de la empresa. 

 Fidelidad con los clientes de tal forma que alcance mercados nuevos. 
 Conservar la buena relación con los proveedores a través del cumplimiento y la 

responsabilidad con las obligaciones comerciales. 
 Brindar la oportunidad a personas profesionales de modo que les permita 

compartir sus conocimientos y adquirir experiencia. 
 Tener un portafolio amplio de productos de excelente calidad. 
 Contar con distintas sucursales a nivel regional y nacional. 
 Posicionarse en el sector ferretero a nivel regional y nacional. 
 Cumplir a cabalidad con los lineamientos tributarios.  
 Lanzar al mercado una marca propia que incentive el reconocimiento en el 

mercado. 

3.5.4 Valores corporativos. 

 Mantener la honestidad, el respeto, el compromiso y el cumplimiento con los 
clientes y proveedores. 

 Promover la excelencia en busca del éxito 
 Garantizar la honradez e integridad con los trabajadores. 
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3.5.5 Organigrama de la empresa 

 

Fuente. El Autor.  

En el desarrollo de la propuesta estratégica es necesario el compromiso de la 
organización donde se logra impactar la mejora al ejercer un modelo de 
planeación estratégica para tener una buena administración con una perspectiva 
clara para el futuro de la empresa. 
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4. MARKETING MIX 

Para el desarrollo del marketing mix se pretenden aplicar los principios y técnicas 
metodológicas para mejorar los procesos como empresa e incrementar clientes y 
posicionamiento en el sector ferretero.  

4.1 PRODUCTO.   

Para esta estrategia se tiene distintos tipos de productos, herramientas, eléctricos, 
materiales para la construcción, abrasivos, maquinaria, tubería PVC, accesorios, y 
grifería. Todos son distintos tipos de calidad según lo que elija el cliente con el fin 
de poder ofrecer variedad y precio conservando la excelente atención y solución 
para el cliente, con ello se propone el uso del catálogo virtual para comodidad del 
cliente. 

Figura 15. Catalogo J.A IMPORTOOLS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. El Autor. 

 

Catalogo J.A IMPORTOOLS 
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Figura 15. (Continuación) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. El Autor. 
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Figura 15. (Continuación) 

 

Fuente. El Autor. 

4.2 PROMOCIÓN.   

En esta estrategia depende gran parte del crecimiento de J.A IMPORTOOLS, por 
ende, se propone el uso del plan de marketing digital, medios digitales con el fin 
de generar recordación e impacto usando técnicas, o incentivos para estimular la 
afluencia de clientes y aumentar las ventas, de modo que se obsequien camisetas, 
bolígrafos, tarjetas y promociones en los puntos de venta. 
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Figura 16. Camisetas publicitarias 

Fuente. El Autor. 
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Figura 17. Bolígrafo 
 

 

 

 

 

Fuente. El Autor 

4.3 PUBLICIDAD.   

La empresa se está adaptando a las nuevas tendencias sociales como 
implementación de su sitio web, redes sociales como Facebook, Instagram y 
WhatsApp para comunicación asertiva con nuevos clientes, propuesta de brochure 
y tarjetas de presentación y ubicación en google. 

Figura 18. Ubicación por google 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Buscador google. 
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Figura 18. (continuación). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente. Buscador google. 
 
Figura 19. Brochure Digital 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. El Autor 
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Figura 20. Tarjetas de presentación  

 

Fuente. El Autor. 

Figura 21. Página web 

 



55 

 

 

Figura 21. (Continuación) 

 

Figura 21. (Continuación) 

 



56 

 

 

Figura 21. (Continuación) 

 

 

Figura 21. (continuación) 
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Figura 21. (continuación)  

 

Figura 21. (Continuación) 
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Figura 21. (continuación) 

 

Figura 21. (continuación) 
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Figura 21. (continuación)  

 

Fuente. https://j-a-importools-s-a-s.ueniweb.com/?utm_campaign=gmb#follow_us 

 

 

Figura 22. Facebook. 

 

https://j-a-importools-s-a-s.ueniweb.com/?utm_campaign=gmb#follow_us
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Figura 22. (continuación)  

 

Fuente. https://www.facebook.com/JA-Importools-
SAS109698317607764/?view_public_for=109698317607764 

Figura 23. Instagram 

 

Fuente. https://www.instagram.com/j.a_importools/  

https://www.facebook.com/JA-Importools-SAS109698317607764/?view_public_for=109698317607764
https://www.facebook.com/JA-Importools-SAS109698317607764/?view_public_for=109698317607764
https://www.instagram.com/j.a_importools/
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4.4 PROMOCIÓN DE VENTAS.   

Proponer bonos con descuentos exclusivos. Además, está generando interés en 
nuevos medios mediante “Give away” de menor medida para promoción de los 
elementos a clientes objetivo. 

Figura 24. Bono promocional 

 

Fuente. El Autor. 

Figura 25. Promoción por redes sociales 

 

Fuente. El Autor. 
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4.5 VENTA PERSONAL.   

En el local ubicado en la ciudad de Bogotá, cuenta con venta en el mostrador 
promocionando productos y brindando asesoría de tal forma que el cliente 
interactúa constantemente con el vendedor generando satisfacción, con el fin de 
que el cliente recomiende el producto y la empresa. 

4.6 CANALES.  

J.A IMPORTOOLS trabaja con los tres canales de distribución hacia el cliente, 
enfocándose en el canal directo largo teniendo en cuenta la mercancía con 
excelentes precios y estándares para las ferreterías minoristas, sin embargo, se 
busca que cada uno de los clientes tenga una mejor experiencia.  

Figura 26. Canales de distribución 

 

Fuente. El Autor. 

 

 



63 

 

 

4.7 PRESUPUESTO 

Se presenta el presupuesto para la propuesta del plan de marketing digital para la 
empresa J.A IMPORTOOLS S.A.S proyectado del año 2021 al 2024 como 
propuesta para la estrategia y alcance de los objetivos propuestos. 

Tabla 4. Presupuesto de inversión digital 

 

Fuente. El Autor.    
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4.8 BALANCE PROYECTADO 

Se calcula una proyección hasta el 2024 de ventas por mostrador del 8.8% según la PIB, también una proyección de 
ventas por internet con un porcentaje del 17,5% en el sector ferretero. 

Tabla 5. Presupuesto de ventas 

 

Fuente.  El Autor. 
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4.8.1 Costos de venta.  Para los costos de venta por mostrador de realiza el incremento del 70% para cada año. De 
igual forma los costos de venta por internet. 

Tabla 6. Costos de venta 

 

 
Fuente. El Autor. 
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4.8.2 Gastos Operacionales de administración.   

Tabla 7. Gastos Operacionales de administración 

 
Fuente. El Autor. 
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4.8.3 Flujo de caja.  Para el flujo de caja la TIR con un 36,70% indica que el proyecto es viable por lo tanto se 
evidencia que en el periodo del 2024 la empresa ya podrá recuperar del todo su inversión para el plan de marketing 
digital. 
 
Tabla 8. Flujo de caja 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente. El Autor. 
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4.8.4  Estado de resultados.    

Tabla 9. Estado de resultados 

Fuente. El Autor. 

En la proyección presentada se evidencia que la propuesta para el marketing digital es rentable 
financieramente ya que la tasa interna de retorno plantea un porcentaje del 36,70%, por otra parte, 
en el periodo 2024   la empresa podrá recuperar su inversión calculada por valor de $1.498.000, 
también el ROA (retorno sobre ADS)  identifica que por cada peso que se invierte se facturan $8,40 
pesos.
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5. CONCLUSIONES 

 
Según las respuestas de los empresarios encuestados se evidencio que para las 
grandes empresas el uso del marketing digital le permitió posicionarse en el 
mercado e incrementar sus ventas. 
 
Frente a la pandemia del covid-19 las ventas y el cierre de los locales afecto 
gravemente a los empresarios, por ende, se observó que si la empresa contrata el 
plan de marketing digital podría continuar con sus ventas en línea, sin frenar sus 
procesos de venta y comercialización. 
 
Según el balance proyectado se evidencia que la empresa en el 2024 recuperara 
su inversión de $1.498.000 dado que la tasa de rendimiento interno es mayor e 
indica que el proyecto es rentable. 
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6. RECOMENDACIONES 

 
La empresa a pesar que no tiene reconocimiento en el sector ferretero, el plan de 
marketing digital le permite optar nuevas estrategias para enfrentar los próximos 
competidores y poder permanecer actualizado en el mercado que está en 
constante cambio. 
 
Continuar fortaleciendo los medios digitales de forma que la empresa logre 
recordación para los clientes y un posicionamiento más fuerte en el mercado. 
 
El presupuesto que se le presenta a la compañía para la propuesta del plan de 
marketing digital es de $1.498.000 recursos los cuales le permite a la empresa 
posicionarse en el sector ferretero y en el mercado actual, generando beneficios a 
largo plazo, dado que el balance proyectado es viable se le recomienda al gerente 
de la compañía que adopte este método. 
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