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RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo general: Identificar las caracteristicas del marketing
directo para el posicionamiento de la micro empresa Ferreteria Norvic E.I.R.L., distrito
Ayacucho, 2022. La metodologia fue de tipo cuantitativo, nivel descriptivo cuyo disefio
fue no experimental. Para el recojo de informacién se identificé una poblacion infinita de
lo cual se aplico la formula obteniéndose como muestra 384 clientes de la Ferreteria
Norvic E.LLR.L. Siendo los principales resultados: el 51% de los clientes encuestados
manifestaron que casi siempre la empresa utiliza diversos medios de comunicacion para
informar a sus clientes sobre nuevos productos y promociones mientras el 58% siempre
consideran que es importante la lealtad del cliente hacia la empresa; el 75% de los clientes
encuestados manifestaron que casi nunca la ferreteria cuenta con adecuada publicidad en
medios de comunicacion y redes sociales y el 71% casi siempre la ferreteria vende
productos de marcas confiables; el 90% casi nunca los precios de los productos que ofrece
la empresa son adecuados por ultimo el 47% de los clientes manifestaron que la empresa
casi siempre ofrece productos de calidad. Se concluye que la mayoria de los clientes
encuestados de la Ferreteria Norvic E.I.R.L. del distrito de Ayacucho, consideran que las
estrategias del marketing directo debe ser aplicado con mayor efectividad para lograr el

posicionamiento adecuado de la empresa.

Palabras clave: ferreteria, marketing directo, microempresa, posicionamiento.
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ABSTRACT
The general objective of the research was: Identify the characteristics of direct marketing
for the positioning of the micro-enterprise Ferreteria Norvic E.I.R.L., Ayacucho district,
2022. The methodology was quantitative, descriptive level whose design was non-
experimental. For the collection of information, an infinite population was identified,
from which the formula was applied, obtaining as a sample 384 clients of the Norvic
E.I.R.L. The main results being: 51% of the customers surveyed stated that the company
almost always uses various means of communication to inform its customers about new
products and promotions while 58% always consider that customer loyalty to the
company is important; 75% of the customers surveyed stated that the hardware store
almost never has adequate advertising in the media and social networks and 71% almost
always sells products from reliable brands; 90% almost never the prices of the products
offered by the company are appropriate finally 47% of customers said that the company
almost always offers quality products. It is concluded that the majority of the clients
surveyed of the Norvic E.I.R.L. from the Ayacucho district, consider that direct marketing
strategies should be applied more effectively to achieve the proper positioning of the

company.

Keywords: hardware store, direct marketing, microenterprise, positioning.
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I. Introduccion
En la actualidad en mundo empresarial existe mucha competencia entre empresas en
especial son las micro y pequefias empresas (mypes) donde siempre buscan en
posicionarse en el mercado con la finalidad de ser mejor que su rubro donde se enfocan,
también es importante mencionar cuando se habla en la inmensa transnacionales (ETN),
muchas de empresas se sienten ganadores cuando ellos se sienten competitivas en el
mercado, asi mismo cuando se habla de las mypes en los ultimos afios han logrado a que
sean reconocidas a nivel global como contribuyentes estratégicos esto ayudando a la
economia de cada pais en otros términos en el producto bruto interno (PBI). (Vazquez,

2019).

Segun la Institucion Naciones Unidas (2022) afirma en América Latina cuando se habla
que las mypes son muy importantes ya que ellos generan empleos a diferentes familias,
su actividad principal se dirigen principalmente en el mercado interno donde influyen a
una poblacion y economia del pais, también segun la fuente mencionada afirma que las
mypes a nivel internacional la participacion el tema de exportaciones es bastante baja
debido a la incompatibilidad con sus competidores, esto reflejando que las grandes

empresas tienen mayor productividad,

En el Pert las micro y pequefias empresas asi como en el resto de las economias en vias
de desarrollo forman un grupo muy importante en la economia de sus paises, con mas del
90% de las empresas generando mas de la mitad de la actividad econdmica, asi como
empleo para sus ciudadanos. De esta manera, para las economias de los paises, las mypes
son un importante factor de dinamismo, competencia, nuevas ideas, productos y empleos

(Valdés y Sanchez, 2019).



Las micro y pequeiias empresas a nivel internacional son fundamentales para el
crecimiento de la economia, siendo una de las debilidades el nivel de informalidad con el
gue cuentan, es por ello que no se logran desarrollar de manera correcta. Otro de los temas
gravitantes es el que no tienen acceso a crédito de la banca formal para que puedan invertir
en sus negocios. Los proveedores son escasos Yy si estan dentro de los mercados solo
trabajan dia a dia para que sigan en el mercado, asimismo es importante mencionar que
la competencia en el rubro de ferreterias crece de manera considerada por lo cual es
importante que se debe aplicar el marketing directo mejorando el posicionamiento. Por
altimo, es importante resaltar que las mypes no pueden acceder el tema de la tecnologia
ya que los responsables no tienen el conocimiento o la capacidad sobre el tema de la
gestion organizacional, pero es importante resaltar que los productos tangibles de la
empresa siempre van ser lo mejor cuando satisfacen las necesidades de los clientes

(Silupu, 2020).

En Mexico en las empresas del rubro de ferreterias su objetivo es buscar siempre
diferenciar a su competencia en su rubro, por lo cual su objetivo es mejorar el
posicionamiento contando siempre con el personal calificado, a pesar que buscan las
diferencias siempre cuentan con deficiencias como son las estrategias del marketing
directo lo que no estan adquiriendo buenos resultados ya que los responsables no estan

de manera constante en capacitacion de los temas administrativos (Corrales, 2021).

El nimero de empresas manufactureras en Peru llegd a 188.650 en diciembre de 2018,
un 2,9% mas que un afio antes, segln los resultados de la encuesta estadistica del INEI.
El nimero de empresas manufactureras en el Peru llego a 188.000 a diciembre de 2018,
un 2,9% mas con respecto a 2018, segun los resultados de una encuesta estadistica

realizada por el INEI e informada a los usuarios en general. El afio previo. En 2018, el



nimero de microempresas aumentd un 4,0 % con respecto al afio anterior, y el nimero de
empresas grandes y medianas aumenté un 2,8 % con respecto al afio anterior, lo que
corresponde al 0,6 % del total de las grandes y medianas empresas. Para medianas
empresas del pais. La importancia de las empresas en la economia nacional no esta sélo
en su contribucion y generacion de empleo, sino también en la flexibilidad para adaptarse
a los cambios tecnoldgicos. En 2018, el nimero de pequefias y microempresas aumento
un 4,0 % en comparacion con el afio anterior. Respecto al afio anterior, las medianas y
grandes empresas crecieron un 2,8%, lo que corresponde al 0,6% del total del pais. Su
flexibilidad se adapta a los cambios tecnoldgicos (Instituto Nacional de Estadistica e

Informética, 2018).

Cada vez es mas dificil para el responsable de una empresa aplicar de manera correcta el
marketing directo por lo que se tiene que desarrollar una buena estrategia de ese tipo de
marketing para lograr el posicionamiento. Por lo tanto, su trabajo es hacer que las
personas sean receptivas al mensaje que se desea transmitirles con los datos creados en la

era de la informacion (Orihuela, 2018).

Cuando se habla de las mypes en Peru el posicionamiento radica en que abarca estrategias
para formar y mantener en la mente del cliente el producto o servicio propuesto en
relacion con los competidores, también es parte integral de la segmentacion de mercado.
Para que una empresa forme una imagen en la mente de sus clientes, debe convencerlos
de que sus productos o servicios van a satisfacer sus necesidades en un grado superior al
de sus competidores, creando asi una posicion en el mercado. La vision basica del
posicionamiento es llegar a un publico informado de la mejor manera posible a través de
una publicidad adecuada y entrar en la conciencia en forma de conocimiento, no de

hechos o servicios. La clave para un buen posicionamiento es encontrar el nicho y factor



diferenciador de un producto o servicio, como en el caso del disefio, empaque o estilo,

por ejemplo, para una empresa (Urbina, 2021).

En la ferreteria Norvic E.I.R.L dedicada a la venta de materiales para la construccion se
puede afirmar que no estan aplicando de manera correcta el marketing directo ya que el
responsable no cuenta con personas entrenadas sobre el tema, trayendo como
consecuencia que no puedan posicionarse debidamente, el mismo que tiene que mejorarse

para lograr mas ventas y rentabilidad.

Con la investigacion sobre el marketing directo y el posicionamiento, permitié que la
ferreteria Norvic E.I.LR.L. pueda mejorar en diversos aspectos la satisfaccién de sus
clientes. El objetivo del marketing directo ayuda a que se otorgue un valor agregado hacia
los clientes al momento que se brinda un producto o servicio asi como la construccion de

una relacién beneficiosa con él. (Cyberclick, 2022).

A pesar cuando se habla sobre la variable sobre el marketing directo para mejorar el
posicionamiento dentro del mercado laboral muchas de las mypes no logran aplicar de
manera correcta ya sea porque los responsables no tienen el conocimiento previo o la
capacidad necesario dentro del ambito empresarial, esto trayendo como consecuencia que
muchas de las empresas desaparecen en el mercado. Por ello si en el mercado sigue
desapareciendo las mypes va incrementar la pobreza ya que no va existir empleo en el
mercado, es por ello la universidad Catdlica los Angeles de Chimbote (ULADECH),
dentro de su linea de investigacion en la carrera de Administracion enmarca el tema de
gestionar con calidad las mypes del PerQ. En ese sentido, el uso adecuado del marketing
directo para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado va permitir

incrementar las ventas y por ende la satisfaccion del cliente.



Segun la revista de la Sociedad Nacional de Industrias (2022) menciona que Ayacucho
es uno de los departamentos en donde estéa floreciendo el sector de la construccion, donde
el rubro ferreterias también esta inmerso en ese crecimiento. Cabe destacar que a nivel
global las mypes representan cerca del 99.8% y empresas de este rubro conllevan a
generar empleos siendo un total de 364.2 mil personas aportando asimismo en gran
porcentaje al PBI nacional. Por Gltimo, es importante recalcar que en el Pais hay mas

empresas informarles que formales.

Se puede evidenciar que en la Ferreteria Norvic E.I.R.L. del distrito de Ayacucho, el
propietario no esta aplicando de manera correcta el tema del marketing directo, teniendo
un posicionamiento débil, esto conlleva a que la empresa dentro del mercado esté
teniendo pérdidas economicas y clientela, baja participacion del mercado ya que no estan
satisfaciendo las necesidades de los clientes que son vitales para que una organizacion

supervivay se desarrolle.

Por lo anteriormente mencionado, se planted el siguiente problema de investigacion:
¢ Cuéles son las caracteristicas del marketing directo para el posicionamiento de la micro
empresa Ferreteria Norvic E.lLR.L., distrito Ayacucho, 2022? Con la finalidad de
responder al problema general, se planted el siguiente objetivo general: Identificar las
caracteristicas del marketing directo para el posicionamiento de la micro empresa
Ferreteria Norvic E.LR.L., distrito Ayacucho, 2022. Siendo los objetivos especificos los
siguientes: (a) Describir la comunicacion de la micro empresa Ferreteria Norvic E.I.R.L.,
distrito Ayacucho, 2022; (b) Analizar la fidelidad de los clientes de la micro empresa
Ferreteria Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022; (c) Conocer las estrategias de ganar
clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic E.l.R.L., distrito Ayacucho, 2022; (d)

Describir el posicionamiento de marca de la micro empresa Ferreteria Norvic E.I.R.L.,



distrito Ayacucho, 2022; (e) Determinar el posicionamiento de precio de la micro empresa
Ferreteria Norvic E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 2022; (f) Definir el posicionamiento por
calidad en la micro empresa Ferreteria Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022; (g)
Elaborar el plan de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la micro

empresa Ferreteria Norvic E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 2022.

La investigacion se justifica porque permitio la conocer las caracteristicas del marketing
directo para lograr mejorar el posicionamiento de la Ferreteria Norvic E.I.R.L. del distrito
de Ayacucho, buscando no solo el beneficio del propietario y trabajadores sino de los
clientes y de toda la colectividad en general, los mismos que acompafados de una
atencion de calidad personalizada, lograr la estrategia de ganar mas clientes y generar

mayores utilidades.

Asimismo, la investigacion ayud6 al responsable de la empresa conocer sobre la
aplicacion del marketing directo para mejorar su posicionamiento en el mercado

permitiendo abarcar un mayor &mbito de competencia y reconocimiento en el mercado.

La metodologia para la investigacion fue de tipo cuantitativo, nivel descriptivo y de
disefio no experimental de forma transversal. La poblacion de estudio estuvo conformada
por los clientes de la Ferreteria Norvic E.I.R.L. del distrito de Ayacucho, teniendo como
muestra 384 clientes de la ferreteria. La técnica que se aplicd fue la encuesta y el

instrumento utilizado para la recoleccion de los datos fue el cuestionario de encuesta.

Se obtuvo como principales resultados que el 51% de los clientes encuestados
manifestaron que casi siempre la empresa utiliza diversos medios de comunicacion para
informar a sus clientes sobre nuevos productos y promociones mientras el 58% siempre

consideran que es importante la lealtad del cliente hacia la empresa; el 75% casi nunca la



ferreteria cuenta con adecuada publicidad en medios de comunicacién y redes sociales;
el 71% casi siempre la ferreteria vende productos de marcas confiables; el 90% de los
clientes manifestaron que casi nunca los precios de los productos que ofrece la empresa
son adecuados y por altimo el 47% de los clientes manifestaron que la empresa casi

siempre ofrece productos de calidad.

Se concluye que la mayoria de los clientes encuestados de la micro empresa Ferreteria
Norvic E.l.R.L, manifestaron de que el marketing directo debe de ser usado con mayor

eficacia en la empresa para mejorar la fidelizacion del cliente.



Il. Revision de la Literatura

2.1. Antecedentes

A nivel internacional

Ricra (2021) en su tesis desarrollado con el tema de Marketing directo y
posicionamiento de la empresa exportaciones e importaciones estelita S.A.C. en el
Ecuador, 2019. Tuvo como principal objetivo establecer de qué manera el marketing
directo influye en el posicionamiento de la empresa “Exportaciones e importaciones
Estelita S.A.C.” en el Ecuador, 2019. Métodos: La Investigacion es de tipo basica de
nivel explicativo, de disefio no experimental y de enfoque mixta. La poblacién fue
31 clientes. Se consideraron las dimensiones comunicacion, desarrollo web- web,
calidad de productos y servicios, reputacién de la empresa, anticipacion de mercado.
Se realizé la confiabilidad dando como resultado, un coeficiente de Alfa de Cronbach
de 0,979. Resultados: Respecto a la variable Marketing directo, el 42%, manifestd
que la empresa no desarrolla compafas de telemarketing en el caso del 35.5%
mencionaron que la empresa no desarrolla campafias por correo, el 19.4°, manifest6
que la empresa nunca tiene conocimiento sobre publicidad a través de los equipos
moviles (celulares), en el caso del 19,3% manifestaron que la empresa no desarrolla
marketing a través de los equipos mdviles, asimismo manifestaron que la empresa no
desarrolla marketing con redes sociales. Asimismo, manifestaron que la empresa no
desarrolla marketing con redes sociales, con respecto a la variable. Posicionamiento
de la empresa, el 51.6% mencionaron que los productos que exporta. Exportaciones
e importaciones Estelita S.A.C. no superan ampliamente los estdndares de calidad en
su paisy en el caso del 32.3% mencionaron que loa productos que exporta la empresa

nunca cumple con las normas 1SO-9001:2015, el 54.8% sefialaron que la politica de



respeto al medio ambiente que tiene la empresa no es favorable en el mercado en el
que compite 58.1% mencionaron que la empresa nunca reduce al minimo la
incertidumbre en las relaciones comerciales con el cliente con una efectiva
comunicacién. Conclusion Con 12 el estudio o que existe una correlacion positiva

moderada y muy significativa (p=0,00).

Schon (2016) en su tesis Influencia de los factores el marketing de servicio en la
eleccion de Estudios Superiores de Turismo en Instituciones Publicas. Los casos de
Espana y Portugal, tienen como objetivo general de este trabajo se sitia un informe
a dos escolares que completaron por principal vez en IES en Espafia y Portugal en el
mercado del periodo académico 2014/2015, tiene una extension de 70 y 558
proporcionalmente. Su metodologia de los principales objetivos. Se obtuvieron los
datos aplica de los diferentes IES Espafioles y Portugueses que brindan cursos
superiores puablicos en la faceta del Turismo. Los puestos del interrogatorio
estuvieron hechos, con la finalidad de equilibrar las inconstantes privados y
lucrativos para la actual publicacion, acorde con la literatura efectiva. Se empled una
escala ordinal de Likert de 1 a 5 para medir la importancia de las inconstantes del
Marketing Mix en elegir el curso, como una escala nominal para las variables
sociodemograficas. Las consecuencias proponen sobre el principio beneficio”, del
Marketing Mix de los capitales, es lo mas demostrativo al optar una categoria en el
area de Turismo, cantidad en Portugal como en Espafia. Lo que resulta que el
nombramiento de un nivel de educacién privilegiada es un confuso transcurso a
desplegar, involucra diversos componentes y épocas que reflejan en una providencia
final por el alumno, y ocuparia una opcién incuestionable para su existencia. El

estudio de la literatura respecto al conocimiento de marketing y su progreso, respecto



a los presentadores principales de la preferencia del curo superior publico en general
y en especifico, en el contorno del Turismo proporciona nivelar y considerar cuales
son las tipos ciertas hacia el nombramiento de unos cursos/fundacién en el &ambito de
Marketing Mix de productos, Asimismo, es posible comprobar que los datos internos
de los alumnos, el alrededor sociodemografico asume recomendaciones diferentes
con relacion a los factores del Marketing Mix, subrayar el experimentado de que los
componentes “persona” y “proceso” poseen una notabilidad insuficiente en la
seleccion de un categoria en el mercado del Turismo, ademas se corrobora que los
“familiares y amigos” son acreditados en Portugal que en Espafia en el nombramiento
de un nivel en el area del curso impartido, Se concluye en esta publicacion es notable
para la vigente averiguacion porque contribuye esclarecimientos sobre el Marketing
Mix y sus causas como: El precio, plaza, producto y promocion en el marketing de
productos lo que intermedian en los discipulos cuando optan sus saberes, asimismo
se confirma que los “familiares y amigos” son més influyentes en 17 Portugal que en
Espafia en la eleccion de un grado en el &rea del curso impartido. Esta publicacion es
principal para la actual pesquisa porque contribuye tesis sobre el Marketing Mix y
sus factores como El precio, plaza producto y promocién en el Marketing de servicios
y como estos influyen en los alumnos cuando optan sus ilustraciones. Se realizé un
interrogatorio a dos modelos de alumnos que integraron por primera orden en un IES
en Espafia y en Portugal en el area del Turismo en el afio académico 2014/2015, con
una superficie de 770 y 538 correspondientemente. Se recabaran los fundamentos
aplica de los diferentes IES Espafioles y Portugueses que brindan recorridos

generales estatales en el mercado del Turismo. Se utiliz6é un nivel ordinal de Likert
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de 1 hasta 5 para calcular la calidad de las variables del Marketing Mix en el

nombramiento de la carrera.

A nivel nacional

Huapaya (2017) en su tesis titulado EI marketing directo y el posicionamiento de la
Escuela de Conductores Metropolis Car, Surquillo, 2017, para obtener el titulo
profesional de Licenciada en Marketing y Direccion de Empresas, de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo-Lima, concluye lo siguiente:
Se demostrod que existe una correlacion positiva media con 0,636 puntos entre la
variable marketing directo y la variable posicionamiento. Este resultado nos indica
que el empleo de un buen marketing directo permite posicionar a la Escuela de

Conductores Metrépolis Car en el mercado, dando respuesta al problema de Estudio.

Lizares (2016) en su tesis titulada Propuesta de herramientas de marketing directo
para la fidelizacion de los clientes de un retail de frozen yogurt en Trujillo en el afio
2016. La presente tesis fue realizada con el fin de hallar cuales son las herramientas
de marketing directo adecuadas para lograr la fidelizacion de los clientes habituales
y los clientes leales de la empresa Pink Berry Trujillo. Para el desarrollo del proyecto
se utiliz6 como herramienta de investigacion a la encuesta, mediante ella pudimos
averiguar la satisfaccion actual del cliente hacia Pink Berry con respecto a su atencion
al cliente, sus productos, el ambiente, precio y los medios de comunicacién que
utiliza la empresa. También se pudo determinar cuales eran las herramientas de
marketing directo mas adecuadas con respecto a lo que los clientes prefieren y
utilizan con mayor frecuencia. Los resultados fueron positivos ya que los clientes se

encuentran satisfechos con la empresa sin embargo no estan totalmente fidelizados
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con ella; por otro lado, las herramientas con mayor aceptacion de los clientes fueron
las redes sociales y el e-mail. Por lo tanto, se hace una propuesta de un plan de
marketing directo con el uso de las herramientas que los clientes mas prefieren
teniendo como objetivo la fidelizacion y vinculo a largo plazo de los clientes con la
empresa. Concluyendo la investigacion con una correlacion entre el correcto uso de

las herramientas de marketing directo y la fidelizacion del cliente.

A nivel local

Borda (2019) en su tesis titulado Marketing directo en la micro y pequefias empresas
del rubro pollerias del distrito Andrés Avelino Céceres Dorregaray, Ayacucho,
2019, tuvo como el objetivo general: conocer las caracteristicas de marketing directo
en la micro y pequefias empresas del rubro pollerias; la metodologia empleada fue de
tipo aplicada con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, y el nivel de
investigacion descriptivo. para la recoleccion de la informacion se utilizd un
cuestionario de 10 preguntas para una poblacion de 40 trabajadores o colaboradores
de la micro y pequefias empresas; donde se obtuvo como principales resultados el
57.50% de los trabajadores si le recibe con un trato amable y comunicativo a los
clientes egocéntricos; mientras que el 95% respondieron que los trabajadores si les
dan confianza a los consumidores y el 52.50% de los encuestados respondieron que
los trabajadores no son comprensibles con clientes exigentes. Finalmente concluye
que las micro y pequefias empresas rubro pollerias no ofrecen un buen servicio, no
cuentan con correos electronicos, no saben lo que es telemarketing y no hay

confianza.
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Torres (2020) en su tesis Posicionamiento y marketing directo en las instituciones
educativas privadas del distrito de Ticume, afio 2020, autora propuso como objetivo
general: determinar las principales caracteristicas del posicionamiento y Marketing
Directo, permitiendo un 6ptimo funcionamiento en las Instituciones Educativas
Privadas del Distrito de Tucume, afio 2020. La investigacion fue de disefio no
experimental — transversal - descriptivo - de propuesta. Para el recojo de informacion
se utilizé una poblacion de 10 y una muestra de 05 representantes de las micro y
pequefias empresas a quienes se aplico un cuestionario de 19 preguntas, a través de
la encuesta como técnica, obteniendo los siguientes resultados: el 60% de
representantes pertenece al género femenino, el 90% presenta como grado de
instruccion superior universitaria, el 60% desconoce su personal el termino
posicionamiento y no implementa el marketing directo, el 100% satisface las
necesidades a sus usuarios, el 62% refiere que sus servicios con el uso del marketing
han mejorado, el 60% conoce las herramientas de marketing, y el 60% usa medios
para publicitar su empresa. En conclusion, la mayoria de los representantes, son de
género femenino, tienen educacion universitaria, aunque no todos conocen el término
el posicionamiento y tampoco aplican el marketing directo; por tanto, ocasiona que
en algunas instituciones sus servicios no sean rentables ni haya muchos ingresos

econdmicos.

Llamocca (2019) en su tesis Marketing directo en las micro y pequefias empresas
rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho, 2019; tuvo como objetivo general:
Identificar cuéles son las estrategias del marketing directo en las micro y pequefas
empresas rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho 2019. La metodologia de

investigacion es fue aplicada con enfoque cuantitativo; el nivel de investigacion fue
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2.2.

descriptivo; el disefio de la investigacién no experimental asimismo es de corte
transversal, la poblacion consto de 280 propietarios de las micro y pequefias empresas
del rubro artesanias textiles del distrito Ayacucho y la muestra fue de 162
propietarios; la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. De
acuerdo a los resultados mostrados segun el objetivo general y los especificos son los
siguientes: el 63% respondieron que no mantienen una buena linea de comunicacién
utilizando expresiones y gestos con sus clientes, el 43% respondieron que no realizan
algunas entrevistas a sus clientes referente a la calidad de su producto textil con
frecuencia, el 77% respondieron que los medios confiables no pueden brindar
informacion acerca de la oferta de los productos que ofrece. En conclusion, segun la
mayoria de los propietarios encuestados se determing la falta de comunicacion de los
propietarios hacia sus clientes, por otro lado, la fidelidad de clientes no esta presente
en las microempresas de artesanias textiles con sus compradores; asimismo no toman
interés en aplicar habilidades para ganar clientes y de esta manera incrementar sus

ventas.

Bases tedricas de la investigacion

Variable 1: Marketing Directo

Niespen (2022) afirma que el marketing directo engloba una vision del marketing
que pone al cliente en el centro de la estrategia y utiliza todas sus disciplinas, pero
siempre con el objetivo de identificar prospectos y fomentar la respuesta entre la

empresa y el cliente.

Dircomfidencial (2018) indica que, el marketing directo es el grupo de técnicas
puestas en marcha por la empresa con el objetivo de obtener un contacto més

inmediato y directo con el cliente, especialmente promovido por intereses del usuario
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con el fin de promover de una manera adecuada tu producto. Para ello se puede
emplear sistemas de contacto directo como puede ser el envio de emails, buzoneo o

televenta entre otros.

Thompson (2020) menciona que el marketing directo es importante en las empresas
ya que es el sistema que utiliza los medios de comunicaciény un canal de distribucién
directa con los clientes con la finalidad de establecer la satisfaccién de manera
cuidadosa. Asimismo, considera que el marketing directo es la base de datos que
cuentan con una informacion detallada de ajustar dos puntos como es la oferta y

comunicaciones buscando saber el segmento definido e incluso de compradores.

Alet (2017) afirma que, el marketing directo estd cada vez mas integrado en la
estrategia de comunicacion del anunciante, pasando en bastantes casos a ocupar una
posicion prioritaria dentro del plan de comunicacién masiva, pues los beneficios del
programa del marketing relacional son los auténticamente diferenciales para el
cliente y por tanto objetivo principal de toda la campafia de comunicacién.

Modelos de distribucion

Leyva, (2016) menciona que cuando se habla del marketing es una relacion directa
entre un comprador y un fabricante sin pasar un mediador, por lo cual es importante
los modelos que existe segln su distribucion.

1. Telemarketing: se usa basicamente el teléfono para realizar ventas, ofrecer
productos, operaciones bancarias entre otros, en los ultimos afios se ha provocado

una saturacion por parte de los clientes.

2. Mailing: se envia al domicilio una oferta comercial o algin elemento publicitario.

15



3. Marketing por catalogos: se da mediante catalogos los mismos que pueden ser
ofrecidos online, por correo o brindarle directamente al cliente.

4. Marketing respuesta directa por television: como forma de venta se utiliza la
television donde se desarrolla los anuncios de respuestas directas.

5. Marketing en los quioscos: maquinas que se encuentra ubicadas en tienda y
aeropuertos para obtener informacion y realizar pedidos.

6. Marketing on line: poner en uso de las nuevas tecnologias en favor de los

objetivos del marketing donde se hace uso de internet y servicios blogs, entre otros.

El marketing directo es un conjunto de técnicas con el que se crea una comunicacion
directa y personal con cada cliente, especialmente segmentado (social, econémica,
geogréafica, profesionalmente, etc.) con el Unico fin de hacer conocer nuestro
producto, servicio, idea, mediante medios o0 sistemas de contacto directo con

mercados virtuales (Thompson, 2020).

1. Correo personalizado o emailing: son los envios personalizados que se realiza

a domicilio o centro de trabajo, puede incluir formulas de respuesta.

2. Buzoneo y folletos: son repartidos en los domicilios y centro de trabajo sin contar

con la direccidn del destinatario y de acuerdo con criterios geograficos.

Dimensiones del marketing directo

Comunicacion

WRIKE (2020) menciona que, la comunicacién en marketing también debe
diferenciarse de las comunicaciones integradas de marketing, lo que implica
garantizar que la mensajeria se mantiene coherente en toda la empresa y en todos los

equipos.
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Fidelidad de los clientes

Ospina (2020) manifiesta que, la fidelizacion del cliente consiste en retener clientes
ganados, que contindan comprando tus productos o servicios gracias a las
experiencias positivas que han tenido con tu empresa. Para esto, es necesario un
conjunto de interacciones satisfactorias, que desarrollaran una relacion de confianza

con la clientela a largo plazo.
Ganar clientes

Teamleader (2022) menciona que, generar clientes mediante redes sociales puede ser
realmente facil, pero hay que dedicarle tiempo. Echales un ojo a las sugerencias para
tu red y considera si coincide con tus ofertas. LinkedIn también ofrece una enorme

variedad de grupos.
Variable 2: Posicionamiento

Marketing Directo (2021) menciona que, el posicionamiento de marca representa el
lugar propio que ocupa una marca en la mente de los consumidores, diferenciandola
asi de sus competidores. Debe definir lo que el cliente puede esperar de ellay lo que

representa.

Leyva (2016) menciona que, se trata de un concepto propuesto para vincular la
actividad de marketing con las demas areas de la empresa, transversalmente, y lograr

asi la necesaria coherencia en la identidad de marca interna y la imagen externa.
Caracteristicas del posicionamiento.

Uno de los objetivos méas importantes dentro del &mbito empresarial es seguir

creciendo en el mercado con la finalidad de realizar de manera eficiente los objetivos
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y metas, es importante resaltar en la actualidad hay competencia para poder competir
entre ellos es de buscar un buen posicionamiento para ello es necesario buscar

estrategias.

Posicionamiento por marca

Segun Alcaide (2017) menciona los especialistas deben hacer lo necesario para por
cumplir la promesa de marca. En este sentido, es preciso que adopten una perspectiva
interna para considerar qué medidas es conveniente emprender para garantizar que
tanto los empleados como los socios de marketing aprecien y comprendan los
conceptos basicos de la marca, y de qué manera pueden reforzar (o dafiar) el valor de
marca; las estrategias internas de marca se refieren al conjunto de actividades y
procesos destinados a informar e inspirar a los empleados. Los especialistas en
marketing holistico deben ir mas alla, capacitando y alentando a los distribuidores y
concesionarios a brindar el servicio adecuado a sus clientes. Los distribuidores mal
capacitados pueden arruinar los mejores esfuerzos de crear una imagen fuerte de
marca. La vinculacion emocional con la marca tiene lugar cuando los consumidores
sienten que la empresa esta cumpliendo sus promesas de marca. Para ello, todos los
contactos entre los consumidores y los empleados, asi como las comunicaciones
emitidas por laempresa, deben ser positivos. Las promesas de marca no se cumpliran,
a menos que todos los miembros de la empresa “vivan” la marca. Las estrategias
internas de marca de Disney tienen tanto éxito porque la compafia lleva a cabo
seminarios sobre el “estilo Disney” para los empleados de otras empresas. Cuando
los empleados se preocupan por la marca y creen en ella, estan motivados para
trabajar mas duro y sienten mas lealtad hacia la empresa. Algunos de los principios

fundamentales en la implementacién de estrategias internas de marca son:
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- Elegir el momento adecuado, para captar la atencion y la imaginacién de los
empleados

- Vincular el marketing interno y externo, construyd a cambiar la percepcion
publica de la empresa en el mercado.

- Hacer que la marca tenga sentido para los empleados. Un buen
posicionamiento es cuando se logra los consumidores relacionan
automaticamente con el nombre de alguna marca a un concepto.

a) Atributos. “Son las caracteristicas intrinsecas y extrinsecas de una marca que
son connotaciones emocionales, que se convierten en beneficios para los
consumidores; uno de los ejemplos es Mc Donald cuya estrategia es en resaltar
los beneficios como calidad, servicio y limpieza. También esta relacionada con
que ocupa un lugar en la mente su imagen, donde se compara con las demas
marcas de productos que existe en el mercado y como resultado es una estrategia
bien disefiada para proyectar al producto, servicio, idea, marca; para diferenciar
el producto y asociarlo a los atributos deseados por el consumidor es identificar
el mejor atributo, conocer la posicion de los competidores”. (Marketing Directo,

2021).

b) Beneficio. El producto se posiciona como lider ante lo deméas productos con
ciertos beneficios que ofrece y los que los demas no las ofrece, lo ideal es no
expandir, pero si concretar porque si no perdera fuerza e imagen, con esta
estrategia se busca informar a las personas sobre los beneficios que ofrece el
producto y percibir al momento de consumirlo, con esta estrategia el objetivo es
resaltar los atributos mas poderosos que son valiosos para el consumidor.

(Orihuela, 2018).
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Posicionamiento por precio

a) Precio.- En ocasiones ciertas marcas ofrecen sus productos a un precio alto, en ese
caso la mayoria de consumidores asocia un precio alto con una superior calidad,
pero hoy en dia en una variedad de productos y servicios a precios mas bajos como
consecuencia la creciente clientela. EI precio también es un factor a considerar, una
marca barata no es una marca de lujo, la exclusividad no radica en que todos lo
puedan obtener, mientras sea alto el precio es un atributo de la marca. (Torres,

2020).

b) Descuentos.-El cliente siempre quiere los mejores precios, condiciones y se utiliza
solo estrategia de precios no estamos generando un valor afiadido, entonces el
descuento de recompensa es una a corto plazo, un ejemplo seria hoy se le da un
descuento y mafiana la competencia el cliente se ird donde la competencia en ese
sentido es necesario plantear estrategias generando beneficios a la clientela en un
mediano plazo, generando vinculos emocionales. La empresa debe ofrecer un tipo
de descuento como son los descuentos no es nada diferencial pero debe ser
diferencial que al final tiene un valor econémico de un porcentaje al final es igual
para todas empresas, pero seria mas eficaz si le agregamos un valor afiadido como

es el trato exclusivo, regalos. (Alcaide, 2018).

c) Promocion.- Es beneficioso para los productos ya que el consumidor tendra
conocimiento del producto, como en el caso de las redes sociales una persona
siempre estd vinculado a redes sociales, entra a un pagina ahi encontrard las
caracteristicas del producto y como también tendrd la posibilidad de acceder a

alguna promocion de compra, es una de las herramientas que se puede emplear para
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hacer conocer a un producto, captar nuevos clientes, impulsa en el momento

decisivo de compra (Alcaide, 2017).

Posicionamiento por calidad

a) Calidad. Es la capacidad de hacer bien las cosas, antes de la implantacion de los
sistemas de produccién industrial, se enfoca en la mejora continua asegurando la
calidad, para satisfacer las necesidades del cliente, se trata de hacerlo bien a la
primera, con ello se logra la confianza de que un producto o servicio va a cumplir
con lo requerido que fue planeado. La calidad del producto es la que le da la
exclusividad al producto, el precio es uno de los factores también para su
posicionamiento, Valoracion de los elementos que componen el nucleo, en razén
de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser
comparativos con la competencia. La calidad de sus productos es de suma
importancia para el posicionamiento, ya que resalta criterios diferenciadores, la

exclusividad (SEOESTUDIQS, 2020).

b) Garantia. - Las garantias son muy importantes para los consumidores. Permiten
tener la certeza de que, en caso de vicios 0 defectos que afecten el correcto
funcionamiento del producto, los responsables se haran cargo de su reparacién para
que el producto vuelva a reunir las condiciones Optimas de uso, son responsables
del otorgamiento y cumplimiento de la garantia legal los productores, importadores,
distribuidores y vendedores del producto; el vendedor hace una promesa verbal de
que el producto que esta vendiendo, es bueno al comprarlo a un precio considerable.

(Marketing Directo, 2021).

Dimensiones del posicionamiento
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Posicionamiento de marca
Sordo (2022) afirma que, gracias a un buen posicionamiento de marca, un negocio o
empresa comienza a ganar reputacion, sobre todo al compartir el tipo de valores que

lo identifican y atraen a un segmento del mercado.

Posicionamiento de precio

Alcaide (2017) menciona que, el producto o servicio se posiciona como el de mas
alto o mas bajo precio en el mercado (las dos opciones son validas, depende de la

estructura del mercado).

Posicionamiento por calidad

SEOESTUDIO (2020) indica que, una estrategia de posicionamiento de marca
basada en la calidad del producto trata de resaltar alguna de las propiedades o

caracteristicas de los servicios o productos que se ofrecen al mercado.

Micro y pequefias empresas.

Segun SUNAT (2019) menciona la Ley 28015 (2013) sobre las micro y pequefias
empresas, son unidades econdmicas constituidas por personas naturales o juridicas,
bajo cualquier forma de organizacion o gestiébn empresarial contemplada en la
legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades en produccion,

comercializacién de bienes y prestacion de servicios.

Segun Mares (2018) define la importancia las MYPES son unidades de suma
importancia debido a que aportan un 40% del PBI porque contribuyen al ingreso
nacional y al desarrollo econémico y de la misma manera generan empleo, segln

estudio el 80% de la poblacién activa se ve empleada logrando disminuir la pobreza
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brindando una estabilidad econémica Las MYPES son unidades de suma importancia
debido a que aportan un 40% del PBI porque contribuyen al ingreso nacional y al
desarrollo econémico y de la misma manera generan empleo, segun estudio el 80%
de la poblacion activa se ve empleada logrando disminuir la pobreza brindando una

estabilidad econdmica.

Caracteristicas concurrentes de la MYPES

- Las Mypes deben reunir las siguientes caracteristicas concurrentes:
El nimero total de trabajadores:

- La microempresa abarca de uno (1) hasta 10 trabajadores inclusive.

- Lapequefia empresa abarca de uno (1) hasta 100 trabajadores inclusive
Niveles de ventas anuales:

- Las ventas anuales de la microempresa debe ser hasta el monto maximo de
150 unidades impositivas tributarias — UIT

- Las ventas anuales de la pequefia empresa debe ser a partir de 151 UITs
hasta 1700 unidades impositivas tributarias — UIT.

Importancia de la Micro y Pequefias Empresas

Cabello (2018) afirma que la importancia de las mypes se puede ver en diferentes
angulos, mencionadas de la siguiente manera; (a) en primera instancia es fuente de
empleo; (b) en segunda instancia; resuelven problemas donde es un apoyo muy
importante para la empresa, mediante ello se da oportunidad a que las personas sin
trabajo y de escasos recursos econ0micos pueden generar su propio trabajo,

contribuyendo con la produccion de la organizacion.
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Marco conceptual

Cliente habitual: Son clientes que realizan compras con cierta regularidad porque se
sienten satisfechos por el producto y servicio que ofrece la empresa. Por ello es
importante brindarles la mejor atencion para incrementar el nivel de satisfacciony su

frecuencia de compra (Cyberclick, 2022).

Compromiso: Los trabajadores comprometidos se sienten motivados por lograr un
bien comUn para su empresa, la cual va demostrar con su desempefio y esfuerzo para

realizar sus actividades y lograr con lo que se propuso (Valdivia, 2018).

Lealtad: Se refiere a la complacencia de las necesidades siendo una clave para el
rendimiento de una empresa capaces de propiciar la confianza y lealtad,

convirtiéndoles en clientes leales (Avalos, 2018)

Rentabilidad: Son beneficios que obtuvieron al vender y ofrecer un bien o servicio
a los clientes, llevando un control adecuado y también la estabilidad econémica de la

empresa (Brito, 2017).

Marketing directo: Las empresas deben brindar un buen trato, promociones,
confianza entre otros, para hacer que la clientela permanezca fiel a la marca, producto
y empresa, la cual ayudara a mejorar en el servicio respecto a la relacién con su

competencia (Alcaide, 2017).
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I11. HipGtesis
En la investigacion titulada Marketing directo para el posicionamiento de la micro
empresa Ferreteria Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022. no se plante6 hipétesis por
ser una investigacion de nivel descriptivo. No en toda investigacion cuantitativa se

plantean hipdtesis (Hernandez,et al., 2014).we -t

25



IV. Metodologia
4.1. Disefio de la investigacién
La investigacion fue de disefio no experimental — transversal, porque se realiz6 una
investigacion sin alterar deliberadamente la variable y se dié en un determinado
tiempo, con el proposito de describir la variable de manera real (Hernandez,et al.,

2014).

También es importante mencionar que los disefios de investigacién transeccional o
transversal recolectan datos en un s6lo momento, en un tiempo Unico. Su proposito
es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

Es como tomar una fotografia de algo lo que sucede.

El tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo cuantitativo ya que se llevo a cabo a través de recoleccion
de datos de las variables de estudio y su posterior andlisis a traves de meétodos

estadisticos descriptivos (Hernandez,et al., 2014).

Nivel de la investigacion

El nivel de la investigacion fue el descriptivo, porque se detalld las principales
caracteristicas fundamentales de las variables a investigar. Las investigaciones
descriptivas tienen como fin recoletar toda la informacion que se tiene para poder

Ilegar al resultado de la investigacion (Hernandez,et al., 2014).

4.2. Poblacion y muestra

4.2.1. Poblacion
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La poblacion de estudio estuvo conformada por los clientes de la Ferreteria Norvic
E.I.LR.L., distrito de Ayacucho, 2022. En ese sentido, la poblacion de estudio fue

infinito (Hernandez,et al., 2014).

4.2.2. Muestra

Segliin Hernandez, et al. (2014) afirma que una muestra estadistica es un subconjunto
de datos perteneciente a una poblacion de datos. Por lo tanto, en el calculo de la
muestra se utilizo la formula para poblaciones infinitas:

Donde:

n= Tamano de muestra que se desea calcular

Z = Nivel de confianza (95%)
p = Probabilidad a favor (50%)
q = Probabilidad en contra (50%)

d = Error de muestra (5%)

Reemplazando la formula:

_Zl*p*q
d?

H

1.962% 0.5 * 0.5

0.05 2
n =384
Por lo tanto, la muestra estuvo conformado por 384 clientes de la micro empresa

Ferreteria Norvic E.1.R.L. del distrito de Ayacucho.
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4.3. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

Variable Definicion conceptual Definiciéon Dimension Indicador items Fuente Escala de
operacional medicion
Medios d ¢La empresa utiliza diversos medios de comunicacion
edios de . i
o ara informar a sus clientes sobre nuevos productos
Thompson, (2020) comunicacion " . 5 P y
; i L ;La empresa explica adecuadamente las bondades de
marketing directo es un Comunicacion  Comunicacién  ° p p \
sistema de ) sus productos ya sea presencialmente o por las redes
L, La variable adecuada i es?
comercializacion  que sociales:
utiliza uno o mas marketing Personal (Considera que la empresa cuenta con un personal ESCALA
medios de directo se midié capacitado para  capacitado que brinda informacion de valor hacia sus DE
comunicacion y . informar clientes? LIKERT
a través de la . ] . . .
distribucion directa Lealtad haciala  ;Considera que es importante la lealtad del cliente
para establecer fecnica la empresa hacia la empresa? E)) Igur?ca
. L, ] . L, asi
M(zlt.rke‘img conexiones uno a uno encuesta y la gelazlon (Considera que la empresa construye una relaciéon nunca
irecto i .. _— uradera duradera con el cliente?
con clientes aplicacion  del  Fidelidad de . . ‘ c) A veces
individuales que han los clientes Productos (Usted percibe que la empresa brinda productos Clientes ) Siempre
sido  cuidadosamente mstrumento el confiables confiables hacia sus clientes? €) Casi
: ’ o1 . siempre
seleccionados. a fin de cuestionario Recomendacion  ;Usted recomendaria a sus familiares y amigos que P
obtener una respuesta conformado por compren en la ferreteria?
inmediata y de cultivar Adecuada (La empresa cuenta con adecuada publicidad en
relaciones  duraderas L0 Preguntas. publicidad medios de comunicacion y redes sociales?
con ellos. Ganar clientes Productos de (Considera que la empresa vende productos de gran

gran duracion

Satisfaccion de
expectativas

duracion?

(La ferreteria busca satisfacer las expectativas de sus
clientes?
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Posicionamiento

Leyva (2016)
menciona que, se
trata de un

concepto

propuesto  para
vincular la
actividad de

marketing con las
demas areas de la
empresa,

transversalmente,
y lograr asi la

necesaria
coherencia en la
identidad de

marca internay la
imagen externa.

La variable
posicionamiento
se midi6 a través

de la técnica la
encuesta y la
aplicacion del
instrumento el
cuestionario
conformado por

7 preguntas.

Posicionamiento
de marca

Posicionamiento
de precio

Posicionamiento
por calidad

Marcas
confiables

Recordacion de
nombre

Precios
adecuados
Descuentos por
compras
mayores
Ofertas

Productos de
calidad

Productos con
garantia

29

¢La ferreteria vende
confiables?

productos de marcas

(Recuerda el nombre de la ferreteria?

(El precio de sus productos son adecuados?

(La empresa realiza descuentos por compras
mayores?

(La empresa ofrece siempre ofertas a sus clientes?
(La ferreteria ofrece productos de calidad?

(La ferreteria ofrece productos con garantia?

Clientes

a)

c)
€)

ESCALA
DE
LIKERT

Nunca
Casi
nunca
A veces
Siempre
Casi
siempre



4.4 Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

4.5.

Técnica

La encuesta fue la técnica que se utilizd con el objetivo de recolectar datos
necesarios del marketing directo para la mejora del posicionamiento en la
ferreteria Norvic E.1.R.L. del distrito de Ayacucho. Asi mismo, por medio de la
encuesta se obtuvo datos que permitieron realizar cuadros estadisticos

(Hernéndez, et al., 2014).
Instrumento

El instrumento que se utiliz6 en la investigacion fue el cuestionario, el mismo que
permitié la obtencion de datos necesarios para las variables a través de un conjunto
de preguntas disefiadas para alcanzar los objetivos de la investigacion

(Hern&ndez,et al., 2014).

Plan de analisis

El presente trabajo de investigacion se realiz6 mediante un estudio, obteniéndose
como resultados la opinion de 384 clientes de la empresa Ferreteria Norvic
E.I.R.L. del distrito de Ayacucho, donde se aplicé la encuesta. Los datos que se
obtuvieron mediante la aplicacion de la encuesta, fueron ingresados al programa
Microsoft Excel para el procesamiento de datos y para su posterior presentacion

en tablas, figuras y realizar el analisis de los resultados.
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4.6. Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
ENUNCIADO DEL PROBLEMA: OBJETIVOS GENERAL: Tipo:
(Cuadles son las caracteristicas del marketing directo para el Identificar las caracteristicas del marketing directo para el Investigacion
posicionamiento de la micro empresa Ferreteria Norvic posicionamiento de la micro empresa Ferreteria Norvic E.LLR.L., distrito  Para este nivel =~ Variable 1: cuantitativa.
E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022? Ayacucho, 2022. de Marketing directo Nivel
. L ivel:
, . investigacion o
PRQBLEMAS ESP]_ECI_F’ICOS: . OBJETIVOS ESPECIFICOS: ya no fue Dimensiones Descriptivo
(Como es la comunicacion de la micro empresa Ferreteria necesario
Norvic E.ILR.L., distrito Ayacucho, 2022? Describir 1?1 cgmunicacién de la micro empresa Ferreteria Norvic plantear Comunicacién Disefloz No
E.LLR.L., distrito Ayacucho, 2022. o A experimental-
o . . . hipétesis, Fidelidad de los
(Cémo es la fidelidad de los clientes de la micro empresa debido que clientes transversal
Ferreteria Norvic E.LR.L., distrito Ayacucho, 20227 Analizar la fidelidad de los clientes de la micro empresa Ferreteria solo s?: Ganar clientes
) . . . Norvic E.ILR.L., distrito Ayacucho, 2022. describe 1 Técnica:
¢Cémo son las estrategias de ganar clientes de la micro escribe la Encuesta
{ i istri iable. N Variable 2:
empresa Ferreteria Norvic E.LR.L., distrito Ayacucho, 2022? Conocer las estrategias de ganar clientes de la micro empresa Ferreteria Vatr(;zasel as © Po sil cionamiento
(Como es el posicionamiento de marca de la micro empresa Norvic E.LLR.L., distrito Ayacucho, 2022. investigaciones Instrumento:
Ferreteria Norvic E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 20227 o . . Cuestionario
] o ] Y _ ) Describir el posicionamiento de marca de la micro empresa Ferreteria cuaniltatlvas se Dimensiones
¢Como es el posicionamiento de precio de la micro empresa  Norvic E.LR.L., distrito Ayacucho, 2022. plantean Posicionamiento de Poblacién:

Ferreteria Norvic E.ILR.L., distrito Ayacucho, 20227

(Como es el posicionamiento por calidad de la micro empresa
Ferreteria Norvic E.ILR.L., distrito Ayacucho, 20227

(Como implementar el plan de mejora del marketing directo
para el posicionamiento de la micro empresa Ferreteria Norvic
E.LLR.L., distrito Ayacucho, 2022?

Determinar el posicionamiento de precio de la micro empresa Ferreteria
Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

Definir el posicionamiento por calidad de la micro empresa Ferreteria
Norvic E.ILR.L., distrito Ayacucho, 2022.

Elaborar el plan de mejora del marketing directo para el
posicionamiento de la micro empresa Ferreteria Norvic E.LLR.L., distrito
Ayacucho, 2022.

hipoétesis de un

factor esencial

(Hernandez, et
al., 2014).

marca
Posicionamiento de
precio
Posicionamiento por
calidad

Clientes de la
ferreteria Norvic
E.ILR.L.

Muestra:
384 clientes de la
ferreteria Norvic

E.ILR.L.
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4.7. Principios éticos
Segun comite de institucional de ética de investigacion (2019) el trabajo se realizo
bajo el principio ético del consentimiento estipulado en el codigo de la ética de la
ULADECH, donde se debe va realizar con voluntad libre, especifica y equitativa
de los participantes, investigadores deben de utilizar la informacion

especificamente para el proyecto protegiendo los datos de investigacion.

Principio proteccion a las personas: en esta investigacion se llevo a cabo el
protocolo de consentimiento informado, asimismo fue firmado por todos los
clientes la empresa que forman parte de la muestra en estudio. Si los clientes no
quieren o tienen algunos inconvenientes para firmar el presente documento, se
adaptaran distintos métodos en las que se demuestre el consentimiento para ser
integrante de esta investigacion. Por medio del consentimiento informado se
notificara abiertamente el motivo de la investigacion que se basa en plantear
propuestas de mejora sobre el marketing directo y posicionamiento, de la misma
forma se les comunicara que cada uno de ellos pueden separarse en cualquier
instante de la investigacion sin dafio alguno, como también pueden reservarse de
responder alguna de las interrogantes; igualmente, se les mencionaré que los datos
recogidos quedaran aptos para futuras investigaciones y/o productos derivados de

la investigacion.

Principio de beneficencia y no maleficencia: esta investigacion buscod los
beneficios para la empresa en estudio y para la sociedad, no busca perjudicar a
ninguna de las mypes en estudio ni a lo sociedad en particular. El investigador

busca obtener los mejores resultados para que sean de beneficio de todos los
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participantes de la empresa como el estudiante investigador. En todo momento se

protegeio los derechos de los participantes.

Principio de Justicia: se tom6 como acciones para asegurar que los cuestionarios
aplicados, no den paso a practicas injustas, reconociéndose en todo momento la
equidad y la justicia para todas las personas que participan en la investigacion por
eso al culminar la investigacion, las conclusiones estaran a libre disposicion de
cualquiera que lo solicite sin restriccion alguna, si los participantes necesiten la
informacion para su aplicacion o para la ampliacion de la investigacion se les

enviara por los medios que indiquen ya sea por su correo electronico.

Principio de integridad cientifica: no se realizaran adulteraciones que afecten la
integridad de los datos e informacion a recabar para el estudio, impidiendo
finalmente repercutir en quienes participan en ella y cumpliendo con las normas

deontoldgicas de la administracion.

Principio de libre participacion y derecho a estar informado: cada uno de los
clientes en estudio seleccionadas como muestra brindaron informacion de manera

voluntaria, informada, libre y consentida, sin presiones de ningun tipo.

Principio de cuidado del medio ambiente y la biodiversidad: 1a investigacion que
se llevd a cabo no daid al entorno del medio ambiente ya que no se involucraron
los animales y plantas de esta manera disminuy6 los efectos adversos y maximizé

los beneficios.
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V. Resultados

5.1. Resultados

Tabla 1

Caracteristicas de la comunicacion de la micro empresa Ferreteria Norvic E.I.LR.L,

distrito Ayacucho, 2022.

Caracteristicas de la comunicacion n %

La empresa utiliza diversos medios de comunicacion

Siempre 114 30.00
Casi siempre 194 51.00
A veces 76 19.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384  100.00
La empresa explica adecuadamente las bondades del

producto

Siempre 214 56.00
Casi siempre 78 20.00
A veces 92 24.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
La empresa cuenta con un personal capacitado

Siempre 63 16.00
Casi siempre 48 13.00
A veces 89 23.00
Casi nunca 184 48.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Tabla 2

Caracteristicas de la fidelidad de los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.L.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

Caracteristicas de la fidelidad de los clientes n %
Importancia de la lealtad del cliente

Siempre 223 58.00
Casi siempre 148 39.00
A veces 13 3.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
Construccion de una relacion duradera con el

cliente

Siempre 48 12.00
Casi siempre 29 8.00
A veces 307 80.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
La empresa brinda productos confiables

Siempre 13 3.00
Casi siempre 199 52.00
A veces 172 45.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
Recomendaria a sus familiares y amigos que

compren en la ferreteria

Siempre 7 2.00
Casi siempre 284 74.00
A veces 93 24.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Tabla 3
Caracteristicas de las estrategias de ganar clientes de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

Caracteristicas de las estrategias de ganar clientes n %

La empresa cuenta con adecuada publicidad

Siempre 48 13.00
Casi siempre 32 8.00
A veces 15 4.00
Casi nunca 289 75.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
La empresa vende productos de calidad y gran

duracion

Siempre 66 17.00
Casi siempre 306 80.00
A veces 12 3.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
La ferreteria busca satisfacer las expectativas del

cliente

Siempre 10 2.00
Casi siempre 3 1.00
A veces 372 97.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic
E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Tabla 4

Caracteristicas del posicionamiento de marca de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

Caracteristicas del posicionamiento de marca n %
Productos de marcas confiables

Siempre 53 14.00
Casi siempre 273 71.00
A veces 58 15.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
Recuerda el nombre de la ferreteria

Siempre 56 14.00
Casi siempre 35 9.00
A veces 103 27.00
Casi nunca 190 50.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.L.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Tabla b

Caracteristicas del posicionamiento de precio de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

Caracteristicas del posicionamiento de precio n %
El precio de los productos es adecuado

Siempre 29 7.00
Casi siempre 7 2.00
A veces 3 1.00
Casi nunca 345 90.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
La empresa realiza descuentos por compras mayores

Siempre 19 4.00
Casi siempre 37 10.00
A veces 44 12.00
Casi nunca 284 74.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
La empresa ofrece ofertas a sus clientes

Siempre 27 6.00
Casi siempre 81 22.00
A veces 91 24.00
Casi nunca 185 48.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Tabla 6
Caracteristicas del posicionamiento por calidad

Norvic E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 2022.

de la micro empresa Ferreteria

Caracteristicas del posicionamiento por calidad n %
La ferreteria ofrece productos de calidad

Siempre 113 29.00
Casi siempre 180 47.00
A veces 91 24.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00
La ferreteria ofrece productos con garantia

Siempre 120 31.00
Casi siempre 148 39.00
A veces 116 30.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 384 100.00

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.L.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Tabla 7

Propuesta de mejora del marketing directo para el posicionamiento de la micro empresa ferreteria Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022

Luego de conocer los resultados de la encuesta, la Ferreteria Norvic E.1.R.L. tiene que hacer ciertas mejoras en las estrategias del marketing

directo que realiza para lograr poder incrementar su posicionamiento en el mercado, toda vez que la aplicacion del marketing directo segun

los resultados, sélo es de manera regular, habiendo varios aspectos que se tienen que mejorar. En ese sentido se hace necesario que las

propuestas realizadas en la investigacion, el duefio de la ferreteria lo pueda aplicar en su empresa para que de esa manera pueda ir mejorando

el posicionamiento de la ferreteria en el mercado.

Objetivos Problemas Actividades Meta Indicador Presupuesto Responsable
La ferreteria debe de capacitar Capacitar en atencién al .
A veces los . . Numero de
- ., asus colaboradores con mayor cliente para mejorar el o
Describir la colaboradores no estan . . capacitaciones ~
L . ., frecuencia para que puedan rendimiento de los . S/ 600.00 Duefio
comunicacion  capacitados en atencion en atencion al
. brindar de manera adecuada la colaboradores en la .
al cliente - . cliente
atencion al cliente. empresa.
El cli ib El duefio tiene que fortalecer Incremento  de ~la
Analizar la cliente p,erc' equea . ,q relacion con los clientes  Porcentaje de
N la ferreteria le falta unarelacion mas duradera con . . ., ~
fidelidad de los . ., . . y su posterior  satisfaccion S/ 650.00 Duefio
i construir una relacion el cliente, brindando un . L .
clientes . - ., satisfaccion y  declientes
mas duradera con el servicio post venta y mas ., .. ..
fidelizacién

cliente.
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Conocer las
estrategias de
ganar clientes

Describir el
posicionamiento
de marca

Determinar el
posicionamiento
de precio

Casi nunca la empresa
estd  aplicando la
publicidad por medios
de comunicacion
adecuados

Cerca de la mitad de
clientes no recuerda el
nombre de la ferreteria

A veces los productos
de la ferreteria no son
cdémodos o0 buenos para
el cliente

promociones e informacion de
valor para los clientes.

La empresa debe evaluar el
efecto de la publicidad
realizada en diferentes medios
de comunicacion para que asi
atraiga mas clientes.

La ferreteria debe mejorar sus
estrategias de posicionamiento

como incrementar
promociones, servicio post
venta, informacién de valor

La empresa debe de tener claro
que los productos que se
ofrecen a los clientes tienen
que ser buenos y comodos, ya
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Realizar encuestas para
evaluar la publicidad
que realiza la empresa.

Incrementar el nimero
de promociones,
mejorar el servicio post
venta e incrementar la
informacion de valor
que ofrece la ferreteria

Realizar estudios de
mercado para ver la
satisfaccion ~ calidad-
precio de los productos

NUmero de
encuestas
realizadas

S/ 250.00

NUmero de
promociones
realizadas

S/350.00

Numero de
estudios de
mercado
realizados

S/ 350.00

Duefio

Duefio

Duefio



Definir el
posicionamiento
por calidad

Un pequeiio grupo de
clientes perciben que no
todos los productos que
ofrece la ferreteria son
de calidad y presenta la
garantia debida.

que ellos no volveran a la
empresa si se vende productos
no confiables.

La empresa debe tener claro
que todo producto que se
ofrece en el mercado debe de
ser de calidad para que los
clientes se sientan satisfechos.

Realizar estudios de
mercado  sobre la
calidad y garantia de
los productos que
ofrecen los proveedores
a la ferreteria.

Numero de
estudios de
mercado
realizados.

S/ 450.00

Duefio
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5.2. Analisis de resultados

Tabla 1.

Caracteristicas de la comunicacion de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.L.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

La ferreteria usa diversos medios de comunicacién para informar a sus
clientes sobre nuevos productos y promociones: el 51% de los clientes encuestados
manifestaron que casi siempre la empresa utiliza diversos medios de comunicacion
para informar a sus clientes sobre nuevos productos y promociones (Tabla 1), este
resultado coincide con los resultados encontrados por Borda (2019) quien
determind que el 67% de los encuestados manifestaron que casi siempre la empresa
usa las diferentes plataformas de redes sociales para poder interactuar con sus
clientes méas potenciales; asi mismo, coincide con los resultados encontrados por
Huapaya (2017) quien determind que el 72% de los encuestados manifestaron que
la empresa usa diferentes medios de redes sociales para comunicarse e informar de
la manera méas calmada sobre los productos que ofrece la empresa a sus clientes;
en cuanto al nivel tedrico, es importante mencionar a Niespen (2022) quien afirma
que los medios de comunicacion implementadas en cualquier empresa ayudara a
que sus clientes atraigan mayores clientes y que la rentabilidad de la empresa vaya
en aumento. Esto demuestra que la empresa esta capacitada para poder trabajar con
los clientes, tanto en persona, como por las redes sociales, interactuando y

atendiendo sus consultas mas complejas.

La ferreteria explica adecuadamente las bondades de sus productos en

persona y por las redes sociales: el 56% de los clientes encuestados manifestaron
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que siempre la empresa explica adecuadamente las bondades de sus productos, ya
sea presencialmente o por las redes sociales (Tabla 1), este resultado coincide con
los resultados encontrados por Lizares (2016) quien determiné que el 58% de los
encuestados manifestaron que la empresa en todo momento explica de manera
calmada sobre los diferentes aspectos y beneficios que le puede ofrecer dicho
electrodoméstico para que pueda ser usado en casa con toda confianza; asi mismo,
contrasta con los resultados encontrados por Schon (2016) quien determiné que el
41% de los encuestados manifestaron que la empresa no brinda la confianza que
se necesita para poder comprar los productos que requieren los clientes; en cuanto
al nivel tedrico, es importante mencionar a Niespen (2022) quien afirma que para
poder vender el producto y brindar el servicio, es necesario que la empresa brinde
una adecuada informacion a su cliente, para que este pueda adquirir el producto o
consumir el servicio con confianza. Esto demuestra que la empresa tiene claro que
al momento de que el cliente este informado sobre los productos que ofrece la
ferreteria, estara seguro de adquirir diferentes productos con normalidad y mayor

confianza.

La ferreteria cuenta con personal capacitado que brinda informacion de
valor a sus clientes: el 48% de los encuestados manifestaron que hay momentos en
que casi nunca la empresa no cuenta con personal capacitado que brinde
informacion de valor a sus clientes (Tabla 1), este resultado contrasta con los
resultados encontrados por Ricra (2021) quien determin6 que el 53% de los
encuestados manifestaron que la empresa capacita a sus colaboradores cada
bimestres, con la finalidad de que estos estén preparados para brindar una correcta

atencion al cliente; asi mismo, contrasta con los resultados encontrados por
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Huapaya (2017) quien determin6 que la empresa realiza capacitaciones mensuales
a sus colaboradores y a los nuevos reclutas, para que asi no tengan problemas para
atender mejor a sus clientes; en cuanto al nivel tedrico, es importante mencionar a
WRIKE (2020) quien afirma que la atencién al cliente es fundamental en toda
empresa; ya que si no existe una correcta atencion a tu cliente, estos se irdn a tus
competidores mas cercanos que les brinden el mejor servicio. Esto demuestra que
la empresa aun le hace falta capacitar con mayor constancia a sus colaborades, para

que asi estén preparados para brindar una correcta atencién al cliente.

Tabla 2.

Caracteristicas la fidelidad de los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.L.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

La ferreteria considera importante la lealtad del cliente hacia la
empresa: el 58% de los clientes encuestados manifestaron que siempre consideran
que es importante la lealtad del cliente hacia la empresa (Tabla 2), este resultado
coincide con los resultados encontrados por Torres (2020) quien determin6 que el
68% de los encuestados manifestaron que la lealtad de los clientes hacia la empresa
es fundamental para el crecimiento de la misma y el logro de los objetivos; asi
mismo, coincide con los resultados encontrados por Llamocca (2019) quien
determiné que el 76% de los encuestados manifestaron que toda empresa tiene que
tener claro que la lealtad del cliente hacia la empresa es la mas importante para que
esta logre los objetivos y metas trazadas; en cuanto al nivel tedrico, es importante
mencionar a WRIKE (2020) quien afirma que la lealtad del cliente a la empresa se

lograra si la empresa muestra interés por el mismo y trata al cliente como este se
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merece, con la finalidad de que sienta la importancia que le da la empresa por
comprar los productos. Esto demuestra que la empresa debe tener claro que la
lealtad del cliente con la empresa estara relacionada con la excelente atencién que

le brinde al momento de vender su producto y el trato que le brinde.

La ferreteria construye una relacion duradera con el cliente: el 80% de
los clientes encuestados manifestaron que a veces consideran que la empresa
construye una relacion duradera con el cliente (Tabla 2), este resultado coincide
con los resultados encontrados por Llamocca (2019) quien determind que el 58%
de los encuestados manifestaron que la relacion que crea el representante de la
empresa con el cliente es duradera ocasionalmente; asi mismo, contrasta con los
resultados encontrados por Borda (2019) quien afirma que la empresa en todo
momento le brinda la atencion necesaria al cliente, para que asi se pueda crear un
vinculo duradero de vendedor a cliente; en cuanto al nivel tedrico, es importante
mencionar a WRIKE (2020) quien afirma que el cliente debe de saber que es el
pilar de la empresa y debe de sentirse importante, la empresa debe de brindarle la
mejor de las atenciones para que pueda fidelizarlo. Esto demuestra que la empresa
tiene claro que la empresa va a cumplir con el logro de sus objetivos y metas
siempre y cuando crean una relacion duradera con el cliente, con la finalidad de

que este atraiga mayores clientes con sus buenas referencias.

La ferreteria brinda productos confiables a sus clientes: el 52% de los
clientes encuestados manifestaron que casi siempre la empresa brinda productos
confiables a sus clientes (Tabla 2), este resultado coincide con los resultados
encontrados por Huapaya (2017) quien determind que el 83% de los encuestados

manifestaron que la empresa le brinda productos de calidad y de confianza, porque
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mencionaron que sus productos les duran por mucho tiempo; asi mismo, coincide
con los resultados encontrados por Borda (2019) quien determiné que el 75% de
los encuestados manifestaron que se sienten seguros de comprar los productos que
ofrece la empresa de artefactos, debido a que sus productos son de calidad y
cuentan con garantia de dos afios; en cuanto al nivel tedrico, es importante
mencionar a WRIKE (2020) quien afirma que los productos o servicios que ofrece
la empresa al mercado, tienen que ser confiables para que asi la empresa pueda
crecer y atraer clientes por las buenas referencias de sus clientes fidelizados. Esto
demuestra que la empresa tiene claro que los productos que se les vende a los
clientes, tienen que ser de calidad y de confianza, para que asi puedan seguir

adquiriendo diferentes productos y puedan recomendar a la empresa.

La ferreteria es recomendada para que compren familiares y amigos: el
74% de los clientes encuestados manifestaron que casi siempre recomendarian a
sus familiares y amigos para que compren en la ferreteria (Tabla 2), este resultado
coincide con los resultados encontrados por Lizares (2016) quien determino que el
48% de los encuestados manifestaron que recomendarian sin ningun problema a
sus conocidos y familiares para que puedan consumir sin ningin inconveniente en
la empresa; asi mismo, coincide con los resultados encontrados por Torres (2020)
quien determind que el 52% de los encuestados manifestaron que la empresa
siempre sera recomendada a sus familiares y amigos porque brindan una correcta
atencion y sus colaboradores estan capacitados; en cuanto al nivel teérico, es
importante mencionar a WRIKE (2020) quien afirma que la correcta atencion al
cliente beneficiard a que los clientes sigan llegando a la empresa y ademas

recomienden a demas personas para que puedan acudir a la misma. Esto demuestra
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que la empresa esta actuando de manera correcta y debe de seguir asi para que sus
clientes recomienden a sus familiares y amigos a comprar los productos que ofrece

la empresa por ser de confianza.

Tabla 3.

Caracteristicas las estrategias de ganar clientes de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.L.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

La ferreteria cuenta con adecuada publicidad en medios de
comunicacion y redes sociales: el 75% de los clientes encuestados manifestaron
que casi nunca la ferreteria cuenta con adecuada publicidad en medios de
comunicacion y redes sociales (Tabla 3), este resultado coincide con los resultados
encontrados por Lizares (2016) quien determin6 que el 69% de los encuestados
manifestaron que la empresa no cuenta con una adecuada publicidad para que
pueda dar a conocer mejor a sus clientes lo que esté ofreciendo en si; asi mismo,
contrasta con los resultados encontrados por Torres (2020) quien determin6 que el
61% de los encuestados manifestaron que la empresa tiene una éptima publicidad
en el mercado actual, es por eso que sus ingresos no han disminuido, por el
contrario, fueron en aumento y llegaron mayores clientes potenciales; en cuanto al
nivel tedrico, es importante mencionar a Teamleader (2022) quien afirma que la
publicidad es un indice de crecimiento para la empresa, ya que mostrando una
adecuada publicidad a las personas, la empresa haré que esas personas lleguen a la
empresa y adquieran lo que se esta ofreciendo. Esto demuestra que la empresa no
ha realizado un correcto estudio publicitario, la cual es importante porque por

medio de ello, seguiran atrayendo mas clientes y estos atraeran mas por las buenas
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referencias que puedan brindar a sus conocidos por los buenos productos que

puedan adquirir de la empresa.

La ferreteria vende productos de calidad y de gran duracion: el 80% de
los clientes encuestados manifestaron que casi siempre la empresa vende productos
de calidad y de gran duracién (Tabla 3), este resultado coincide con los resultados
encontrados por Borda (2019) quien determind que el 75% de los encuestados
manifestaron que la empresa en todo momento le brinda a sus clientes productos
de calidad y de confianza, mostrandoles los documentos de calidad por las que
fueron examinados; asi mismo, coincide con los resultados encontrados por Torres
(2020) quien determind que el 62% de los encuestados manifestaron que la
empresa siempre vende productos de calidad, con garantias bianuales y de
confianza; en cuanto al nivel tedrico, es importante mencionar a Teamleader
(2022) quien afirma que los productos que se ofrecen en el mercado deben de ser
de calidad, porque el cliente es muy exigente a la hora de adquirirlos. Esto
demuestra que la empresa cumple con los estandares de calidad y ofrece productos
confiables a sus clientes, los cuales se sienten satisfechos al momento de adquirir

el producto.

La ferreteria satisface las expectativas de sus clientes: el 97% de los
clientes encuestados manifestaron que a veces la ferreteria busca satisfacer las
expectativas de sus clientes (Tabla 3), este resultado coincide con los resultados
encontrados por Lizares (2016) quien determind que el 84% de los encuestados
manifestaron que la empresa satisface sus necesidades con la excelente atencion
que le brindan los colaboradores; asi mismo, coincide con los resultados

encontrados por Huapaya (2017) quien determind que el 71% de los encuestados
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manifestaron que la empresa en todo momento satisface las necesidades de sus
clientes porque les ofrecen una excelente atencion y productos de calidad que van
de acuerdo a sus necesidades; en cuanto al nivel tedrico, es importante mencionar
a Teamleader (2020) quien afirma que los clientes tienen que sentirse importantes
en la empresa y la empresa debe de ofrecer los productos con la finalidad de
satisfacer las necesidades de sus clientes. Esto demuestra que la empresa esta
concentrada en la satisfaccion del cliente y busca ofrecerles productos de buena

calidad que vayan de acuerdo a sus necesidades y expectativas.

Tabla 4.

Caracteristicas el posicionamiento de marca de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.L.R.L., distrito Ayacucho, 2022.

La ferreteria vende productos de marcas confiables: el 71% de los
clientes encuestados manifestaron que casi siempre la ferreteria vende productos
de marcas confiables (Tabla 4), este resultado coincide con los resultados
encontrados por Llamocca (2019) quien determind que el 66% de los clientes
encuestados manifestaron que en todo momento se sienten confiados porque la
empresa les ofrece artefactos de calidad y de marcas que son reconocidas; asi
mismo, coincide con los resultados encontrados por Torres (2020) quien determiné
que el 59% de los encuestados manifestaron que la empresa siempre les ofrece
productos de calidad, de marcas reconocidas y con garantias confiables; en cuanto
al nivel teorico, es importante mencionar a Sordo (2022) quien afirma que los
productos que se ofrecen en el mercado a los clientes tienen que ser de calidad y

por supuesto de marcas reconocidas. Esto demuestra que la empresa ofrece a sus
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clientes productos de primera y ademas de marcas reconocidas que son confiables

para la tranquilidad de los clientes.

La ferreteria cuenta con que sus clientes recuerden el nombre de la
misma: el 50% de los clientes encuestados manifestaron que casi nunca los clientes
recuerdan a la ferreteria por su nombre comercial (Tabla 4), este resultado
contrasta con los resultados encontrados por Ricra (2019) quien determind que el
62% de los encuestados manifestaron que los clientes recuerdan el nombre de la
empresa porque es muy comun; asi mismo, contrasta con los resultados
encontrados por Torres (2020) quien determind que el 75% de los encuestados
manifestaron que los clientes tienen presente el nombre de la empresa, porque se
les brinda buenas prestaciones y logra superar las expectativas de los clientes; en
cuanto al nivel teorico, es importante mencionar a Sordo (2022) quien afirma que
el nombre comercial de la empresa sera reconocida por los clientes siempre y
cuando la empresa brinde excelentes atenciones y ofrezca productos de calidad.
Esto demuestra que la empresa no esta realizando una correcta publicidad, la cual

los ayude a que la empresa sea reconocida por sus clientes.

Tabla 5.

Caracteristicas el posicionamiento de precio de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.I.R.L., distrito Ayacucho, 2022,

La ferreteria ofrece precios adecuados de sus productos: el 90% de los
clientes manifestaron que casi nunca los precios de los productos que ofrece la
empresa son adecuados (Tabla 5), este resultado coincide con los resultados

encontrados por Huapaya (2017) quien determind que el 83% de los clientes
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encuestados manifestaron que los clientes de la empresa no creen que los precios
vayan de acuerdo con los productos que ofrecen, debido a que son muy elevados;
asi mismo, contrasta con los resultados encontrados por Lizares (2016) quien
determind que el 71% de los encuestados manifestaron que los precios que ofrece
el establecimiento por los productos que ofrece son muy elevados y los clientes no
pueden pagarlos por mas que sean productos de calidad; en cuanto al nivel tedrico,
es importante mencionar a Alcaide (2017) quien afirma que el precio es un tema
fundamental en la empresa, porque depende del precio que le pongan a sus
productos o servicios, dependera el éxito de la empresa y de la acogida de los
clientes. Esto demuestra que la empresa no ha realizado un correcto estudio para
poner los precios que sean adecuados para los clientes, ya que siempre es necesario

que el cliente sepa que la empresa piensa en su economia.

La ferreteria realiza descuentos por compras mayores: el 74% de los
clientes encuestados manifestaron que casi nunca la empresa realiza descuentos
por compras mayores (Tabla 5), este resultado coincide con los resultados
encontrados por Borda (2019) quien determin6 que el 83% de los encuestados
manifestaron que la empresa ve un gasto innecesario brindar descuentos a sus
clientes, porque serian perjudiciales para la empresa; asi mismo, contrasta con los
resultados encontrados por Schon (2016) quien determind que el 69% de los
clientes encuestados manifestaron que los descuentos en la empresa es lo que mas
abunda porque el estudio realizado fue minucioso y los gastos son minimos; en
cuanto al nivel teérico, es importante mencionar a Alcaide (2017) quien afirma que
los descuentos son fundamentales para toda empresa para que tus clientes no

sientan que solo la empresa se esta lucrando y no ve el bienestar de su economia.
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Esto demuestra que la empresa no es consciente de que sus clientes siempre van a
querer un descuento por sus compras en gran cantidad; es por eso que la empresa
debe de empezar a tomar en cuenta los descuentos para no perder los ingresos de

sus clientes potenciales.

La ferreteria ofrece ofertas a sus clientes: el 48% de los clientes
encuestados manifestaron que casi nunca la empresa ofrece ofertas a sus clientes
(Tabla ), este resultado coincide con los resultados encontrados por Torres (2020)
quien determino que el 57% de los clientes encuestados manifestaron que casi
nunca ven ofertas que sea de su agrado y puedan adquirir el producto con confianza
y ganas; asi mismo, contrasta con los resultados encontrados por Borda (2019)
quien determind que el 70% de los representantes manifestaron que en la empresa
siempre se ven las ofertas que vayan de acuerdo a las necesidades de sus clientes;
en cuanto al nivel tedrico, es importante mencionar a Alcaide (2017) quien afirma
que las demandas van de la mano con las ofertas, porque a mayor demanda, mayor
oferta y eso siempre perdura. Esto demuestra que la empresa tiene que tener claro
que las ofertas haran que sus clientes sigan comprando en la ferreteria y no busquen

a otras empresas para adquirir sus herramientas.

Tabla 6.

Caracteristicas el posicionamiento por calidad de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.L.R.L., distrito Ayacucho, 2022,

La ferreteria ofrece productos de calidad: el 47% de los clientes
manifestaron que la empresa casi siempre ofrece productos de calidad (Tabla 6),

este resultado coincide con los resultados encontrados por Lizares (2016) quien
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determind que el 75% de las ferreterias encuestadas mencionaron que sus
productos son de primera calidad y los clientes siempre muestran y brindan buenas
referencias sobre los productos adquiridos; asi mismo, coincide con los resultados
encontrados por Huapaya (2017) quien determiné que el 53% de los encuestados
manifestaron que los productos que ofrece la empresa siempre son de calidad y son
respaldadas por las demas personas; en cuanto al nivel tedrico es importante
mencionar a SEOESTUDIO (2020) quien afirma que los productos de calidad que
se ofrezcan a los clientes dependerd su éxito. Esto demuestra que la empresa

siempre ofrece a sus clientes productos de calidad y de confiabilidad.

La ferreteria ofrece productos con garantia: el 39% de los clientes
encuestados manifestaron que casi siempre la ferreteria ofrece productos con
garantia (Tabla 6), este resultado coincide con los resultados encontrados por Ricra
(2021) quien determind que el 76% de las empresas de ventas de artefactos ofrecen
garantias para la tranquilidad de sus clientes; asi mismo, coincide con los
resultados encontrados por Torres (2020) quien determind que el 43% de los
encuestados manifestaron que la empresa siempre le ofrece garantias por cualquier
desperfecto que pueda tener el producto adquirido, siempre y cuando se reclame
con documentos de por medio; en cuanto al nivel tedrico, es importante mencionar
a SEOESTUDIO (2020) quien afirma que las garantias de los productos son
necesarios para que el cliente adquiera el producto con confianza. Esto demuestra
que laempresa tiene claro que hara que sus clientes sigan comprando sus productos
al ofrecerles garantias, ya que hay productos que por casos fortuitos pueden fallar

y no sean del agrado del cliente.
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V1. Conclusiones
Se concluye que la mayoria de los clientes encuestados de la micro empresa Ferreteria
Norvic E.I.R.L, estan conscientes de que la variable del marketing directo no es usada
de manera efectiva para lograr el posicionamiento de la empresa, el mismo que le

permitir& crecer en ventas y utilidades.

Se concluye respecto al objetivo especifico 1: casi la mitad de los clientes encuestados
manifestaron que casi siempre la empresa utiliza diversos medios de comunicacién
para informar a sus clientes sobre nuevos productos y promociones, mientras la
mayoria siempre la empresa explica adecuadamente las bondades de sus productos, ya
sea presencialmente o por las redes sociales por dltimo casi la mitad que hay momentos
en que casi nunca la empresa no cuenta con personal capacitado que brinde

informacion de valor a sus clientes.

Se concluye respecto al objetivo especifico 2: la mayoria de los clientes encuestados
manifestaron que siempre consideran que es importante la lealtad del cliente hacia la
empresa asimismo a veces consideran que la empresa construye una relacion duradera
con el cliente, mas de la mitad manifestaron que casi siempre la empresa brinda
productos confiables a sus clientes por ultimo la mayoria de los clientes encuestados
manifestaron que casi siempre recomendarian a sus familiares y amigos para que

compren en la ferreteria.

Se concluye respecto al objetivo especifico 3: la mayoria de los clientes encuestados
manifestaron que casi nunca la ferreteria cuenta con adecuada publicidad en medios

de comunicacion y redes sociales, mientras mas de la mitad casi siempre la empresa
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vende productos de calidad y de gran duracion y por Gltimo la mayoria manifestaron

que a veces la ferreteria busca satisfacer las expectativas de sus clientes.

Se concluye respecto al objetivo especifico 4: la mayoria de los clientes encuestados
manifestaron que casi siempre la ferreteria vende productos de marcas confiables y
casi la mitad que casi nunca los clientes recuerdan a la ferreteria por su nombre

comercial.

Se concluye respecto al objetivo especifico 5: en su totalidad de los clientes
manifestaron que casi nunca los precios de los productos que ofrece la empresa son
adecuados, y la mayoria casi nunca la empresa realiza descuentos por compras
mayores y por altimo la minoria de los clientes encuestados manifestaron que casi

nunca la empresa ofrece ofertas a sus clientes.

Se concluye respecto al objetivo especifico 6: la minoria de los clientes manifestaron
que la empresa casi siempre ofrece productos de calidad, asi mismo casi siempre la

ferreteria ofrece productos con garantia.
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VI1Il. Recomendaciones

Hacer uso de manera mas frecuente las redes sociales para poder llegar a mas
clientes y estar en contacto mas seguido con ellos.

Capacitar a los trabajadores en temas claves como atencion al cliente, calidad de
servicio, manejo de quejas y reclamos para poder efectuar un marketing directo

efectivo.

Conocer mejor las necesidades de los clientes, realizando estudios de mercado de
manera frecuente para de esa manera satisfacerlos eficientemente y lograr el

posicionamiento adecuado.

Mejorar la percepcion del cliente sobre la estrategia calidad-precio de los

productos que ofrece la ferreteria.

Implementar adecuadamente las mejoras propuestas sobre los aspectos negativos

que tiene la ferreteria que le permita optimizar el posicionamiento de la empresa.
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ANexos

Anexo 1: Cronograma de actividades

Cronograma de actividades

N° | Actividades Afio 2022-2023
Mes | Mes 11 Mes 111 Mes IV
1/2(3|4 |1]2(3/4]1]2 3 1123
1 | Elaboracion del proyecto X | X
2 | Revision del proyecto por el
jurado de investigacion
3 | Aprobacion del proyecto por X
el jurado de investigacion
4 | Exposicidon del proyecto al X
jurado de investigacién
5 | Mejora del marco tedrico y X
metodoldgico
6 | Redaccion de la revision de la X
literatura
7 | Elaboracion del X
consentimiento informado
8 | Ejecucion de la metodologia X
9 | Resultados de la X
investigacion
10 | Conclusiones y X | X
recomendaciones
11 | Redaccién de pre informe de X
Investigacion
12 | Redaccion del informe final X
13 | Aprobacion del informe final X
por el Jurado de Investigacion
14 | Presentacién de ponencia en X | X
eventos cientificos
15 | Redaccion del articulo X
cientifico
16 | Presentacion del informe final

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Presupuesto

Presupuesto desembolsable (Estudiante)

Categoria Base % 0 niUmero Total (S/.)
Suministros (*)
Impresiones 0.20 100 20.0
Fotocopias 0.10 50 5.00
Empastado 25.00 3 75.0
Papel bond A-4 (500 hojas) 0.10 500 50.00
Lapiceros 1.50 5 7.5.00
Servicios
Uso de Turnitin 50.00 1 50.00
Sub total
Gastos de viaje
Pasajes para recolectar informacion | 1.00 12 20.00
Sub total
Total, de presupuesto desembolsable 227.50
Presupuesto no desembolsable (Universidad)
. %o
Categoria Base nlmero Total (S/.)
Servicios
Uso de Internet (Laboratorio de
Aprendizaje Digital - LAD) 30.00 4 120.00
Busqueda de informacion en base 3500 5 20.00
de datos
Soporte informéatico (Mddulo de
investigacion del ERP University - |40.00 4 160.00
MOIC)
Publu_:am_on_de_artl(_:ulo en 50.00 1 50.00
repositorio institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
Asesoria personalizada (5 horas por 63.00 4 252 00
semana)
Sub total 252.00
Total, de presupuesto no desembolsable 652 00
Total (S/.) 879.50

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

<
<

~
CATO\’

UNIVERSIDAD CATOLICA LLOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de la micro empresa Ferreteria
Norvic E.L.R.L., con el propdsito de desarrollar el trabajo de investigacién titulado: Marketing
directo para el posicionamiento de la micro empresa Ferreteria Norvic E.l.R.L., distrito
Ayacucho, 2022. Para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion. Se le
agradece anticipadamente por la informacién que usted proporcione estimado cliente.

INTRUCCIONES:

Se presenta un conjunto de 20 items, los cuales miden las dimensiones del marketing directo
y el posicionamiento. Se presenta una escala de valoracion. Favor de marcar una de las
alternativas, la que usted estime conveniente. Se agradece su participacidn en esta encuesta.

INFORMACION GENERAL

A. ;Qué edad tiene? C. ¢Cual es su grado de instruccién?
18 — 30 afios ( ) Primaria ()

31-50afios ( ) Secundaria ()

51 a mas afios( ) Superior técnico ()

Superior universitario ( )
B. ¢Cual es su género?

Masculino ( )
Femenino ( )

I1. CUESTIONARIO

No hay respuestas buenas ni malas. Marque con un aspa (x) solo una alternativa por cada
proposicion. Cada enunciado tiene 05 opciones para responder de acuerdo a su punto de vista
y criterio que describa mejor la situacién actual. Conteste a todas las preguntas, cuyos valores
son:

OPCIONES Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre
VALORES 1 2 3 4 5
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N° | ITEMS ESCALA
Comunicacion 1 2
1 ¢La empresa utiliza diversos medios de
comunicacién para informar a sus clientes
sobre nuevos productos y promociones?
2 (La empresa explica adecuadamente las
bondades de sus productos ya sea
presencialmente o por las redes sociales?
3 (Considera que la empresa cuenta con un
personal capacitado que brinda informacion
de valor hacia sus clientes?
Fidelidad de los clientes 1 2
4 (Considera que es importante la lealtad del
cliente hacia la empresa?
5 (Considera que la empresa construye una
relacion duradera con el cliente?
6 (Usted percibe que la empresa brinda
productos confiables hacia sus clientes?
7 (Usted recomendaria a sus familiares y
amigos que compren en la ferreteria?
Ganar clientes 1 2
8 (La empresa cuenta con adecuada
publicidad en medios de comunicacion y
redes sociales?
9 (Considera que la empresa vende productos
de calidad y de gran duracion?
10 (La ferreteria busca satisfacer las
expectativas de sus clientes?
Posicionamiento 1 2
Posicionamiento de marca
11 ¢La ferreteria vende productos de marcas
confiables?
12
(Recuerda el nombre de la ferreteria?
Posicionamiento de precio 1 2
13 (El precio de sus productos son adecuados?
14 (La empresa realiza descuentos por
compras mayores?
15 (La empresa ofrece siempre ofertas a sus
clientes?
Posicionamiento por calidad 1 2
16 (La ferreteria ofrece productos de calidad?
17 (La ferreteria ofrece productos con
garantia?
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Anexo 4: Consentimiento Informado

\O
>

AT

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de
investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se quedaran
€on una copia.

La presente investigacion se titula:. MARKETING DIRECTO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MICRO EMPRESA FERRETERIA NORVIC E.I.R.L.,
DISTRITO AYACUCHO, 2022, y es por dirigida MENDOZA VELAZQUE AMERICA
investigadora de la Universidad Cat6lica Los Angeles de Chimbote.

El propésito de la investigacion es recopilar informacion a los clientes para proponer mejoras
sobre el marketing directo para el posicionamiento en la micro empresa ferreteria Norvic
E.l.LR.L., distrito Ayacucho, y de esta manera poder sentar una base cientifica en este campo
de estudios.

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara 10 minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anénima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera
alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea conveniente.

Al concluir la investigacion, usted sera informado de los resultados a través de repositorio
Uladech. Si desea, también podra escribir al correo americavel.285@gmail.com, para recibir
mayor informacion. Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede comunicarse con
el Comité de Etica de la Investigacion de la universidad Catdlica los Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre:

Fecha:

Correo electronico:

Firma del participante:

Firma del investigador (o encargado de recoger informacion):
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Anexo 5: Validacién de expertos

INFOFME DE OPINION DE EXFERTOS DEL INSTEUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENFRALFES:

1.1. Apellide: ¥ nembres del informante (Experte): Caispe Medina, TWilbar

1.1 Frado Académice: Magister un Edecacion con mencion sn Docencia, Carmicahins &

Imveatigacicn

1.3. Prefesion: Licencado s Administacon
1.4 Inzcmcitn donde labors: Univemidsd Casalica Los Angeles de Chimbets

1.5 Cargo goe desempeia: Cocsots

1.6 Dienominacién del insoremenis: Cusstonsrio de socnsse

1.7 Awtor del instromenpe: Mendora Velazgoe, Amdrica

1.8 Carrers: Adminictmacion

I VALITACTOMN:
liem: correspondientes al Imstrmments 1: Marketing direcis
Validez del | Validez de | Valider de Ohsermacones
consenids Consrucio criderio
H thazn | EL e | EL e}
comsponds | comimibuwye a | parmmite
a dgna | medir &l | clasificar a Jos
= DOF ITEM doencite de | mdcador ayer o b
1n varinhbi plarzadc CamEaria
sunblecidss

51 | MO 51 | MO S | MO

DDESSION 1- COMUNIC ACTON

;La empresa wiliza diverses medics de | X A b

comunitacids pars informar a sas clisotes

wobre ouevos productos ¥ promociooes?

iLa sowpresa sxplica adecuadaments las | X X X

bondades de was prodecios v2 wea

presancialmente o por las redes soctalas?

iConsidera que la eovpresa cosnt com wm | A A X

pamsomal capacitada qua  hrinda

infommacica de valor bagia ms clhsmies?

DILFSI0N 1- FIDFLINAD OF LOS CLIFNTES

Consddera gras et invportante 1a lealtad dal | X X X

clismie hacia la soopresa™

iConsidera que la eoypresa construye noa | A A X

mlacito duradera con el chemte™

iUsted parcibe goe B empresa brinda | X X X

prodnctes confiables bacia ses clisntas?

iUsted recomendaris 2 sus familiares y | X X X

apigos que compren en la farretemial

DTGP SION 3- GANAR CLIFNTES

iLa empresa cusnta con adecnada X X X

publicidad en eedins de coxmnicacies v

medes socialesT

i Conuddera gque la szopresa vendse X X X

productes de gras durscitn?
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iLa fermwteria busca sabsfcer las X X X
sapectabves de sus clisntes?
Tiems correspondientes al Instrumente - Posiciomamiesis
Validez del | Validez de | Valider de Ohseraciones
tomienide constracie | criderio
H themn | El ] e
comespands | commbow o | pemtte
a algma | medir claificar a ko
N*DE ITEM dimansioe de | mdcador arjots e laa
1z arishia plameade caimgaria
srzhlecidas
B[RO |5 [WO [& [0
[ DI S0 - PG TR AR E 10 DE MARCA
iLa ferwieria vende productes de mazcas | X X X
coobables?
i Reuarda el pombae de b farreteria™ A X X
HIRIFREIOR T FOGICIORAMIFRTO DF | 4]
2Bl precio de sus productos son X X X
adecnados?
;La empresa realira descasmtes por A X X
COTIPTAS EEYOTRs ]
iLa empresa ofrece sismpre oferizs a s | X X X
clhsmtus?
| DIMFNSION 3 POSICIONAMIFINTO POR CALIDAD
; La femreiuris ofrece productes de calidad? | X X X
;La fuoreterta offece prodoctos oom | X X X
mazanta?
jLa furwieria offece un servicio de | X X X
calidad?

Otras obsermcones generales: Ninguno

-

-
TP RE e n g AN

Mg, Wilber Quispe Meding
LEC. EN Al TAACKN
CLAD W= 8170
CiMI:- 25760824

MOTA: Se adjunta el proyecto de investigacion
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INFORME DE OFINION DE EXPERETOS DEL INSTREUMENTO DE INWESTIGACTON

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos ¥ nembre: del infermante (Experte): Godend Vargas, fulic Pabla
1.2 Grado Académice: Magister an Agronespocion
1.3. Prefesion: Licencado e Adminismacion

1.4. Insarucién donde labora: Univemidad Naciopal San Cristobal de Huaranga

15 Carpo gue desempein: Docunts

1.6. Denominacién del inseremenio: Cusstonario de socuesta

1.7. Awior del mstrnmente: Mindora Valaegoa, Amdrica

1.8. Carrera: Adminivmcicn

[ VALTDACTON:
Items correspordientes al Instruments 1: Marketing direc
vabdez del | Vahdez e | Vabdezde Ubzervaoones
conienide | comstoruciv | cridemio
H ttem | El ttem | El fien
cormespnds | comiriiys 2 | pemeie
2 dlguny | medir ol | clasificar a Jou
N°DE ITEM dimansite de | mdicador aljetos em L
lavorishin | placcado [T
auizklecidas
VO T O U I
R s D B iy TR

;La empresa utiliz diverses medios de | X X X

comumicacica para informar a sus clisates

wobro nuevos productos ¥ promociones T

;La sppresa axplica adecusdamants las | X X X

bondades de s prodacios ¥ wa

presancialmonts o por las redes sociales?

;Consdera que 1a eospresa cusnm com wm | X X X

pemonal  capacitade  gque  hrinda

infommacita de valor hacis ms clienbes?

DIMENSION - FIDELIDAD DE LOG CLIEN TES

;Consdera qee as imvportants 1a lealtad dal | X X X

clisete hacia 1a soopresa’

;Consder que la empresa constroys mna | X X X

mulacicn duradera con ol chamte

;Usted parcibe gue l smpresa hrinda | X X X

productes confiables bacia e clisnbes?

;Usted pecomendaria » sus familiargs y | X X X

Aniges Qe CORPTEE n 1a farretenial

DILMENSION 3 GANAR CLIENTES

;La empresa cuenta con adecnada A A X

publicidad en peedios de comumicacion y

medas socdales?

;Conadera que la szapresa vends X X X

prodoctes ds gres dumaciin?

;La ferretaria busca satsfacar las X X x

sxpectatvas de sus clisobes?
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liems correspondientes al Instrnments - Podrionamienis

Validez del | Validez de | Valider de Dhsermdones
| comienide | comstruciv | crienio
[ tm| B ten | Bl fhezn
2 dgme | medir all | clesificar a ke
N*DE ITEM dimanion do | mdcador atjets am lag
lawriztie | plameade caimgoria
etzblecidas

S |[NO [SI [NO | & [WO_

DILEFNSI0N 1- POSICTONAMIFNTO DE MARCA

iLa ferrwieria vende prodoctos de marcas | A A A

confishlos?

iBecnarda ol nombre de b fumeteria? A A X

DIMENSION - POSICIONAMIFNTO DE PRECIO

iEl precio de sus productos son A A X

adecuados?

iLa empresa realira descoentos por X A ¢

COMPTAS EAYTOTes

;La empresa offecs sismpre oferm a ms | A A X

-:IJn::utn:.

;La fereturia ofrecs productos de calidad? | X X X

;la formeter;a offecs prodoctes com | X X X

garanta?

;la furoteria ofrece un seovicio de | X X A

calidsd?

Ortras observacones generales: Ninguno

CLADN*® 304
Dil: 31653868

NOTA: S& adjurita el proyecto de investizacion
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INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DEL INSTREUMENTO DE INVESTIGACTON

[ DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos ¥ nombres del informante (Experte): Tips Humare. Carlos Calso
1.2 Grado Académice: Magister en Guston Pablica
1.3. Prefesion: Licencado sn Administracion

1.4 Inzdmmcién donde labors: Gobiemo Regional de Ayacuchn
1.5 Carpo que desempedia: Asiiente adminiztotivo de la Oficna Regional de Estodios o

Imvestizacion

1.6 Denominacien del inseremenio: Cuestonanio de snonesta

1.7. Anter del insrumento: Mazndoza Valazgee, Amdrica

1.8 Carrera: Adminivmacion

I VALIDACTON:
ltems correspomdientes al Imsirumento 1: AMlarketing directs
Validez del | Validez de | Valider de Ohbzerracione:
conienide | comstruciv | cridenio
H tum | El ifam | Bl fim
comapands | commlbne a | pemmste
a algma | medr ol | clasificar a Jou
N°DE ITEM dimansitn de | mdcador ateion e L
lavorishis | plameads camgoriss
smzblacides

NN R

DWFSEION 1- COMUNIC ACTON

iLa sopresa uiiliz diversos medios de | X X X

comumicacita para informar a ses clisotes

sohru muevos productos ¥ promocion?

;La amspresa explica sdecusdamaente las | X A A

bondades de wes prodecios y2 wa

presancialments o por las redes sociales?

;Considera que la exopress cusnta con um | X X X

pemonal  capacitade  que  brinda

miomuacica de valor baca ms chsates?

DINEREION 1 FIDFLIDAD DE LO6 CLIFNTES

;Considera qoe s invportants 1a lealtad dal | X A A

clismie haciz |a smopmesa’

;Conddera que |a smpresa comstnrys woa | A X X

mlacién duradema con &l clisate

iUsted parcibe qoe 3 eopresa brnda | X A A

productos confishles hacia ses clisnbes?

Usted mcomandaria 2 sus familismes v | A X X

amigos que compras o 12 farretania?

DIWFNSION 3 GANAR CLIFNTES

;La umpmesa cusnta con adecnada A A X

publicidad un psedios de commnicacida y

medes socale?

;Considera qoe |2 smpresa vends A A X

proedocios de gres dumsciin?
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;La Sermetaria busca satisfacar las X X X
axpectativas de sus clisnbes?
liems correspondientes al Instrumento I- Podciomamiemts
Validez del | Validez de | Validez de Ohservaciones
contenide construcio | critemic
il tham | EI theos | El e
comsponds | comiribiye & | permite
2 alguna | medir &l | clasifear & Jou
N*DEITEM mmansite de | mdcador Al @l
1a warizhin plarsade camgoriy
antzklecides
sl [®0 TED [RO Ti RO
| TIRIE SIS - PO TR AR 10 D AR
;La ferrwiuria vende productos de marcas | X X X
confiahlos?
Faecusrda ¢l pombm de [ femeteria? X X X
DIRIERSIOR T PG TR A IES T IF PRECIO
iEl precio de sus productos som X X X
adscuades?
;La umpresa realiza devoosatos por X X L
COTMPTAL EIYOTes |
;La empresa ofrecs dempre ofertzs asms | X X LY
clismtes T
DIFRSION 3 POSICTONANTFNTO POE CALITVATY
La fermeieria ofrecs productes de calidad? | X X X
;La fumeterta offecs productos ocom | X X X
garanmia?
jLa femwteria offece un servicio de | X X X
calidad?

Otras observmdones generales: Ninguno

JEETMHIE_:TH.G ]
CLAD- /253

DI N* 28215021

HOTA: S= adjurita &l proyecto de imvestizacion
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Anexo 6: Figuras

Figura 1

Caracteristicas la comunicacién de la micro empresa Ferreteria Norvic E.I.R.L.,

distrito Ayacucho, 2022

60%
56%
51%
50% 48%
40%
30%
30%
0% 19% 20%
16%
13%
10%
0% 0%
0%
¢La empresa utiliza ¢La empresa explica ¢Considera que la
diversos medios de adecuadamente las  empresa cuenta con un
comunicacion para bondades de sus personal capacitado que
informar a sus clientes productos ya sea brinda informacién de
sobre nuevos productos presencialmente o por valor hacia sus clientes?
y promociones? las redes sociales?

mNunca ®=Casinunca = Aveces = Casisiempre ®Siempre
Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.

75



Figura 2

Caracteristicas de la fidelidad de los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 2022
90%

80%

80%
74%

70%

60% 58%
52%

[0)
50% 45%

40% 399

30%
24%
20%
12%

10% 8%
3% I 3% 2%

¢Considera que es ¢Considera que la ¢Usted percibe ¢ Usted
importante la  empresa construye que laempresa  recomendaria a
lealtad del cliente  unarelacion  brinda productos sus familiares y
hacia la empresa? duradera conel confiables hacia amigos que
cliente? sus clientes? compren en la
ferreteria?

mNunca ®=Casinunca = A veces = Casisiempre ® Siempre

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Figura 3

Caracteristicas las estrategias de ganar clientes de la micro empresa Ferreteria

Norvic E.L.R.L., distrito Ayacucho, 2022

350%
300% 289%
250%
200%
150%
97%
100% 80%
50%
13% 17%
49 8% 0, 3% 0 0% 2%
0% ] 0% >70 [] 0% 1% 2%
¢Laempresa cuentacon  ¢Considera que la ¢ La ferreteria busca
adecuada publicidad en empresa vende satisfacer las
medios de productos de calidady  expectativas de sus
comunicacion y redes de gran duracion? clientes?
sociales?

mNunca ®=Casinunca = A veces = Casisiempre ®Siempre

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Figura 4

Caracteristicas el posicionamiento de marca de la micro empresa Ferreteria Norvic
E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 2022
80%

71%

70%
60%
50%
40%
30% 27%
20%

15% 14% 14%
10% I 9% I
_

¢La ferreteria vende productos de ¢Recuerda el nombre de la ferreteria?
marcas confiables?

mNunca m=Casinunca = Aveces = Casisiempre m Siempre

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Figura 5

Caracteristicas el posicionamiento de precio de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 2022

100%
90% 0%
0
80% 74%
70%
60%
50% 48%
40%
20%
0,
12% gy,
10% 7% 4% 6%
19% 2%
0% %=l = B
¢El precio de sus ¢La empresa realiza ¢La empresa ofrece
productos son descuentos por compras siempre ofertas a sus
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Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.LR.L, distrito Ayacucho, 2022.
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Figura 6

Caracteristicas el posicionamiento por calidad en la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.LR.L., distrito Ayacucho, 2022
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Nota. Cuestionario aplicado a los clientes de la micro empresa Ferreteria Norvic

E.I.R.L, distrito Ayacucho, 2022.
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