UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA
DEL PERU

Facultad de Administracion y Negocios

Trabajo de Investigacion

Evaluacion del nivel de posicionamiento de
la Ferreteria Carrion en la ciudad de

Chiclayo, afio 2019

Autores:
Maritza Elizabeth Jiménez Guerrero De Carrion — 1533284
Lidia Rosa del Milagro Quezada Barrios — 1614679

Para obtener el Grado de Bachiller en

Administracion de Negocios y Marketing

Chiclayo, Julio 2019



RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal la evaluacién del nivel de
posicionamiento que tiene la ferreteria Carrion en la ciudad de Chiclayo, dicho negocio lleva
mas de 9 afios en el mercado, sin embargo ain no es una de las opciones de preferencia en
compra de su localidad y mucho menos es conocida en toda la ciudad de Chiclayo, aun asi la
empresa mantiene algunos clientes como vecinos, gasfiteros, albafiiles, y pequefias
empresas. El tipo de investigacion que se plantea en este proyecto es descriptivo y de disefio
no experimental de corte transversal, dado que se buscar describir y no determinar los factores
del posicionamiento. Entre los instrumentos de recoleccién de datos se utilizé el cuestionario
y la técnica usada fue la encuesta. La variable identificada en este sentido es el
posicionamiento. Entre los antecedentes de investigacion se puede mencionar a nivel
internacional se ha encontrado 2, a nivel nacional 2 y 1 a nivel local, estos antecedentes se
refieren al posicionamiento de este tipo de tiendas. Se concluye diciendo que el presente
trabajo de investigacion seré de utilidad a proximas investigaciones de posicionamiento que
estén relacionadas al rubro ferretero.
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INTRODUCCION

En la actualidad se puede apreciar una evolucién en los comportamientos de compra y la
tecnologia dando vida a nichos de mercado. Se puede observar como empresas grandes y
no tan grandes empiezan a buscar posicionarse en la mente de los consumidores. Es por ello,
que la presente investigacion busca evaluar el nivel de posicionamiento de la Ferreteria
Carrién en la ciudad de Chiclayo con la finalidad de generar y fortalecer vinculo con los
clientes, tomando como referencia a los autores Al Ries & Jact Trout (1982) donde define al
posicionamiento, como el lugar de importancia en la mente del consumidor o cliente a las que

se quiere influir.

Ante lo mencionado, el presente trabajo de investigacion se plante6 una metodologia de tipo
descriptiva, con un método deductivo y con disefio no experimental de corte transversal. Se
tomé una muestra de 50 clientes, a los cuales se les aplico un cuestionario con un margen de
error del 10%. Esta investigacion se realiz6 con el propoésito de conocer el nivel de
posicionamiento de la Ferreteria Carrion en la ciudad de Chiclayo. Como resultados y
conclusiones se hall6 informacién importante que servird de guia para futuras investigaciones

sobre este tema.
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CAPITULO |

ANALISIS DEL OBJETO DE ESTUDI

1.1. Planteamiento del problema

Para Moody’s (empresa norteamericana de servicios econdémicos y financieros), el sector de
construccién o de mejoramiento para el hogar, es un sector dinAmico y de crecimiento en el
Perd y en Latinoamérica. (EI Comercio, 2017). Este hecho va llevar a las empresas
relacionadas a este sector, como las ferreterias, a mejorar sus ventas, sin embargo, si los
clientes desean adquirir un producto de este sector, deben pensar en algunas empresas que
sean su mejor opcién para comprar, a este lugar de importancia en la mente del consumidor o
cliente es lo que Al Ries y Jack Trout, en 1982, definieron con el concepto de posicionamiento
(Orihuela, 2014). Para Porter (2008) cuando el cliente tiene muchos proveedores o variedad
de productos sustitutos su recuerdo o fidelidad a una marca o proveedor es mas dificil. Por
ejemplo, si un cliente desea comprar un matrtillo él lo puede conseguir en una ferreteria local,
en un centro ferretero, o en una cadena de ferreterias, por otra parte, las marcas reconocidas
fabrican casi toda su produccion en China, entonces el cliente puede terminar por ser
indiferente a las mismas y elegir por otros factores segun los beneficios adicionales que se le

ofrezcan.

En Latinoamérica el sector ferretero, es uno de los mas constantes y relacionados

directamente con el crecimiento del sector construccién de un pais, tanto asi, que en el 2017



el Grupo Orbis de Colombia, empresa multinacional con sucursales en mas de 14 paises en
Latinoamérica, detuvo un proyecto en marcha de 9.4 millones de euros, debido a una
desaceleracion econdmica de este sector y a escandalos de corrupcion (Granados, 2017). En
el caso del grupo Orbis su posicionamiento se encuentra en la distribucion de productos de
ferreteria y no en la venta retail como lo manifiesta el presidente del grupo: “Decidimos
cancelar el proyecto para enfocar los recursos adonde somos realmente fuertes, que es la
distribucién de ferreteria”. (Granados, 2017, parr. 3). De ello se percibe que las empresas que
participan en este sector utilizan estrategias que les permitan mantenerse en el mercado y
seguir siendo las primeras opciones de sus clientes; sea por precios, atencion, calidad de

productos, o accesibilidad, con la finalidad de mantener o mejorar su participacion de mercado.

Por otra parte, en Nicaragua, segun la revista Tuercas y Tornillos-TYT (2013), manifiesta que
la competencia de los proveedores mayoristas de ferreterias tiene una alta rivalidad, se puede
decir que entre el ranking de empresas mayoristas todos compiten por mantenerse como
principales proveedores de una ferreteria; “...mientras los proveedores no se dan tregua en la
reparticion del pastel. Buena parte no alcanza mas alla del 30% de participacion, lo que da

muestra de una pelea a muerte”. (TYT, 2013, p. 1).

Segun TYT (2013), los mayoristas (proveedores) constantemente buscan mantenerse en la
mente de los compradores a través de diversos valores de intercambio de tal forma que las

ferreterias tengan siempre un proveedor favorito:

Ante la pregunta: ¢ cudl es su proveedor preferido? En la mente de los compradores se sitla
la valoracién no solo hacia el mayorista que posee el producto, sino para aquel que le otorga
ventajas como condiciones de precio favorables, sobre todo para productos similares, pero
también los ferreteros establecen como pardmetro de seleccién valores como: novedades,

entregas a tiempo, visitas constantes y otras variables.
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(TYT, 2013, p. 15)

En Colombia, existen 26,407 negocios comerciales en el sector ferretero que en el Ultimo afio
han facturado cerca de 6,378 millones de ddlares, y con el apoyo del Banco Interamericano
de Desarrollo (BID) esperan apoyar otras 26 mil 400 ferreterias colombianas (Arias, 2017). Ello
permite ver que en el corto y mediano plazo, las ferreterias entrardn en una fuerte
competencia. Frente a esta situacion se hace evidente que cada una de estas empresas
deberia contar con algun plan que les permita resaltar entre sus competidores y captar mejor

la atencion de los clientes, para ser sostenibles en un mercado competitivo.

En el Perd, en los ultimos afios, el sector de venta de articulos de ferreteria al por menor suma
alrededor de 1,670 millones de ddlares, y ha tenido un crecimiento casi a la par con el sector
construccién, el ritmo de crecimiento de este sector para el 2018 esta alrededor del 7 a 8 %
anual (Gestion, 2018). Si se compara los resultados del sector colombiano (USD 6.38 mil
millones) con el peruano (USD 1.67 mil millones) se tiene una diferencia de un 282% a favor
de Colombia. Es decir, en el Per aun no se desarrolla completamente el sector construccion
y ferretero, aunque este sector puede estar en constante crecimiento lo que supone una
continua demanda por los materiales y articulos de ferreteria, es posible que cada vez la

competencia se vuelva mas fuerte y agresiva.

Segun Asmat (2016), a pesar que casi el 80% de la participacion de mercado en Perl esta
concentrada en 4 empresas Sodimac, Maestro, Promart y Casinelli, en comparacién con Chile,
la penetracion de mercado es relativamente baja, porque mientras en Peru existian 83 tiendas

para 32 millones de habitantes, en Chile habia 150 tiendas para 18 millones de habitantes.

Una conclusion de esta situacion, es que en el Perl este sector aun esté en desarrollo, por lo
gue es importante posicionar una empresa, seria una forma inteligente de hacer sostenible y

rentable a este tipo de negocio.
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Segun PerlURetail (2014), en Pera la mayor concentracion de ferreterias se encuentra en el
Cercado de Lima con 2082 locales de este tipo de negocio. Asi mismo indican que los mas
recurrentes del negocio posiblemente se encuentren en los sectores C y D (70%), y que una

de las caracteristicas potenciales de estos negocios son las vias principales de facil acceso.

Para Pareja (2015), el sector de ferreterias estd vinculado de forma directa con el sector
construccioén, si crece ese sector, crecerd el negocio de ferreterias. Sin embargo se debe
diferenciar claramente que existen los negocios formales e informales, y dos canales de
distribucion; el tradicional donde estan las ferreterias, bodegas, mercados, mientras que el otro

canal son los distribuidores ferreteros mayoristas.

Segun Ipsos (2015); “la buena atencién, asesoramiento y tener variedad de productos son
factores del éxito en este negocio” (parr.6). Pero si las empresas no saben cuales son sus
factores de éxito o hacia dénde dirigirlos, probablemente terminen fracasando. Por tanto, una
de las interrogantes de las ferreterias locales en el Pert y en Chiclayo seria: ¢cémo doy a
conocer a los clientes que mi negocio tiene estas caracteristicas y como hago para que

siempre piensen en esta ferreteria como su mejor opcion?

A nivel local, en la ciudad de Chiclayo, dentro del canal tradicional existen negocios formales
e informales, por otra parte se tiene 4 tiendas del canal no tradicional; 2 de Sodimac, 1 de
Maestro, 1 Promart. Pese que en un primer momento las ventas en estos establecimiento se
volvié masiva, esto ha vuelto a su normalidad, por lo que se puede ver que la preferencia de
compra aun tiene un posicionamiento débil en los clientes, aun existen otras tiendas
tradicionales como Olano SAC (6 tiendas), Pakamnamu (2 tiendas), Ferronor (4 tiendas), que
siguen siendo las primeras opciones de compra de los consumidores de productos de
ferreteria. También existen otras ferreterias registradas formalmente como personas juridicas

y de mayor publicidad las cuales suman alrededor de 94 tiendas (Infoisinfo, 2018).
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Por otra parte la Ferreteria Carrion, lleva cerca de 9 afios en el mercado, inici6 actividades en
el 2009, es un negocio familiar que nace en la ciudad de Jaén, pese a que tiene clientes como
albaniles, gasfiteros, maestros de obra, conocidos, aln no es la primera opcion de compra en
los clientes de la misma zona. La ubicacion del negocio es en una via principal y de facil
acceso, pero no ha desarrollado un posicionamiento fuerte en sus clientes actuales y
potenciales en la ciudad de Chiclayo. Por ejemplo la empresa no cuenta con presencia en
redes sociales, no cuenta con pagina web, correo electrénico, tampoco realiza publicidad

escrita, radial o televisiva.

Ademas, desde hace 1 afio ha surgido otro negocio de ferreteria a 20 metros, lo que ha
significado una disminucion de sus ventas, en un 30%. De no lograr un posicionamiento que
impacte en la mente de los clientes o de continuar con las mismas practicas comerciales,

probablemente el negocio siga sin mejorar su rentabilidad significativamente.

1.2. Formulacion del problem

1.2.1. Problemageneral

¢, Cudl es el nivel de posicionamiento en la actualidad de la ferreteria Carrién en la ciudad de

Chiclayo?

1.2.2. Problemas especificos

1. ¢Cual es la situacion actual de la ferreteria Carrion en la ciudad de Chiclayo?

2. ¢Qué actividades comerciales realiza la ferreteria Carrién para mejorar sus ventas?

3. ¢Qué actividades de posicionamiento debe adoptar el negocio Ferreteria Carrién para

mejorar su posicionamiento de mercado?

13



CAPITULO |l

MARCO TEORI

2.1. An n | i

Internacionales

Dachiardi (2015), es un autor que, analiza la actividad comercial de la compania D’achiardi
S.A.S, fundada en 1985 y dedicada a la construccion liviana en aluminio y ferreteria. Segun el
autor esta empresa inicié sus actividades con dos empleados y por dos décadas se ha
dedicado exclusivamente a la construccion y distribucion de aluminio. A partir de este punto la
empresa comenzd un proceso de expansion a través de nuevas lineas de productos y luego
continuo con la distribucién en diferentes puntos de ventas, tanto para el rubro de ferreteria
como apara construccion y materiales de vidrio, sin embargo, segun Dachiadi, su cuota de
mercado y su posicionamiento no ha sido exitoso, posiblemente debido a no contar con un
equipo de ventas capacitado y profesional que impulsen a la empresa y ayuden a mejorar el
nivel de ventas general de la empresa, por otro lado la experiencia de nuevas empresas que
han ingreso en el mismo rubro si han logrado posicionarse en este sector, con lo cual la
competencia se ha vuelto mas fuerte. Mediante la investigacion de este autor, se han podido
identificar los productos de la empresas que tienen una mayor rotacion de ventas; como son
las puertas y las ventanas de aluminio, que segun los resultados del estudio son de una

excelente calidad, sin embargo no han logrado una ventaja 0 posicionarse en el mercado

14



debido a diversas razones como una mala gestion administrativas, no conocer el mercado
ferretero, personal de ventas poco profesional, una estrategia de comercializacién inexistente
y un area de comercializacién o departamento de ventas no existente. Pese a la situacion
descrita anteriormente, el autor considera que existe una coyuntura favorable en este
mercado, dado que, el sector de la construccién ha venido mostrando una tendencia de
crecimiento del 17.7% en los Uultimos afos. Finalmente entre las concusiones y
recomendaciones mostradas por el autor este manifiesta que es necesario establecer
estrategias de cambio para un nuevo plan de mercadeo que tenga como objetivo principal
cambiar la imagen de la empresa y reposicionarla como una empresa que cuenta con
productos de calidad, disefios adecuados, seriedad en sus compromisos y tratos con su
clientes, con ello, el autor busca que la empresa incremente sus ventas y mejore sus niveles

de rentabilidad.

Cuellar (2015), menciona que; en esta investigacion la problematica objeto de estudio es la
perdida de posicionamiento de la Ferreteria y Agro veterinaria La Rebaja en el municipio de
Saladoblanco, Ecuador. Mediante este estudio se plantea un Plan estratégico de mercado para
la empresa, desarrollando estrategias que puedan ayudar a elevar el nivel de aceptacion de
parte de los clientes, mejorando su relacion con la misma y poco a poco ir obteniendo una
ventaja competitiva con una posicién diferenciadora en el mercado local y regional en
Saladoblanco. Su marco tedrico estd compuesto por temas relacionados a la administraciéon
estratégica, tomando en cuenta ciertos modelos estratégicos de analisis de entorno y al interior
de la empresa, segun el autor estos conceptos buscan diagnosticar la situacion actual de la
empresa y cOmo ésta se encuentra posicionada en el mercado, y posteriormente decidir el
rumbo o el propésito de la empresa en un mediano y largo plazo., entre los autores
mencionados estan: Fred, Porter, Drucker, Serna, y Viscaya. En el trabajo de investigacion se

recoge informacién con técnicas e instrumentos como: entrevistas, encuestas, técnica de
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observacion, revision de documentacion, y elaboracion de diagnosticos; por medio de éstos
instrumentos permitié conocer la situacion actual de la empresa y el nivel de su relacion tanto
con los clientes como con sus proveedores. La poblacion general fueron los clientes de la
empresa, la muestra obtenida fue de 362 personas. El disefio y la aplicacién de estas
encuestas dirigidas a los clientes se realizaron con la finalidad de conocer mejor sus
necesidades y luego elaborar o tomar medidas que lleven a un mejor posicionamiento de la
empresa. Segun el autor, se diseflaron estrategias que permitan a la empresa conocer
constantemente su entorno, descubrir oportunidades y ventajas potenciales en el mercado, y

en el transcurso de tiempo volverse mas competitiva.

Nacionales

Silva, (2016), en su trabajo de investigacion: Marketing mix en el posicionamiento de la marca
Sali en el mercado ferretero Las Malvinas, Lima, 2016. Menciona que aun sigue siendo de
interes considerar al marketing mix dentro del posicionamiento de marca de una empresa
debido a su relacién entre ambas variables y a su nivel de influencia de una hacia la otra, esta
relacién se hace mas apreciada sobre todo en el rubro de ferreterias, donde ocupar la mente
del consumidor es mas importante porque existe en el medio diversas marcas y cada cliente
es fiel en su medida a cada una de ellas. Segun el autor, el principal objetivo de su
investigacion fue determinar en qué medida el posicionamiento de mercado en el sector
ferretero de la marca SALI, en las Malvinas —Lima, estaba influenciada por el marketing mix.
Con ello el autor busca demostrar que existe una estrecha relaciéon entre el marketing mix y el
posicionamiento de marca. En esta investigacion se trabaj6é con una poblacién de 200 clientes
de la empresa Alaska Internacional S.A., de la cual obtuvo una muestra de 132 clientes. El tipo
de la investigacién fue de enfoque cuantitativo, y disefio no experimental. Los resultados
obtenidos a partir del cuestionario, respecto a una prueba de relacion entre ambas variables

demostraron que si existe una relacion de tipo ideal positiva. Lo que significaria que ambas
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variables si es posible que se influyan mutuamente. Para las pruebas de correlacion también
se tuvo un valor positivo para las diferentes pruebas estadisticas como la prueba de Spearman
y Asimov. El nivel de correlacion que el autor encontré entre ambas variables fue de 0.786, lo
que indicaria que la variable independiente (marketing mix) si influye en la variable
dependiente (posicionamiento). Por otro lado, entre las discusiones de investigacion de la
tesis, el autor menciond que es muy dificil cambiar la percepcion de una marca debido a que
esto se asocia con la cultura de ellos, donde se sienten identificados con dicha marca, por eso
se menciona que una de las debilidades de la empresa o la marca en el mercado es su flata o
escaso posicionamiento (p.40). Po tal motivo, el planeamiento de estrategias adecuadas
teniendo en cuenta este nivele de influencia y relacién puede resultar ventajoso para la

empresa en general.

Moreno (2015), llevé a cabo una investigacion relacionada a una empresa peruana que
compite en el mercado de industrial de pinturas, segun el autor esta empresa no solo se dedica
a la comercializacion sino también a la produccion. El propoésito de su investigacion fue realizar
un diagnostica de la empresa y su sector para plantear la implementacion de estrategias de
marketing que le permitan mejorar su participacion y el posicionamiento en este sector a traves
del posicionamiento de la marca, la adecuada gestién del departamento de ventas y la
disminucién de las devoluciones que implicitamente se relacionaban a la insatisfaccion de los
clientes. En la parte metodoldgica el estudio define su poblacién y muestra en funcién de los
clientes y proveedores de la empresa y utiliza como instrumentos de recoleccion de datos las
fichas de observacion directa y cuestionarios estructurados. En el diagnéstico que se realizé
se determinaron algunos aspectos interesantes debido a su impacto en la mejora de la
percepcion de los clientes como los principales problemas relacionados al desconocimiento
de la marca, el bajo nivel de ventas, los reclamos constantes tanto de clientes como de

proveedores. Entre las propuestas del estudio para mejorar esta situacion se presentaron
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metodologias de gestién administrativas como el marketing mix de las cuatro P (precio,
producto, plaza y promocion), gestion de equipos de ventas, BTL (Below the line), ATL (Above
the line), las 5 S (Gestion de la disciplina) y el Lean Office o apoyo administrativo. Segun el
autor las implementaciones de estas estrategias en la empresa permitieron manejar el orden,
la limpieza y motivacién del area y equipo de ventas para. Como resultados de esta
investigacion el autor manifiesta que se permiti6 mejorar los niveles de ingreso y el
posicionamiento de la empresa, al menos estarian mejor que si no las hubiesen aplicados, y
una de las claves de combinar todas ellas fue la sinergia generada entre las mismas y no

tratdndolas como estrategias aisladas.

Locales

Jiménez (2016), en su trabajo de investigacion titulado plantea investigar sobre la Gestion de
Marca y Posicionamiento sobre una empresa de pinturas y matizados. El autor busco
determinar la relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento de esta empresa en el
mercado de Bagua. Para la recoleccién de datos utilizaron como técnica la encuesta y como
instrumento un cuestionario con preguntas estructuradas y tomando en cuenta las escalas de
Likert. Tomaron como poblacion a sus 386 clientes y de los cuales tomaron una muestra 180.
El tipo de investigacion fue correlacional y disefio no experimental. Entre los resultados de su
investigacion tuvieron que el 91% de los clientes tenian la percepcién de que existia una
inadecuada gestién de marca de parte de empresa. Po otra parte, el nivel de posicionamiento
de la marca era fuerte para el 74% de los clientes, mientras que para el 26% era un
posicionamiento débil. Entre las principales conclusiones a las que se lleg6 fue que existe una
relacion baja positiva entre el nivel de Gestion de marca de la empresa y su nivel de
Posicionamiento, este nivel se determind con un 95% de nivel de confianza. Por otra parte, el
autor concluy6 que en la dimension Posicionamiento por Calidad, el 92% de los clientes lo

considerd débil.
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2.2. Bases tedricas
A continuacion, se desarrollara los conceptos tedricos relacionados a la variable en estudio de
la presente investigacion, en la cual se describira las dimensiones y sus partes, la variable a

desarrollarse es: Posicionamiento de la Ferreteria Carrion.

2.2.1. Posicionamiento

2.2.1.1. Definicién icionami

Las diversas estrategias de marketing tienen finalmente un objetivo; hacer ver mejor a los
productos o servicios propios frente a los de terceros, porque los clientes buscaran un producto
gue ofrezca mayores beneficios y aquellos que mejor se perciban por los consumidores, esta
respuesta de preferencia por ciertas empresas o productos, es lo que comunmente se podria
considerar como posicionamiento de mercado, sin embargo, ¢es realmente esto el
posicionamiento de una marca, empresa, producto o servicio en el mercado? A continuacién
se presentara las definiciones de algunos autores respecto al concepto de posicionamiento

para entenderlo mejor y tener una base de consulta para la presente investigacion.

Para Velazquez, (2015), al posicionamiento de mercado también se le conoce como
posicionamiento de marca. Ademas, segun el autor, una buena estrategia de posicionamiento
le brinda a las empresas una mejor propuesta de ventas. Para Velazquez el posicionamiento
de mercado es: definir donde se encuentra el producto o servicio en relaciéon a otros que

ofrecen articulos y servicios similares en el mercado, asi como en la mente del consumidor.

Otros autores como Al Ries & Jack Trout, citados en De la Colina (2009), mencionan que el
posicionamiento inicia en un producto, que puede ser un bien o servicio, pero el
posicionamiento no se refiere al producto, sino a la ubicacién de ese producto en la mente de
los clientes: “El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables

clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, cémo se ubica el producto en la mente
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de éstos” (p. 4). Para Ries & Trout, el enfoque correcto del posicionamiento no es crear algo
nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente de los consumidores, vincular
nuevamente las conexiones que existen a otros conceptos que atraigan mas. (De la Colina,

2009).

Posicionamiento de marca

No se puede hablar de posicionamiento sin relacionarlo con la palabra marca (Brand en inglés)
debido a que como se vio anteriormente, el posicionamiento se da en la mente consciente o
no del consumidor, y la pregunta seria ¢qué se posiciona en la mente del consumidor?, la
respuesta mas probable seria una imagen, y esa imagen a quién o qué representa; por eso la
marca en si tiene ciertas caracteristicas y atributos necesarios para reflejar lo mejor posible lo
que la empresa quiere transmitir de sus productos o servicios. Para la Asociacion Americana
de Marketing esta palabra es definida de la siguiente manera: “marca es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores” , segun Muhiz
(2019) hoy en dia la marca tiene dos aspectos de una misma palabra, estos son la identidad
corporativa y la imagen corporativa donde la primera es relacionada directamente con la
empresa y lo que ella es 0 lo que desea transmitir, por otro lado la imagen corporativa se

encuentra en los que reciben la idea o el mensaje, en otras palabras el cliente o consumidor.

Ahora que se definio lo que es una marca y sus prinicpales caracteristica, viene responder a
la cuestion de lo que debe entenderse por posicionamiento de marca. Para ello, primero se
tomara en cuenta lo manifestado por Couret (2019); quien manifiesta que la marca no solo es
un simbolo, logo o tema, sino que debe tratarse como un importante activo de la empresa
debido a su valor para influir positivamente y exclusivamente en la mente de los consumidores,

como ella lo dice. Segun Couret para gestionar correctamente un activo tan preciado por la
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empresa lo primero es entender que la marca es como una piramide done el extremo superior

se encuentra el proposito de la marca, seguido por los valores de la marca, la comunicacién

de la marcay en la parte de la base se encontrarian los productos y servicios.

)

VALORES

COMUNICACION

Fuente: Ana Couret (2019)
Posicionamiento y ventaja competitiva:

Ambos términos estan ligados y cada uno implica una relacién implicita que muchas veces no
se aprecia. El termino posicionamiento se podria resumir como la ubicacion que tiene una
marca, un producto o una empresa en la mente o el corazén de los consumidor o en su escala
de percepcion respecto a los beneficios que le traen los productos o servicios que adquiere o
también se refiere a la expectativa del cliente que tiene respecto a un producto. Y por otra
parte la ventaja competitiva también es un término ampliamente utilizado, a veces para
referirse aquello que se tiene y otros no, es lo que hace diferente una empresa de otra y esta
diferencia le trae beneficios 0 ganancias, asi como aquello que me pone por encima del
promedio o por encima de los demas. Sin embarga, no se puede negar que desde hace 40
afios o un poco mas el autor que mejor ha impulsado estos términos ha sido Michael E. Porter,
bien sea mediante las 5 fuerzas competitivas (The structure within industries and companies’

performance) publicado por primera vez en 1979. Y Luego por La ventaja competitiva

(Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance) en 1985. En ambos
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casos Michael Porter tenia por interés realizar un estudio sistematico y organizado del
comportamiento de la empresa y su entorno y a partir de ahi empezar a plantear las estrategias

necesarias que los lleven a mejorar su posicion en el mercado o la industriar o afortalecerla.

Para Michael Porter el posicionamiento es una consecuencia de aplicar una estrategia integral
en la empresa, a lo que él considera las estrategias genéricas como la diferenciacion, liderazgo
en costos, o la estrategia de nichos, sin embargo ninguna se debe aplicar sin antes hacer un
andlisis serio sobre las diferentes fuerzas presentes en el rubro o la industria donde se
encuentra la empresa, segun Porter, debes ser claro sobre tu posicién y el de tu competencia,
y no hacer actividades sin entender a donde te llevan y cudl es la diferencia que se esta
marcando. Por otra parte Porter también, demarca claramente que una ventaja competitiva
esta mas relacionada con lo que implica la cadena de valor y el esfuerzo que se hace en ella

para diferenciarse del resto. (IDEA Escuela de Negocios, 2012)

Segun (Riguelme, 2018), la informacidn juego un papel importante en relaciéon a la ventaja
competitiva y atribuye a Porter el hecho que los economistas hayan empezado a prestar mayor
atencion a lo que se refiere la informaciéon y su aporte en las empresas como un factor
determinante para las economias y las empresas. En estas linea, para Riquelme la ventaja
competitiva planteada por Michael Porter guarda relacién estricta con la cadena de valor y la
informacion. Si se toma encuentra lo mencionado por Porter sobre lo que se debe entender
por la ventaja competitiva y su relacidon con el concepto de valor se tiene que: “La ventaja
competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa es capaz de generar.
El concepto de valor representa lo que los compradores estan dispuestos a pagar” (parr.5),
bien sea por los precios accesibles o bajos o por beneficios Unicos que ofrece el bien o servicio,
en cualquiera de los casos entre mas valor se crea para los consumidores mayor sera la

ventaja competitiva y mejor sera el posicionamiento en el mercado.
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2.2.2.2. Etapas del posicionamiento de mercado

a) Segmentacién del mercado

Una de la primeras etapas del posicionamiento de mercado es identificar el segmento al cual
pertenece la empresa, bien o servicio, para ello se debe partir por entre lo que significa la
segmentaciéon de mercado asi se tiene que para Ferndndez & Agueveque (2006), la
segmentacion es el proceso de dividir el mercado en segmentos o grupos identificables, mas
0 menos similares y significativos, con el objetivo que el mercadologo ajuste las variables del

marketing mix a dicho segmento.

Variables de la segmentacién de mercado

Antes de continuar con lo que implica la segmentacién de mercado, primero es necesario
compartir lo que en esta investigacion debe entenderse por este concepto. En este sentido se
tomara en cuenta la conceptualizacion de Espinoza (2013) “La segmentacién de
mercado divide el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para
poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esto
permite optimizar recursos y utilizar eficazmente nuestros esfuerzos de marketing” (parr. 1)
Ademas segun el autor, existen diferentes variables que intervienen en la segmentacién del
mercado, y a veces se combinan estas variables, por ejemplo; se podria combinar la variable
edad con la variable género, y asi se segmentaria un mercado para mujeres entre 15y 25
afos, si se agregara otra variable esta podria ser la ubicacion geogréafica, mujeres de 15 a 25
afos de la ciudad de Chiclayo. Segun Espinosa las principales variables para la segmentacion

de mercado serian: (Roberto.Espinosa, 2013)

- Las variables relacionadas a la conducta del consumidor como la actitud hacia el
producto, el nivel de fidelidad, la busqueda del beneficio o la frecuencia con que este

realiza la compra del mismo.
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- Las variables relacionadas a la personalidad o a su comportamiento individual o en la
sociedad como serian el estilo de vida, la personalidad o los valores intrinsecos.

- Las variables sociales o demograficas como son la identidad religiosa, el nivel de
educacion, la edad, el género, la orientacion sexual, el nivel de ingresos o su
nacionalidad.

- Lasvariables relacionadas a la ubicacién geogréafica como las ciudades, los paises, las
regiones, los estados, las villas, entre otros, cualquier que haga referencia a una

ubicacién especifica en la tierra.

b) Evaluacién de cada segmento

Para clasificar un segmento de mercado lo mejor es tener en cuenta cuales serian aquellas
variables que pueden observarse directamente y aquellos que no, Fernandez & Aqueveque
(2006) tienen un cuadro que le llaman clasificacion de las bases de segmentacion, donde
presentan los criterios o variables a tener en cuenta al momento de iniciar un proceso de

segmentacién, a continuaciéon se presenta el siguiente cuadro donde se visualiza esta

clasificacion:
CLASIFICACION DE LAS BASES DE SEGMENTACION
GENERAL ESPECIFICA DEL
PRODUCTO

OBSERVABLE | Variables culturales, | Estado de uso, frecuencia
geogréficas, demogréficas | de uso, lealtad, situacién de
y socioeconémicas. uso.

NO Estilo de vida, valores, | Beneficios buscados,

OBSERVABLE | personalidad y perfil | percepciones,

pictogréfico. preferencias, intenciones.

Fuente: Fernandez & Agueveque, 2006, pag. 3.

Por otra parte existen 4 tipos de segmentaciones que comunmente se desarrollan, la
segmentacion geografica, demografica, psicogréfica y conductual y cada una de ellas tiene

sus diferentes variables que la describen e identifican, a continuacién se presentaran estos
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tipos de segmentacion y sus respectivas variables, teniendo en cuenta a la propuesta de

Sandoval (2018):

1. Segmentacion geogréfica:

Cuando se habla de este tipo de segmentacion se esté refiriendo al aspecto fisico, es decir al
espacio y el entorno en que lleva a cabo sus actividades la empresa. Es importante que las
empresas determinen espacio geografico de su accionar porque ello les lleva a conocer mejor
las caracteristicas de dicho mercado. Para este tipo de segmentacién han de considerarse las

siguientes variables:

- Region del mundo o del pais.

- Tamario del lugar

- Pais.

- Region.

- Ciudad.

- Clima.

2. Segmentacion demogréfica:

La segmentacién demografica es el tipo de segmentacion clasica y mas comun para clasificar
o distinguir un publico objetivo, este tipo de segmentacién se basa en las caracteristicas
sociales que diferencian a la poblacion en general. Se espera que mediante esta segmentacion
se puede ser lo mas especifico posible sobre las caracteristicas del publico consumir para
orientar adecuadamente las diferentes acciones de marketing que lleven a un mejor
posicionamiento de la empresa. Entre las variables que consideran en este tipo de

segmentacion estan:
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- Edad.

- Sexo

- Educacion.

- Orientacion sexual.

- Tamaiio de la familia.

- Ciclo de vida familiar.

- Ingresos.

- Estatus Socio — Economico.
- Religion.

- Nacionalidad.

3. Segmentacién conductual:

El tercer tipo de segmentaciébn que podria optarse es la segmentacion relacionada al
comportamiento habitual de los consumidores respecto a los productos que adquieren. Este
comportamiento debe ser observable y medible para determinar su variacion y tener un
estimado de su respuesta frente a estimulos similares. Entre las variables que se toman en

cuenta en este tipo de segmentacion estan:

- Patrones de uso: para entender la utilidad del bien o servicio para el consumidor,
encontrando una caracteristica comin y constante que permita clasificarlos y
diferenciarlos entre si.

- Sensibilidad al precio: los consumidores o clientes reaccionan en diferentes grados
frente a la percepcion de valor que tienen, este tipo de variable esta influenciada por
los rasgos culturales de los consumidores y es oportuno definir el nivel se sensibilidad

gue puedan tener como bajo, medio y alto.
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c)

Lealtad o fidelidad a la marca: se relaciona al vinculo emocional o valorativo que tienen
los usuarios o consumidores respecto a un producto de cierta marca, entre mas
confianza y seguridad tengan en lo que adquieren y de quien lo adquieren mayor sera
su deseo de volver adquirir este bien o servicio.

Frecuencia u ocasion de compra: mediante esta variable se busca estimar determinar
si el consumo o uso del producto se da de manera frecuente, regular o de forma
esporadica.

Blsqueda de beneficios: los consumidores compran por calidad de los productos, por
el crédito o plazos de pago, por las asesorias y el servicio post venta, por la entrega a
tiempo, por los descuentos, entre otros. Qué beneficios busco y ofrece esta marca para

gue pueda ser preferida por encima de otras.

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento

Una vez que se haya identificado el segmento de mercado en el cual se compite o al cual se

apunta a lograr un posicionamiento, es importante estudiar y comprender cuales son los

diferentes tipos de posicionamiento que se puede elegir. Respecto a este punto se tendra en

cuenta lo manifestado por Morafio (2010), quién considera 7 posibilidades de posicionamiento:

segun estilos de vida, calidad o precio, competencia, usuario, uso o aplicacion del producto,

los beneficios, o segun un atributo.

Antes de detallar las diferentes formas de posicionamiento de Morafio, él considera que se

tiene que ponderar algunos factores como:

El mejor posicionamiento es aquel que no se imita en el corto plazo.

El posicionamiento debe proporcionar beneficios relevantes al consumidor.

El posicionamiento que se busca debe ser rentable para la empresa.
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Luego de observar estos factores se puede decidir cual es el posicionamiento que mejor se

adecua a la empresa, sus productos, trabajadores y naturaleza del negocio.

Las siguientes formas de posicionamiento son presentadas por Morafio, (2010):

1. Segun un determinado atributo:

El objetivo principal de este tipo de posicionamiento es reforzar el valor de una de los atributos
de la marca como podria ser por el tamafio de mercado captado o por los afios que lleva la
marca en el mismo. Es preferible destacar un atributo en particular y fortalecer esta imagen

gue pretender basarse en varios y diferentes atributos y al final no lograr nada.

2. Por los beneficios:

Se destacan los beneficios de consumir o utilizar un producto, estos beneficios pueden dar de
manera tangible como lago que me permite tocar y sentir fisicamente o por beneficios de

percepcién o de valor que son intangibles pero reales y visibles 0 expresables.

3. Basado en el uso

Aqui se resalta la funcionalidad del bien y la finalidad del mismo. Para qué compro y adquiero
estos productos, ver si sirve para lo que deseo. Mientras mas claro este la finalidad de uso del
bien mejor percepcion tendran los consumidores del valor del mismo y ello podria llevar a la

preferencia.

4. Basado en el cliente:

El enfoque basado en el cliente se centra en un usuario en forma especifica con caracteristicas
y rasgos concretos, normalmente se el posicionamiento se basa en el usuario cunado la
empresa busca diversificar su oferta o mercado y para ello toma como referencia a una

persona influyente en el medio que comparta o represente las caracteristicas del cliente o
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consumidor o que influya en ellos, a esta persona representativa e influyente se le llama
celebridad y ser4 como el modelo para simular su comportamiento. Sin embargo para ello se

debe definir primero los rasgos de este cliente o comprador final.

5. Basado en la competencia:

Este posicionamiento se centra en aprovechar las ventajas competitivas y comparativas de
una marca frente a la competencia. Es una estrategia que tiene como ventaja que los clientes
realicen comparaciones facilmente, si la ventaja y las comparaciones son exitosas entonces
ello llevara a una mejor posicion a la empresa o a estar por encima de todas y asegura una
mayor probabilidad de compra frente a las otras empresas o marcas. . No siempre se puede
posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la marca lider, por lo que esta

alternativa podria presentar algunas variaciones como son:

Lider: es el que primero que se ha posicionado en la mente del consumidor y consigue

mantener su posicién por varios afos.

Seguidor: esta posicién lleva a ser la alternativa o segunda opcién de compra y siempre sera
recordado y asociado a la lider de mercado lo que lleva implicito una presencia frecuente en

la mente del consumidor también.

6. Basados en la calidad y el precio:

El producto se posiciona por su excelente calidad que da confianza y seguridad y a veces se
siente selecto a cambio de un valor de intercambio monetario que esta dispuesto a pagar o se
centra en ser competitivos en precios y ampliar la base de clientes para estar presente en mas
lugares, sin embargo ello hace que si mafiana méas tarde deseo vender productos de mejor
calidad a precios mas elevados, ello no sea aceptado o tener resistencia de parte de los

consumidores para aceptar estos cambios.
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7. De acuerdo a los estilos de vida:

Este tipo de opciéon de posicionamiento se centra en los intereses y actitudes de los
consumidores, para dirigirse a ellos segun su manera como se relacionan en el medio como

individuos con estilos de vida diferentes, personalidad y caracter particulares.

d) Seleccién y desarrollo de un concepto de posicionamiento

Para la presente investigaciéon el desarrollo de un concepto de posicionamiento esta
relacionado con el poder del nombre del producto (como se mencioné anteriormente, producto
se refiere a un bien, servicio, instituciébn, empresa o persona), entonces, a continuacion se
desarrollara los diferentes aspectos del poder del nombre segun Ries & Trout, citado por De

la Colina (2009).

Para los autores el nombre es la pieza clave del que se desprende la marca en relaciéon a la
escala de productos que tiene el cliente en su mente, para ellos la decisiébn de mercado que
se puede tomar es la eleccién correcta del nombre del producto. EL primer paso es no buscar
consejo en nombres pasados, porque sus realidades eran diferentes, y no necesariamente
significa que si funcioné anteriormente, vuelva a funcionar hoy, para ello es mejor considerar

algunos de los siguientes criterios (De la Colina, 2009, p.20-21):

- El nombre tiene que decir al cliente cual es la ventaja principal del producto,

- El nombre deberia empezar el proceso de posicionamiento.

- El nombre debe ser pegajoso y breve y no se aleje de la realidad.

- Un nombre carente de sentido se puede utilizar cunado se va ser el primero en el

mercado.

- Puede utilizar un nombre negativo para polarizar una situacion: ej. Mantequilla de soya.
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Debido a que en esta investigacion es necesario establecer niveles para la clasificacion de los
resultados en diversos niveles, se cree conveniente trabajar con los denominados cuartiles
para separar los resultados en 4 grupos o posiciones de datos de esta manera se podra
determinar en qué posicién se encuentra la variable posicionamiento de mercado. Se utiliza
este método debido a que las variables se describen de manera nominal y no existe otra
variable para medir la influencia que se tengan. Por ello se ha utilizado al autor Triola, (2009)

guien manifiesta que:

Asi como la mediana divide los datos en dos partes iguales, los tres cuartiles,
denotados por Q1, Q2 y Q3, dividen los valores ordenados en cuatro partes iguales.
(Los valores estan ordenados cuando estdn acomodados en orden). He aqui las
descripciones de los tres cuartiles: (primer cuartil): Separa el 25% inferior de los valores
ordenados del 75% superior. (Para ser mas precisos, al menos el 25% de los valores
ordenados son menores o iguales que Q1, y al menos el 75% de los valores son
mayores o iguales que Q1). (segundo cuartil): Igual a la mediana; separa el 50% inferior
de los valores ordenados del 50% superior. (tercer cuartil): Separa el 75% inferior de
los valores ordenados del 25% superior. (Para ser mas precisos, al menos el 75% de
los valores ordenados son menores o iguales que Q3, y al menos el 25% de los valores

son mayores o iguales que Q3). (P.112)

El uso de los cuartiles o medidas de posicion son de ayuda para establecer rangos que permita
diferenciar los diferentes niveles de posicionamiento que se proponen en esta investigacion
de tal manera que, se preste a una mejor interpretacion de los resultados de manera
cuantificable y expresar las diferencias de niveles segun los resultados obtenidos de esta
investigacion. Por otra parte las categorias que se asignen seran directamente relacionadas a

los cuartiles propuestos o0 a los rangos que cada uno de ellos representan.
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2.2.3. Definicién conceptual de términos

a) Ferreteria (Perez, 2017)

Esta palabra tiene diferentes connotaciones, sin embargo su origen es latino y viene de la
palabra ferrete que se relaciona a la palabra ferrum que significa hierro, luego segun los
diccionarios de Iéxico, el sufijo eria significa lugar, por lo tanto en el sentido més béasico de la
palabra esto significa lugar donde se vende o se comercia con hierro. Hoy en dia esta palabra
tiene una concepcién mas amplia pero ain mantiene la identidad se ser un lugar donde se
adquieren productos relacionadas a la industria de la construccién y otras productos
relacionados al hogar necesarios para reparaciones o construccion. En inglés esta palabra se
vuelve compuesta Hardware store, y en francés es Quincaillerie, que viene de la palabra

quincaille que también hace referencia a articulos de fierro o grupo de ellos.

b) Estrategia: Se entiende por estrategia a una serie de acciones programadas que tiene un
objetivo, es una serie de acciones estan agrupadas en un documento sea virtual o fisico. La
estrategia se establece con la finalidad de resolver mejor una situacion especifica que amerita
organizar las diferentes acciones, indicando, quién las debe realizar, cuando se deben realizar

y cOmo realizarlas.

c) Posicionamiento: Se entiende a la ubicacion en las expectativas de los clientes respecto a
un producto, y esta expectativa se refiere al nivel de satisfaccion que puede provocar este

producto en su posesion 0 su uso.

d) Mercado: Es un lugar fisico y virtual donde concurren por una parte aquellos que tienen
productos para ofrecer y por otra parte aquellos que tiene un valor de intercambio por esos

productos, que bien puede ser dinero, tiempo, energia.
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e) Segmento: Es una parte especifica del mercado, que mediante criterios de discriminacion
se ha reducido su tamafio segun estos criterios, el cual por lo general se refiere a una
correspondencia entre el bien o servicio ofrecido y las caracteristicas especificas de quienes

lo demanda.

f) Ferretero: Es una denominacién que se le da a los propietarios o representantes legales de

una tienda dedica a la ferreteria.

g) Atributos: S refiere a las caracteristicas que describen, evaliian, miden a un producto en su
relacion a la percepcion que tienen los clientes de €l. Esto atributos a veces se perciben con

los sentidos y otras veces son abstractos.
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2.3.- Operacionalizacién de las variables

TECNICA E INSTRUMENTO

DEFINICION UNIDAD DE P
VARIABLES CoNCEETAl DIMENSIONES INDICADORES ITEMS EBIE DE RECOLECCION DE
DATOS
-Los precios que ofrece la Ferreteria Carrién se
encuentran al alcance de los clientes y se
diferencia de la competencia.
- La Ferreteria Carrién ofrece un ambiente calido
y un servicio de calidad para los clientes.
- La Ferreteria Carrion ofrece servicios
. personalizados con un valor agregado distinto de
o Precio la competencia.
e Calidad - La Ferreteria Carrién le ofrece un servicio
< - ; Beneficio diferenciado al de la competencia.
g SE Irggzlr((:elc;n%rrgﬁgtge POSIBILIDADES DE Competencia |~ @ Ferreteria Carrion ofrece variedad de Técnica:
o) hace con la mente POSICIONAMIENTO P productos que lo distingue de la competencia.
@) de los probables Atributo - Considera usted que la Ferreteria Carrién es Sl Encuesta
8 clilentes 0 personas a Nombre frecuentada porque estd en una ubicacion NO Instrumento:
o _ las que se quiere estratégica.
Ijij influir. ("Al'lrci;(ta)s & Jact Colores - El nombre de la Ferreteria Carrién es facil de Cuestionario
< recordar.
EE - ¢, Cuando desea comprar productos de ferreteria
> piensa como primera opcion en la ferreteria
Carrion?
- Los colores establecidos en el nombre de la
ferreteria Carrion son llamativos.
-¢,Cuando visualiza el nombre de la Ferreteria
Sggmgsgﬁﬁﬁ’\‘ Leiitgrdcs la | carrion viene a su mente la gran experiencia que

tuvo durante su compra?
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo deinvestigacién

Tipo

El tipo de la presente investigacion es descriptiva, debido a que es una nueva realidad que se
estd investigando y se necesita profundizar sobre el posicionamiento que tiene la Ferreteria
Carrion en la ciudad de Chiclayo. A su vez se dice que es descriptiva por la variable;
posicionamiento se observara tal y como se muestra, se describiran las caracteristicas y

funciones de esta variable sin profundizar en las causas que la vinculan.

3.2. Disefio deinvestigacion

Disefio

Este proyecto de investigacion tiene un disefio no experimental por la razén que la variable
gue interviene no sera manipulada, se estudiara tal y como se observa en la realidad. Se dice
gue el disefio también es transeccional porque el estudio del posicionamiento de la ferreteria

Carrién se hara en un tiempo determinado en este caso sera del mes de marzo a julio del

20109.
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3.3. Poblacién y muestra

Poblacién

La Ferreteria Carrién ubicada en el P.J. Ampliacién Tupac Amaru en la ciudad de Chiclayo, El
publico objetivo esta conformado por los pobladores de: PJ. Ampliacion Tupac Amard, Ricardo

Palma y La Primavera.

Técnica de muestreo y muestra

La técnica de muestreo que se utilizara es probabilistica aleatorio simple debido a que los
sujetos se elegiran al azar sin ningun vinculo de preferencia. (Explorable.com, 2009). Dentro
del muestreo probabilistico aleatorio simple todos los sujetos que participan estan disponibles
y tienen las mismas oportunidades de ser seleccionados; esto incluye a los clientes habituales

a los potenciales clientes.

Margen: 10%
Nivel de confianza: 90%
Poblacién: 168

Tamafio de muestra: 49 (50)
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Debido a que no se conoce las probabilidades de p y g se asume una probabilidad de éxito

de 50% y una probabilidad de fracaso de 50%

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

N= Tamano de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= el + (z"2(p"q)) deseada (exito)
(| C=Froporcion de la poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
2= HMivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

3.4. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

A) Métodos

Deductivo: “Es el método que permite pasar de afirmaciones de caracter general a hechos
particulares” (Ruiz, 2007, pag. 20). La presente investigacion se aplicara el método deductivo,
teniendo en cuenta lo mencionado por Ruiz, debido a que se trabajara con teorias sobre el
posicionamiento y también modelos de planes estratégicos de marketing que posteriormente
seran aplicados a una realidad especifica que en este caso es la ferreteria Carrién en la ciudad
de Chiclayo.

Analitico: Segun Ruiz (2007), el método analitico es un método de investigacion que busca
descomponer en partes o elementos con la finalidad de describir las causas, naturaleza y

efecto de un fendmeno o de un objeto de estudio. Para los fines de esta investigacion se
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analizara mediante este método las dimensiones y variables que componen tanto a un plan

estratégico de marketing como el posicionamiento de mercado.

B) Técnicas

Entrevista: Es una técnica de investigacion gue su objetivo principal es recaudar informacién
mediante un dialogo con una o varias personas. Este tipo de conversacion es directa, metddica
y planificada (Del Prado, 2018). Por medio de esta técnica se buscar4 conocer algunos
aspectos relevantes del posicionamiento y del plan estratégico del marketing. La fuente de
datos seran expertos o especialistas, asi como un representante de la ferreteria Carrion.
Encuesta: “La técnica de encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz”. (Casas,
Repullo, & Donado, 2003, pag. 527).

En esta investigacion se utilizar4 la encuesta para recaudar informacion sobre los clientes
habituales y potenciales clientes de la ferreteria Carrion.

Andlisis documental: Es una técnica que permite revisar o estudiar un documento, sea
electronico, audiovisual, en papel, entre otros. Este documento se estudia por un lado de forma
externa y por otro lado de forma interna (contenido del documento).

Esta técnica también permite realizar blisquedas retrospectivas, permitiendo la recuperacién
de informacion en un momento determinado. (Corral, 2015).

Mediante esta técnica se determinaran que tipo de documentos y de qué forma se hara el

andlisis de los mismos sean relacionados al posicionamiento de la ferreteria Carrion.
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C) Instrumentos:
- Ficha de entrevista: Instrumento con preguntas abiertas y semiestructuradas que

permitira recoger informacién mediante la técnica de entrevista.

- Cuestionario: Documento con preguntas estructuradas y elaboradas con respuestas de

opcién simple o de opcién multiple, aplicada a un determinado grupo de personas.

- Ficha de analisis documental: Instrumento hecho de filas y columnas que toma en
cuenta aspectos relevantes de los documentos que se analizaran durante el proceso

de investigacion.

3.5. Procedimientos de andlisis e interpretacion de datos

Para el andlisis de datos se aplicé la escala de Likert, escala que estuvo centrada en los sujetos
de estudio en el cual se elaboraron items (afirmaciones), donde cada items ofrecié una serie
de alternativas en forma graduada, la respuestas fueron indicadas mediante nimeros y letras.
La escala de Likert fue construida mediante dimensiones comprendidas por las variables en

estudio con un enfoque racional deductivo.

Después de aplicar los instrumentos de recoleccién de datos se procedié a elaborar tablas y

gréaficos de la informacién, utilizando el programa Microsoft Word y en Microsoft Excel. Para el

calculo de la muestra se utilizé un calculador de muestras virtual.

3.6. Procedimientos de recoleccién de datos
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Los Cuestionarios. - Se elaboraron de acuerdo a las dimensiones de las bases teéricas de la

variable y la operacionalizacion de variables, donde se puede apreciar de forma sintética.

Los pasos realizados para elaborar el cuestionario fueron los siguientes:

1.

Seleccionar la muestra de la poblacion elegida, detallado en el Marco Metodolégico,
Poblacion y Muestra.

Variable y dimensiones que se pretende medir.

Revisar la definicion conceptual y comprender el significado.

Elaborar la operacionalizacion de la variable en estudio.

Realizar las preguntas de acuerdo a sus indicadores de cada Dimension.
Seleccionar el instrumento de medicion.

Ir al campo y aplicar el formato del cuestionario a los clientes de la Ferreteria Carrion.
Recolectar los datos obtenidos del cuestionario.

Llegar a la conclusién y poder determinar el nivel de Posicionamiento de la Ferreteria

Carrion.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. Resultados

A continuacion se presenta el analisis descriptivo de los aspectos generales de la muestra

realizada a los clientes de la Ferreteria Carrion, a través de tablas y figuras.

Tabla 1: Primera opcion de compra de clientes — Ferreteria Carrién

Sl 23 46.00%
NO 27 54.00%
TOTAL 50| 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019

éCuando desea comprar productos de
ferreteria piensa como primera opcion en
la Ferreteria Carrion?

0.56
054
052

54.00%

048
0.46

0.44 .
042 -7 =
4

46.00%

ES| mNO

Figura I: Primera opcion de compra
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Descripcién: Se hallé que un 54% no piensa en la Ferreteria Carridbn como su primera opcién

de compra, mientras que un 46% opina que si es su primera opcion de compra.

Tabla 2: Porcentaje de clientes que recuerdan facilmente el nombre de la

ferreteria.
SI 20 40.00%
NO 30 60.00%
TOTAL 50| 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019

El nombre de la Ferreteria Carrion es facil
de recordar.

0.7

60.00%
0.6
0.5

0.4

40.00%
03
0.2
. .
0
1 2 3 4

uSI mNO

Figura II: Nombre facil de recordar

Descripcién: Se observa que un 60% no encuentra facil el nombre de la Ferreteria Carrion,

mientras que un 40% dijo que si recuerda facilmente el nombre.

Tabla 3: Colores en el nombre son llamativos

Sl 24 48.00%
NO 26 52.00%
TOTAL 50| 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019
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Los colores establecidos en el nombre de
la Ferreteria Carrion son llamativos.

053
052
051

05
0.49
48.00%
0.48
0.46 I S
4

mS| mNO

52.00%

Figura Ill: Colores establecidos en el nombre son llamativos.

Descripcién: Vemos que un 48% encuentra llamativos los colores del nombre de la Ferreteria

Carrién, mientras que un 52% no los encuentra llamativos.

Tabla 4: Servicio diferenciado al de la competencia.

Sl 25 50.00%
NO 25 50.00%
TOTAL 50| 100.00%,

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019

La Ferreteria Carridn le ofrece un servicio
diferenciado al de la competencia.
06
50.00% 50.00%
05
04
03
0.2

01

=S| mNO

Figura IV: Servicio diferenciado

Descripcién: Se observa que un 50% de los clientes afirman que la Ferreteria Carrion les
ofrece un servicio diferenciado, mientras que un 50% dice que no les ofrece un servicio

diferenciado al de la competencia.
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Tabla 5: Ubicacion estratégica.

SI 38| 76.00%
NO 12| 24.00%
TOTAL 50| 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrién — Chiclayo 2019

Considera usted que la Ferreteria Carrion
es frecuentada porque esta en una
ubicacion estratégica.

o
08 76.00%

06
0.4

24.00%
02

ES| mNO

Figura V: Frecuentada por ubicacion estratégica

Descripcién: Vemos que un 76% de los clientes encuestados consideran que la ubicacién de
la Ferreteria Carridn esta en un lugar estratégico, mientras que para un 24% no creen que no

esta en una ubicacion estratégica.

Tabla 6: Experiencia de compra del cliente al visualizar el nombre.

Sl 22 44.00%
NO 28 56.00%
TOTAL 50 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019

éCuando visualiza el nombre de la
Ferreteria Carrion viene a su mente la
gran experiencia que tuvo durante su

compra?
56.00%
44.00%

0.4
0 N E—
4

HSI ENO

0.6

Figura VI: Experiencia de compra
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Descripcién: Se observa que un 56% de los clientes encuestados no encuentran una buena
experiencia de compra, mientras que un 44% de los encuestados si encuentra una gran

experiencia de compra.

Tabla 7: Ambiente calido y servicio de calidad a los clientes

Sl 23 46.00%
NO 27 54.00%
TOTAL 50 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019

La Ferreteria Carrion ofrece un ambiente
calido y un servicio de calidad para los
clientes.

0.56
0.54
0.52
0.5
0.48
0.46
0.44
[——

1 2 3 4

54.00%

46.00%

HS| ENO

Figura VII: Ambiente cdlido y servicio de calidad

Descripcion: Se encontré que un 54% no encuentra en la Ferreteria Carrion un ambiente
célido ni un servicio de calidad para los clientes, mientras que un 46% si encuentra calido el

ambiente y un servicio de calidad para los clientes.

Tabla 8: Servicios personalizados con valor agregado distinto a la competencia.

Sl 25|  50.00%
NO 25|  50.00%
TOTAL 50( 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019
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La Ferreteria Carrién ofrece servicios personalizados
con un valor agregado distinto de la competencia.

50.00% 50.00%

4 {m—
3

=Sl mNO

Figura VIlI: Servicios personalizados y con valor agregado

Descripcion: Se observa que un 50% considera que la Ferreteria Carrién si les ofrece
servicios personalizados y con un valor agregado y un 50% dice que no se ofrecen servicios

personalizados con valor agregado.

Tabla 9: Variedad de productos que lo distingue de competencia.

Sl 32| 64.00%
NO 18| 36.00%
TOTAL 50| 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrién — Chiclayo 2019

La Ferreteria Carrion ofrece variedad de
productos que lo distingue de la competencia.
0.7 64.00%
0.6
0.5
04 36.00%
0.3 T
0.2
u
0
1 2 3 4
mS| mNO

Figura IX: Variedad de productos

Descripcion: Se encontré que un 64% afirman que la Ferreteria Carrion ofrece variedad en

sus productos y un 36% dicen que no.
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Tabla 10: Precios al alcance de los clientes que se diferencian de la competencia.

Sl 30 60.00%
NO 20 40.00%
TOTAL 50| 100.00%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Carrién — Chiclayo 2019

Los precios que ofrece la Ferreteria Carrion se
encuentran al alcance de los clientes y se
diferencia de la competencia.
0.7
0.6

0.5
0.4

03

02

’ -
0

1 2 3 4

60.00%

40.00%

uS| mNO

Figura X: Precios al alcance de los clientes

Descripcién: Se puede observar que un 60% de los encuestados afirman que los precios que
ofrece la Ferreteria Carrion estan al alcance de los clientes y se diferencia de la competencia,

mientras que un 40% no esta de acuerdo.

Para determinar el nivel de posicionamiento de la Ferreteria Carriéon se tomé como referencia
la clasificacién segun la siguiente tabla por categoria en base a los cuartiles; lo que dio como

resultado una clasificacion de posicionamiento media (alta) con un 52.4%.

Tabla 11: Categorias para posicionamiento

Cuartil Porcentaje Categoria

1° 0-25% Posicionamiento Bajo

2° 25-50% Posicionamiento Medio bajo
3° 50-75% Posicionamiento Medio alto
4° 75-100% Posicionamiento alto

Fuente: Adaptacion propia. Triola (2009).
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Luego teniendo en cuenta los 10 conceptos para posicionamiento se tuvo la media de:

Tabla 12: Nivel de posicionamiento medio

N° | Concepto Porcentaje
(Favorable)
1 | Primera opcién de compra 46%
2 | Recordar nombre 40%
3 | Colores adecuados 48%
4 | Servicio diferenciado 50%
5 | Ubicacion estratégica 76%
6 | Experiencia de compra 44%
7 | Ambiente y servicio 46%
8 | Servicio personalizado 50%
9 | Variedad de productos 64%
10 | Precios adecuados 60%
Promedio 52.4%

Elaboracién propia (2019).

4.2. Discusion

En relacion a los resultados finales obtenidos, es necesario mencionar que esta investigacion
es de tipo descriptivo, con un disefio no experimental y de una sola variable, y tomando en
cuenta el antecedente de investigacion de Jiménez (2016), las evaluaciones estadisticas para
determinar los niveles de posicionammente no son necesarias mediante modelos estadisticos.
sin embargo para esta investigacion se trabajo en relacion al concepto de cuartiles, donde el
primer cuartil representa los valores entre 0-25%, el segundo valor entre 25-50%, el tercero
entre 50-75%. Para investigacion se utilizo lo propuesto por Triola (2009). Aunque el resultado

ha sido un posiconamiento medio alto con el 52.04%. ello tambien esta muy cerca del
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posicionamiento medio bajo, por lo que es necesario elaborar las estrategias y planes

adecuado para mejorar el nivel actual de posiciomaianeto.

La situacién actual de una empresa, es el punto de partida para establecer los planes futuros
0 para determinar los principales objetivos, en esta investigacion en relacion al primer objetivo
se tiene que, segun Dachiardi (2015), la empresa familiar Dachardi SAS es una empresa con
mas de 30 afos en el mercado internacional, sin embargo, para llegar a su posicién actual
tuvo que entender su mercado y empezar sus operaciones con 2 actividades basicas; la
construccion y la distribucion. Por otra parte, la Ferreteria Carrién, es una empresa que inicié
sus operaciones hace 10 afios, con lineas principales como gasfiteria y eléctricos, después de
este periodo de tiempo, el 54% de los clientes no la consideran como su primera opcion de
compra, sin embargo, un 76% consideran que la empresa tiene una ubicacién estratégica
adecuada. Entonces, se puede decir que segun el antecedente de DAchiardi, la ferreteria debe
estimar y planificar en el mediano y largo plazo cémo volverse una de las primeras opciones
de compra, puesto que su ubicacion estratégica si se percibe como una ventaja natural que

debe aprovecharse al maximo.

En relacién a las actividades comerciales que las empresas realizan para mejorar sus ventas,
se tiene que en opinion de Cuellar (2015), una empresa como la Ferreteria La Rebaja que tuvo
una pérdida de posicionamiento en la ciudad de Saladoblanco-Ecuador pudo mejorar su nivel
de ingresos con la propuesta de elaboracién de un Plan a largo plazo de mercadeo. En el caso
de la ferreteria Carrién las actividades comerciales que viene realizando ante sus clientes
como ofrecer precios al alcance de ello, en los resultados obtenidos se tuvieron que el 60% de
los clientes si lo percibe de esta manera. Otra de las actividades comerciales realizadas, fue

ofrecer los servicios personalizados que actualmente es percibido por el 50% de los clientes
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como adecuado. Finalmente contar con un ambiente célido y que muestre calidad en sus
servicios es una actividad comercial importante, para la Ferreteria Carrién actualmente el 54%
de los clientes considera que aun queda mucho por mejorar este aspecto. Teniendo en cuenta
la opinion de Ries & Trout (2009), lo importante es mejorar la preferencia del negocio en la
mente de los actuales y los potenciales clientes. Debido a ello, la empresa debe prestar

atencion a estas actividades que pueden mejorar a un bajo costo y con un gran beneficio.

Finalmente, los factores de posicionamiento encontrados en la Ferreteria Carrion son diversos,
algunos de ellos son mejor posicionado que otros en la mente o la percepcion de los clientes.
Asi se tiene que a favor se encuentra la percepcion de variedad y diversidad de productos la
gue actualmente se ubica en un 64% a favor, al igual que el factor precio o como perciben los
clientes el valor de los bienes y segun el 60% de los clientes, este si se encuentra al alcance
de los mismo, sin embargo, aun no se percibe una buena lealtad de marca dado que el 44%
de los clientes no siente la experiencia de compra que los levaria tener un vinculo con el
negocio. Si se tiene en cuenta la investigacion de Silva (2016) quien manifiesta que existe una
significativa relacion entre el marketing mix y el posicionamiento de marca, segun sus pruebas
de Correlacién de Asimov y Pearsonun (0.786) si existe una influencia de dependencia donde
el markeing mix es la variable independiente, por tanto, la Ferreteria Carrién se podria decir
gue cumple en parte con 2 de estos aspectos que tiene que ver con el producto y el precio, sin
embargo, debe mejorar los otros dos aspectos también como la plaza y la promocién, para ello
conviene que se preste especial atencién a la clasificacion de las bases de segmentacién de
Fernandez & Aqueveque (2006), porque existen variables observables y no observables y
estas deben considerarse antes de emprender una estrategia de promocion optima y con la

mayor eficacia.
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CONCLUSIONES

Segun los resultados obtenidos se llega a la conclusion que la Ferreteria Carrion tiene un nivel
de posicionamiento bajo con un 46% que considera su primera opcion de compra y un 54%
gue no lo considera. Por otro lado, un 76% de los clientes considera que la ferreteria se

encuentra en una ubicacion estratégica.

Respecto a las principales actividades comerciales que realiza la Ferreteria Carriobn en su
esfuerzo para mejorar su nivel de ventas se tiene que la ferreteria ofrece un servicio
diferenciado al de la competencia con un 50% de aceptacion por parte de los clientes. La
empresa también mantiene un ambiente cdlido y un servicio de calidad medio bajo, debido a
gue el 46% de los clientes considera que si, mientras un 54% estima que falta mejorar. Otra
de las actividades realizadas es la prestacién de servicios personalizados con un valor

agregado distinto al de la competencia, percibido por el 50% de los clientes.

En relacién a los factores de posicionamiento encontrados en la Ferreteria Carriéon se tiene
gue el 64% de los clientes considera que si existe variedad de productos que los distingue de
competencia, también se tiene que los precios ofrecidos si se encuentran al alcance de los
clientes en un 60%. Un factor a mejorar son los colores identificados con el negocio donde un

52% considera que no son llamativos. Sin embargo el 60% de los clientes considera que el
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nombre (marca) no es facil de recordar, por lo que es necesario que se mejore este aspecto.
Luego en relacién de lealtad de marca se tiene que el nombre de la ferreteria Carrion para el
44% es una buena experiencia de compra, por lo que este factor deberia ser tomado en

consideracion para mejorar la lealtad de los clientes respecto a la ferreteria Carrion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Ferreteria Carriébn que cambie su hombre por uno mas facil de recordar y

se pueda grabar en la mente de los clientes, a la vez debe asociarse a la actividad del negocio.

Se recomienda que la ferreteria Carridén innove en la atencién para crear una experiencia de
compra en los clientes y asi lograr establecer una lealtad de marca en la mente de sus

consumidores.

Respecto a las actividades que la empresa realiza para mejorar su nivel de las ventas se
recomienda que mantenga los servicios personalizados y de valor agregado que lo diferencian

de la competencia, debido a que son los que tienen mayor aceptacion por parte de los clientes.
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ANEXQOS
Anexo 1:

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA POBLACION INSTRUMENTOS
Problema general Objetivo general Hipotesis general Tipo Poblacién
¢Cudl es el nivel de | Evaluar el nivel de |H1: La ferreteria Carrién en I3 La presente
posicionamiento en la | posicionamiento que tiene la |ciudad de Chiclayo tiene un investigacion es Lo o )}
actualidad de la ferreteria | Ferreteria Carribn en la |nivel de posicionamiento bajo. descriptiva. El publico objetivo  esta
Carrion en la ciudad de | ciudad de Chiclayo. conformado por los
Chiclayo? Hib6tesi i pobladores de: PJ.
Objetivos especificos ipotests espectiicas Ampliacion Tapac Amard,
Problema especificos J P 1. La descripcion de lg Método Ricardo ~ Palma, La L
1. Describir la situacion actual de Primavera; que en promedio Tecnica:
1. ¢Cudl es la situacion actual de la ferreteria Carrion son 168 clientes al mes.
situacion actual de la ferreteria Carrion en la ciudad de Deductivo
la ferreterjaCarrién en la ciudad de Chiclayo ayudara 4 Muestreo Encuesta
en la ciudad de Chiclayo. conocer sus puntos .
Chiclayo? 2. Describir las fuertes y débiles. Es muestreo es probabilistico
) . principales 2. Ladescripcién de Disefio de la aleatorio simple donde se
2. ¢Qué actividades actividades las principales . i . captaran al azar los Instrumentos:
comerciales realiza comerciales  que actividades Investigacion diferentes  clientes  que
la - Ferreteria realiza la Ferreteria comerciales que ' Estc_a prqyec_to de lleguen a la ferreteria Carrion.
Carrion para Carrion para realiza la Ferreteria |~ investigacion tiene un Cuestionario
mejorar sus ; hp disefi i tal d M
- mejorar susventas. Carrion ayuda g diseio no experimental de uestra
ventas? 3. Determinar los mejorar sus ventas. corte transversal. L . 4 conformad
3. ¢;Qué actividades factores de 3. La adopcion de amuesira esta contormado
A K _ o . - por 50 clientes de las
de posicionamiento posicionamiento actividades de .
p P . . diferentes zonas en total.
debe adoptar el mas adecuadas posicionamiento
negocio Ferreteria para que la mas adecuadas|
Carrion para Ferreteria  Carrion para la Ferreteria
mejorar su mejore en el sector Carribn mejorara su
posicionamiento de fgrretero d_e la situacion en el
mercado? ciudad de Chiclayo. sector ferretero delal
ciudad de Chiclayo.
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UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA
DEL PERU

ESTIONARIO DE LA VARIABLE POSICIONAMIENT

DIRIGIDO A LOS CLIENTES (POBLACION) DE LA FERRETERIA CARRION —

CHICLAYO 2019

Cuestionario dirigido a los clientes (Poblacion) de la Ferreteria Carrion — Chiclayo 2019

Instrucciones: El siguiente cuestionario serd confidencial y Unicamente con fines de
investigacion, por lo que no se dara dicha informacién a ninguna persona ni organizacion ajena
a la misma, indiquenos si esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las preguntas
realizadas. La participacion es totalmente voluntaria y anénima, por lo que le rogamos seriedad

en sus respuestas.

Margue con un aspa (X) la alternativa que usted considere correcta.

N° PREGUNTAS SI NO
1 ¢,Cuéndo desea comprar productos de ferreteria piensa como primera opcién en
) la Ferreteria Carrién?
2 El nombre de la Ferreteria Carrion es facil de recordar.
3 Los colores establecidos en el nombre de la Ferreteria Carrion son llamativos.
4. La Ferreteria Carrion le ofrece un servicio diferenciado al de la competencia.
5 Considera usted que la Ferreteria Carrion es frecuentada porque esta en una
) ubicacion estratégica.
6 ¢,Cuéndo visualiza el nombre de la Ferreteria Carrion viene a su mente la gran
) experiencia que tuvo durante su compra?
7 La Ferreteria Carrion ofrece un ambiente calido y un servicio de calidad para los
) clientes.
8 La Ferreteria Carrion ofrece servicios personalizados con un valor agregado
) distinto de la competencia.
9 La Ferreteria Carrion ofrece variedad de productos que lo distingue de la
) competencia.
10. Los precios que ofrec_e la Ferreteria Carrién se encuentran al alcance de los
clientes y se diferencia de la competencia.
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ
PROFESION Ec_inc.-u'u"n.
"ESPECIALIDAD —t_’&u&
EXPERIENCIA PROFESIONAL | ¥ an
P e
INFORME DE INVESTIGACION

EVALUACION DEL NIVEL DE POSICIONAMIENTO DE LA FERRETERIA CARRION EN LA

CIUDAD DE CHICLAYO, ARO 2019

-

L2 e

JIMENEZ DE
LICIA ROSA DEL MRLAGRO QUEZADA BARRIOS
| ESPECIALIDAD ADMINISTRACION DE NEGOCIOS Y MARKE TING
INSTRUMENTOD Encussta
 EVALUADO Contexio: Auto administrado.

GENERAL
Evaluar of nived de posicionamiento gue ione & Forreteria Caridn en

2 cludad de Checlaryo.
m-mmaummunmum

de Chiclayo

Descnbir las prinCpales actividades comernciales que realizs &
Forotena Camdn Dan mejoras sus ventas.

Detorminar los fackores de posicionamionto més adocuadas
para Que la Ferrotoria Carmidn mojcre on ol secior fareteno de

18 Cudad de Chiclayo.

Evaide cada ilom dol sruments Marcando con un a5pa on * TA”si e3ta Ictaiments 9o SC.eedo
con el fom ¢ “TD" s o3l fotalments on desacuerdo, 8l estd en desacuerdo por favor

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

dotermnad la valider e condenido sard sometdo & prueba de pllalo
pora ol cllculo de I confiabildad con o coeficiente de
Cronbach y finaimento serd aphicado a las unidades do

POSICIONAMIENTO

0418 Mvestigacion.

LCulndo desen comgrar producion de femedenns
PONSS como prmarna opcidn en la Ferroteria Camidn?

TALX) Rl
SUGERENCIAS:

)
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" El nombre de la Fecreteria Carion es fack de recordar.

Los colores establecidos en of nomdre ce la Fevreteria |
Camdn son lamatives.

La Ferroteria Camidn e ofrece un servicio
Giferenciado a do la compesdencia.

p—— -

Considora usted quo la Fermeteria Camon es
frocuantads PO S3tA 0N U UDICACKON esiratégica.

x
et
3l

L Cudndo visualiza ol nomire G0 18 Fomsiena Canmon
viene a su monte Ia gran peniencia que huvo dursnie
su compra?

servico do calidad para los clgntes.

La Famsona Camon ofrece un amblonts cakdo y un | T2

T

CON un valor agregado datinio de ka competencia.

"L Fermeterin Camidn offece servicios personaizados | 1)
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Lo Fereteria Camon ofrece varedad de produdios que

%] de la

distingue Competencis )
Los procos que ofrece i Ferroteria Camon so ALX) T™ )
encusntran al alcance de s clentes y e dferenca

0 I compotencis, SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OSTENIDO: N*TA

2. COMENTARIO GENERAL
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