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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo proponer un plan de marketing
estratégico que contribuya en acrecentar el posicionamiento de una ferreteria de
Chiclayo; siendo un tipo de investigacion béasica con propuesta, nivel no
experimental, descriptiva de corte propositiva; cuya muestra estuvo compuesta por
150 empresas del rubro de ferreteria que se les aplicé un cuestionario para llegar
a la conclusiébn que existe un nivel regular del 60% en cuanto a la variable
posicionamiento; asimismo, en cuanto a sus dimensiones se tuvo que el 60%
presentd un nivel regular en cuanto a diferenciacion; seguido, el 71.3% sefial6é un
nivel regular respecto a la relevancia; luego, el 40.7% destaco un nivel regular sobre
la estima; de igual forma, el 40% califico un nivel alto y regular respectivamente en
cuanto a la dimension conocimiento. En conclusion, el plan de marketing
estratégico propuesto plantea estrategias y un plan de actividades con el designio

de acrecentar el posicionamiento de la ferreteria en estudio.

Palabras clave: Plan, marketing estratégico, posicionamiento, ferreteria.
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ABSTRACT

The objective of this investigacion was to propose a strategic marketing plan
that contributes to increasing the positioning of a hardware store in Chiclayo; being
a type of basic research with a proposal, non-experimental level, descriptive of a
proactive nature; whose sample was made up of 150 companies in the hardware
industry that applied a questionnaire to reach the conclusion that there is a regular
level of 60% in terms of the positioning variable; Appearing, in terms of its
dimensions, 60% had a regular level in terms of differentiation; followed, 71.3% said
a regular level regarding relevance; then, 40.7% highlighted a regular level over the
estimate; Similarly, 40% rated a high and regular level respectively in terms of the
knowledge dimension. In conclusion, the proposed marketing plan proposes
strategic strategies and a plan of activities with the design of increasing the

positioning of the hardware store under study.

Keywords: Plan, strategic marketing, positioning, hardware.
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.  INTRODUCCION

Hoy en dia, el posicionamiento ha ido tomando mayor relevancia debido al
incremento de la demanda de productos o servicios. Conceptualmente el
posicionamiento es un proceso de creacion de una imagen teniendo en cuenta
caracteristicas y propiedades que son valorada por los clientes (Fayvishenko, 2018)
asimismo, el posicionamiento constituye una ventaja competitiva para las empresas
que requiere de una estrategia eficaz de comunicacion para ese posicionamiento
(Rodriguez et al., 2019)

Sin embargo, suele resultar dificil que con un producto o servicio se satisfaga
las necesidades de todos los clientes debido a que las necesidades no son exactas
debido a ello, las empresas mediante el marketing deben segmentar el mercado
bajo una estrategia que se enfoque en el cliente (Camilleri, 2018) por lo tanto, las
estrategia de marketing se enfocan a como quiere ser percibida una marca en la
mente de sus cliente respecto a otras marcas de la competencia (Indeed Editorial
Team, 2021)

A nivel internacional, en Espafia, el sector ferretero solo tuvo un declive de 1%
en el aflo 2020, posterior a ello, se incrementaron las construcciones y por ende la
demanda de los materiales de construccion, ascendié un 18.7% entre julio y
setiembre; de igual forma, un 12.5% entre octubre y diciembre (Salvatierra, 2021)
de igual manera, en México, las empresas de ferreteria tuvieron un incremento de
40% en sus ventas en el periodo de pandemia por el Covid-19 (E. Hernandez,
2020).

En Colombia, al inicio de la pandemia en el afio 2019 durante el primer
semestre, las ventas de las empresas de ferreteria cayeron en un 25%, teniendo
previsto una tasa de crecimiento del 8% en ventas para el segundo semestre del
mismo afio (Impetu, 2021) del mismo modo, la Confederacién Colombiana de
Camaras de Comercio reportaron que existen mas de 34000 ferreterias cuyas
actividades representan el 2.5% de su PBI Nacional y previo a la pandemia entre
los afios 2015 al 2019 tenian un crecimiento promedio de 3% y en las importaciones
del 6% (Campos, 2021)



Para ello, en Argentina, las ferreterias han migrado al e-commerce
incrementando sus ventas en 86% debido a que en primerdio el 40% de los
pobladores argentinos tienen acceso a una conexion de internet, cuyos tickets
online oscilan entre S/ 599 a S/ 929 y el 31% adquiere taladros, seguido, el 27%
que compra sierras electricas y el 18% solicita amoladores; tal como publicé el
Instituto Peruano de Logistica Aplicada (Inlog, 2019); asi mismo, en México, el rubro
ferretero para el periodo de abril a mayor en el 2020 tuvo un valor de mercado de
336 mil millones de pesos, con presencia de 120 mil empresas ferreteras,
registrando que el 44.6% de clientes compraron herrajes para ventanas y puertas;
seguido, el 21.2% adquirié matrtillos; luego, el 8.2% compro tuberias PVC; de igual
manera, el 7.7% requirié pinturas y por ultimo, el 3.8% solicitaron conexiones PVC
(Garcia, 2021).

De igual manera, en Guatemala, el sector ferretero, en el afio 2020 cayeron
las ventas en -7.4, por lo tanto, el Banco de Guatemala — Banguat sefial6é que se
incrementara en 7.5%; del mismo modo, la Camara Guatemalteca de Construccion

— CGC sostuvé que el sector aumentara en 3% (Bolafios, 2021)

En Perd, existen mas de 18000 empresas de ferreteria que representan mas
del 55% de puestos de trabajo (Gonzéalez, 2020) de igual forma, el Estado Peruano
a través de la Central de Compras Publica — Pert Compra tiene previsto incorporar
las empresas de ferreteria en el catalogo electrénico a fin de que instituciones
publicas puedan adquirir productos o servicios, tal como publicéd el Ministerio de
Economia y Finanzas (MEF, 2020) para ello, se incorporé la plataforma Tul, de
origen Colombiana, que constituye una start up que facilite a los ferreteros la
generacion de sus pedidos de materiales y accesorios de construccion, en el afio
2021 ha recopilado US$ 4 millones en ronda presemilla y tiene proyectado obtener
mas de US$ 1000 millones (Morales, 2021); tomando en cuenta que la pandemia
ocasiond insuficiencia de contenedores, desestabilizé la logistica maritima
internacional, lo que acarredé aumento sustancial en el precio de fletes, en algunos
casos, pasé de $3 000 mil a $ 15 000 mil limitando y condicionando el
abastecimiento de demanda de productos y accesorios de ferreteria (Retana,
2021).



En el departamento de Lambayeque, provincia y distrito de Chiclayo se
encuentra una empresa de ferreteria objeto de estudio, donde se comercializan
materiales de construccion y plomeria, pinturas, suministros eléctricos, entre otros;
con mas de 2 afios en el rubro; sin embargo, la empresa ha disminuido en un 30%
sus ventas en el dltimo trimestre, y que actualmente en su base de datos solo
cuenta con 15 clientes potenciales; se percibe que el establecimiento no es muy
conocido en el rubro ferretero, surgiendo la necesidad de incrementar el
posicionamiento de la empresa de ferreteria mediante un plan de marketing
estratégico. En base a lo descrito lineas atras, se inicio el presente estudio y se
formulé como problema general: ¢ De qué manera el plan de marketing estratégico

contribuira con el posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo?

Tedricamente el presente estudio se justific6 en proporcionar conocimiento
sobre el plan de marketing estratégico y el posicionamiento en el rubro ferretero
cuyos hallazgos se integraron en la propuesta planteada; de igual manera, en el
aspecto practico, la autora plasmo todos los conocimientos que posee frente a la
necesidad de incrementar el posicionamiento de la empresa de ferreteria y por
altimo, en el ambito social tuvo como propdsito constituir una herramienta de
solucién para el duefio de la empresa de ferreteria asimismo para los clientes
quienes tendrdn un nuevo lugar donde puedan realizar las compras de sus
productos; por otro lado, también les servira a los investigadores que deseen

emprender nuevas investigaciones considerando las mismas variables de estudio.

Su objetivo general fue: Proponer un plan de marketing estratégico para
contribuir con el posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo; de igual forma,
fueron propuestos los siguientes objetivos especificos: Diagnosticar el nivel de
posicionamiento actual de una ferreteria de Chiclayo; seguido, disefar el plan de
marketing estratégico para una ferreteria de Chiclayo; y validar el plan de marketing
estratégico para contribuir con el posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo.

Por ultimo, la hipotesis fue: El plan de marketing estratégico contribuira con el
posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo.



ll.  MARCO TEORICO

A nivel internacional, Rivera (2021) en su estudio se enfocé en disefiar un plan
de mercadeo para aumentar la participaciéon de mercado de la empresa Siepa
S.A.S. en el mercado colombiano. El estudio fue mixto, exploratorio. Tuvo como
muestra 84 empresas clientes a quienes les ejecutd una encuesta. Sus resultados
fueron que se proyecta un incremento del 10% en las ventas dado que ha surgido
una disminucion anual comparativa; seguido, el 88% sostuvo no haber escuchado
sobre la empresa Siepa S.A.S., el 83% contrata servicios de otra empresa teniendo
en cuenta las referencias profesionales frente al 58% que destaca la reputacion de
las empresas para solicitar sus servicios; por ultimo, el 94% ostent6 que la calidad
es importante para elegir una empresa. La conclusion fue que la empresa no
contaba con procesos estandarizados para lo cual fue necesario la elaboracion de
estrategias dentro del plan de marketing que a su vez fue comunicado dentro de la

empresa.

Wang (2021) en su tesis plante6 proponer un plan de marketing y
comunicacién para mejorar el posicionamiento de la empresa Tous en China.
Siendo un estudio cuantitativo, descriptivo. Su muestra estuvo compuesta 101 de
los clientes de la empresa. Los resultados demostraron que el 69.31% sostuvo que
existe insuficiente promocion de marca ante el 63.33% que indico una ineficiente
inversion en la marca Tous. Su conclusién fue que la marca Tous requiere ampliar
los estilos y tipos de productos acorde con los requerimientos de los clientes, esto
contribuira con el incremento del conocimiento de la marca, de igual forma se debe
promocionar y comunicar mediante publicidad offline y las redes sociales mas
populares en China.

Cano y Mancilla (2021) en su estudio formul6 un plan estratégico para el hotel
restaurante Siga La Vaca en corregimientos turisticos del Valle del Cauca para el
periodo 2020 - 2023. Fue una investigacion mixta, no experimental, descriptivo con
propuesta. Su muestra estuvo compuesta por 42 municipios del Valle del Cauca.
Los resultados reflejaron que el 86.6% de los clientes se concentran en zonas
urbanas ante el 13.3% que vive en zonas rurales, por otra parte, el 80% de la

poblacién urbana percibe ingresos menores o iguales al salario minimo ante el 11%



gue devenga mas de un salario minimo. Concluyé que en base al analisis de los
factores externos y variables relacionadas con el entorno de la empresa se
desarroll6 la propuesta del plan estratégico para el restaurante en mencion a fin de
satisfacer las necesidades de los clientes.

Cedeiio (2018) en su tesis tuvo como objetivo desarrollar un plan de
marketing estratégico para potenciar el posicionamiento de la imagen corporativa
del Pasaje Comercial Daza Mendoza. Su enfoque fue mixto, de tipo de
investigacion descriptiva, documental y de campo. Su muestra se constituyo por
147 comerciantes reunidos en tres organizaciones distintas. Sus resultados fueron
gue el 48% sostuvo conocer el Pasaje Comercial pero solo el 24% recomienda que
lo visiten. Concluy6 que los habitantes de La Concordia no conocian el Pasaje
Comercial sin embargo la implementacion del plan de marketing ha permitido que
en seis meses mas clientes visiten el Pasaje Comercial por lo que los locales
comerciales se reestructuraron incorporando una buena iluminacién, fachada

presentable que transmitié una imagen corporativa atractiva en el rubro comercial.

Ruales (2018) en su tesis disefid un plan estratégico de imagen corporativa
para el posicionamiento de la empresa de fabricacion y comercializacion de
muebles en la muebleria Rila. Fue una investigacién mixta, exploratoria, descriptiva,
bibliografica o documental, de campo, correlacional con propuesta. Cuya muestra
estuvo conformada por 384 clientes de la provincia de Tungurahua. Los resultados
obtenidos fueron que el 52% le gustaria adquirir muebles que sean disefios a su
gusto; seguido, el 29% destacé el servicio ofrecido como factor influyente en su
decision de compra ante el 26% que sefial6 al personal; por otra parte, el 39% refirio
estar de acuerdo en que la imagen corporativa incide en el posicionamiento de la
empresa; por ultimo, el 34% indico estar muy de acuerdo en que la implementacion
de un plan estratégico de imagen corporativa contribuira con el posicionamiento de
la empresa. Se concluyé que el factor esencial para el crecimiento de la empresa
es la marca reforzada por la imagen corporativa, por lo tanto, debe ser fortalecida

para un adecuado posicionamiento en el mercado.

A nivel nacional, Vilca (2020) exploré los efectos del marketing multicultural
en la percepcion e intencion de compra - Caso musica fusion, Lima 2019. Fue una

investigacion cualitativa, exploratoria, de disefio fenomenoldgico. La muestra



estuvo compuesta por ocho jovenes que escuchan musica fusibn mas de seis
meses y provenientes de padres de provincia. Los resultados obtenidos fueron que
el principal medio de consumo de musica es mediante aplicaciones moviles como
YouTube y Spotify, adicional a ello, las redes sociales como Instagram y Facebook;
por otra parte, el producto de fusion de musica suele ser catalogado como bailable,
pegajosa, ponedora y mezcla de una diversidad de instrumentos que permiten la
experimentacion de muchas sensaciones y el reencuentro con la identidad peruana.
Concluyé que el marketing multicultural engloba varios factores relevantes que son
el producto, precio, plaza y promocion que son destinados a un ambito virtual,
digital, dejando de lado el medio tradicional donde los usuarios no enfocan mucho

su atencion.

Pita (2019) en su investigacion se enfocd en formular un plan de marketing
para la empresa Inversiones Generales y Ferreteria C & T Jaén EIRL en Jaén.
Siendo un estudio cuantitativo, no experimental, transversal, descriptivo,
propositivo. La muestra estuvo compuesta por doscientos cuarenta y cinco clientes.
Como resultados se tuvo que el 96% alguna vez compraron un producto ferretero;
seguido, el 38% de los clientes valora el precio ante el 31% que valora todo
incluyendo marcas, servicios, ubicacion y otros; el 59% de los clientes valora que
se le otorgue un beneficio adicional; por consiguiente, el 65% sefiala que tiene
habitos de compra por internet y, por altimo, el 76% indic6 que conoce la empresa
ferretera. Se concluy6 que el plan de marketing requiere de una inversion de S/ 43
900 cuyo cumplimiento de las actividades planificadas seran ejecutadas en un afo.

Lozada (2019) en su investigacion proponer un plan estratégico para el
reposicionamiento del megacentro comercial Mi Mercado en su mercado objetivo
de clientes, Arequipa 2018. Fue una investigacion no experimental, descriptiva,
proyectiva. Su muestra estuvo compuesta por 447 clientes a quienes se les ejecuto
un cuestionario. Los resultados fueron que el megacentro comercial Mi Mercado
posee diversos clientes del segmento C, con estilos de vida modernos, por otra
parte, el 37.6% cuenta con formacion educativa de secundaria, el 48.4% tiene
estudios superiores y 86% tiene como minimo educacién secundaria a mas; por
otra parte, el 54% acude al mercado una vez por semana. Concluyé que los

mercados de abastos no poseen un plan estratégico ni tienen un adecuado



posicionamiento, por lo tanto, el competidor directo debido a la marca que posee
tiene gran notoriedad en el mercado, a su vez ofrece diversidad de productos y
precios accesibles siendo necesario la implementacién de estrategias de desarrollo
de productos y mercado que reposicione al megacentro comercial Mi Mercado.

Pérez (2019) en su tesis propuso un plan estratégico de marketing para el
posicionamiento del Grupo Educativo Granados SAC. Tuvo un enfoque cuantitativo
de tipo basica, nivel descriptivo y disefio no experimental transversal. Su muestra
estudio fueron 100 estudiantes de carreras técnicas como gastronomia,
administracion de empresas y computacién e informéatica. En cuanto a sus
resultados, el 64% calificé el nivel actual del plan estratégico de marketing como
regular; seguido, el 67% sostuvo que el planteamiento de metas y estrategias es
regular, por otra parte, el 29% ostentd que el posicionamiento actual no es
totalmente favorable; el 57% manifestdé que el mercado meta y demanda se
encuentran en un nivel regular; por ultimo, el 95% sostuvo que existe un nivel
deficiente de la mezcla del marketing mix. Su conclusion fue el plan estratégico de
marketing propuesto favorecera al Grupo Educativo Granados que actualmente se
encuentra en un nivel regular; seguido, el andlisis situacional reflejé un nivel regular
de la institucion en estudio y, por ultimo, el posicionamiento del Grupo se ubica en

un nivel regular.

Artieda et al. (2018) en su investigacion se enfatizaron en determinar los
factores claves del plan de marketing para la carrera de Aviacion Comercial. Fue
un estudio cualitativo, descriptivo. Su muestra lo conformaron los clientes del
Instituto Columbia. Los resultados obtenidos fueron que Columbia se catalogd
como el mejor instituto que ofrece una red de oportunidades sin fronteras.
Concluyeron que la implementacién de estrategias de penetracion y desarrollo de
mercado contribuyeron con los objetivos de segmentacion establecidos asimismo
aumentaron la cuota de mercado que tenia el instituto; asimismo, las estrategias de
segmentacion psicograficas como demogréficas establecieron el dictado de clases
a personas de los niveles socioeconémicos B y C de Lima cuyo rango de edades
se encuentra entre 26 a 30 afos, y laboran de forma dependiente, estudian en

institutos y prefieren la carrera de aviacion comercial.



A nivel local, Olivos (2021) en su tesis se centré en elaborar un plan
estratégico de marketing para lograr el posicionamiento de mercado de la empresa
Fabridecort en Lambayeque. La investigacion fue no experimental predictivo,
explicativa. Cuya muestra se conform6 por 384 pobladores de Lambayeque a
quienes se les ejecutd un cuestionario. Los resultados fueron que el 44.5% destaca
el disefio del mueble para comprarlo; seguido, el 45.3% sefialé que los productos
que ofrece la empresa son de calidad; asimismo, el 65.6% sostuvieron que
conocieron de la empresa a traves de las redes sociales; concluyé que el plan
estratégico de marketing fortaleceria las estrategias asi como también mejoraria la
percepcion de imagen corporativa que tienen los clientes, cuya inversion para la

implementacion del plan estratégico de marketing fue S/ 26 300.00.

Salazar (2021) en su estudio se enfoco en proponer un plan de marketing para
incrementar el posicionamiento de la Polleria Richard en Monsefu. La investigacion
fue no experimental, descriptiva — propositiva. Su muestra lo conformaron 376
clientes a quienes se les aplicé un cuestionario. Sus resultados fueron que el 21%
destaco a la empresa en tercer lugar para el consumo de pollo a la brasa frente al
30% que prefiere a la empresa que ocupa el primer lugar en el mercado de
Monsefu; luego, el 29% refiri6 que el factor condicionante de consumo de pollo
fueron los antojos repentinos ante el 27% que sefiald a la publicidad; del mismo
modo, el 43% sostuvo que los medios digitales son relevantes para hacer conocida
la marca. La conclusién fue que el plan de marketing alberga estrategias basadas

en atributos y caracteristicas valoradas por clientes al momento de elegir la marca.

Altamirano (2019) en su estudio tuvo como objetivo proponer un plan de
marketing estratégico para mejorar el posicionamiento de la empresa La Gruta del
Cristal EIRL en Chiclayo. Fue una investigacion cuantitativa, no experimental,
descriptiva con propuesta. Su muestra lo conformaron 150 residentes de Chiclayo
a quienes se les aplicé un cuestionario. Sus resultados fueron que el 39% no
considera a la empresa en mencibn como una alternativa de compra; el 36.7%
sostuvo estar de acuerdo con la variedad de productos que brinda la empresa; por
altimo, el 60% indico no estar de acuerdo con la atencion ofrecida dado que no la
consideran personalizada. Concluyendo que el plan de marketing estratégico



permitié analizar a la empresa a fin de plantear objetivos a mediano y largo plazo

para obtener éxito.

Morales (2018) en su investigacion planteé como objetivo proponer un plan
de marketing estratégico para incrementar el posicionamiento de la Empresa
Consultora Franball SAC. La investigacion fue no experimental, descriptiva con
propuesta. Su muestra fueron 50 clientes registrados. Los resultados obtenidos
fueron que el 22% destacaron a la empresa en mencion para el servicio de
consultoria frente al 36% que sefalaron como primera opcién a la empresa Kibe
Construcciones; del mismo modo, el 40% ostenté que la calidad del trabajo es el
factor que mas valoran ante el 52% de clientes que se siente identificados con la
empresa. Concluyendo que la propuesta de plan de marketing estratégico permitira
el incremento de posicionamiento de la empresa Franball SAC en el rubro de

construccion.

Carmen y Zavala (2018) en su tesis se centrd0 en proponer un plan de
marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Impacto Creativo
Producciones EIRL. Fue un estudio no experimental, descriptivo, propositivo.
Fueron trece empresas clientes. Cuyos resultados destacaron que el 61.7%
sostuvo que los servicios de marketing brindados por la empresa siempre son
relevantes para mejorar las instituciones, de igual forma, el 53.8% indicaron percibir
gue la empresa brinda un servicio de calidad; asimismo, el 61.5% especificaron que
desean evitar amenazas y riesgos a fin de mejorar la calidad de servicio de la
empresa. Se concluyo que la propuesta de plan de marketing considero estrategias
y la implementacion de redes sociales que le permitan su introduccién en el

mercado.

En cuanto a las teorias del marketing, se define como la gestion de relaciones
rentables que se establecen con los usuarios o clientes (Zamarrefio, 2019)
asimismo, (Kotler y Armstrong, 2017) especificaron que el marketing es un proceso
administrativo y social en el que las empresas se relacionan con los clientes
obteniendo lo que necesitan y desean a través del intercambio y creacion de
producto y servicios; de igual forma, (Eckhardt et al., 2019) sostienen que existen
tres pilares fundamentales en el marketing que son las instituciones que engloban

a las empresas, consumidores, reguladores y canales; en segundo lugar, los



procesos que involucran las marcas, apropiaciones de valor, innovaciéon y
experiencias de los clientes, y por ultimo, la creacion de valor que se destinan
nuevas aportaciones de beneficios para los consumidores, empresas y sociedad.
Como por ejemplo, en el articulo que enfoca el marketing y la demanda de viviendas
sostenibles en el Pera (Alvares & Zulueta, 2021) basado en un estudio a 410
hogares no propietarios, segun datos del Fondo Mi Vivienda del 2018 sefalé que
influyen en la demanda de vivienda los factores como: el disefio biocliméatico,
acciones de comunicacion de marketing, economia de la muestra demandante,
informacion vinculada con la oferta de viviendas sustentables, entre otros. Estos
datos pueden ser utilizados como lineas de accion para constituir las estrategias de

marketing sustentables en otros esquemas.

El marketing estrategico se enfoca en el mediano a largo plazo, detecta las
necesidades de los clientes asimismo, identifica los productos, mercados, servicios
a traves del analisis de mercado donde se identifique el ciclo de vida y ventas
potenciales; por otra parte, permite el descubrimiento de las ventajas competitias y
previsiones globales; del mismo modo, los cambios que se suscitan en el entorno
de las empresas provocan el marketing estrategico busque estrategias solidas,
renueve sus productos acorde a los mercados, genere sistemas de vigilancia y

adaptacion a los cambios (Sainz de Vicufia, 2021).

La marca es un activo intangible que debe ser gestionado por las empresas a
fin de incrementar su valor en el mercado, desde un enfoque econdmico se
adquieren beneficios monetarios y desde la perspectiva del marketing se enfoca en
los clientes partiendo desde la premisa de proveer valor de la marca en la mente
de los consumidores, radicando en ello su importancia, debido que por si sola la
marca contribuye al valor de los productos o servicios, de este modo, las estrategias
de marketing suelen ser sostenibles en el tiempo (Forero y Duque, 2018) asimismo,
el compromiso del consumidor con la marca — CBE permite la identificacion y
recomendacion de los clientes con la marca teniendo injerencia en la lealtad frente

a la misma (Kaur et al., 2020).

El plan de marketing es una herramienta utilizada por la alta direccion de las
empresas, alberga decisiones estrategicas de marketing que deben ser tomadas y

cuyos resultados se reflejaran en los proximos tres afos; de igual forma el plan de
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marketing consta de tres fases: diagndstico de la situacion donde se incluye el
analisis de situacion externa y tambien interna; en segundo lugar, las decisiones
estrategicas de marketing que pueden ser online y offline donde se incluyen los
objetivos de marketing y las estrategias de marketing; por ultimo, las decisiones
operativas de marketing que considera los planes de accion y el presupuesto (Sainz
de Vicufa, 2021).

La dimension de diagnostico de la situacion es importante debido a que
aproxima al investigador sobre los problemas que se estan suscitando y le permite
tomar decisiones posteriores frente a cualquier una situacion determinada
(Mahmood et al., 2019) cuyos indicadores son el analisis de situacién externa que
se enfoca en los consumidores quienes son el centro de las actividades de
marketing (Hoyos, 2021) asimismo, el analisis de situacion interna que se considera
el primer paso de planificcion de marketing para lo cual se debe evaluar las
debilidades y fortalezas de la empresa en términos de marketing (Hoyos, 2021).

La dimension decisiones estrategicas de marketing permiten la
reestructuracion de los procesos o actividades que desarrolla una organizacion
visualizando los resultados en corto plazo (Chernev, 2018) sus indicadores son el
planteamiento de objetivos de marketing dentro de una empresa, sefialan los
propositos que debe lograr la organizacion a través de las estrategias (Li et al.,
2021) y la formulacion de estrategias de marketing que son un pilar fundamental en
el marketing estrategico dado que desarrollan nuevos conocimientos y facilitan el

descubrimiento de nuevas oportunidades (Morgan et al., 2019).

La dimension decisiones operativas de marketing se enfocan en acciones
operativas que beneficiaran a la empresa frente a la demanda actual y futura siendo
necesario el apoyo de la tecnologia y redes sociales asi como el sistema de
compras online que gestione las operaciones de la empresa integrado con el
conocimiento sobre los productos o servicios (Cavdar & Nesim, 2022) sus
indicadores son el establecimiento de planes de accion y elaboracion del

presupuesto.

El posicionamiento es un proceso de insercion en la mente de los

consumidores potenciales (Ries y Trout, 2019) asimismo, el posicionamiento
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engloba la oferta de productos o servicios ofertados comparados con los ofrecidos
por la competencia y que ocupan un lugar en la mente de los consumidores

potenciales (Kotler y Armstrong, 2017).

En cuanto a las dimensiones del posicionamiento, se recurrié al Modelo
BrandAsset Valuator — BAV que fue creado por la Consultora Young & Rubicam —
Y&R Inc, que tiene como objetivo evaluar las marcas y determinar el valor activo de
las mismas; el modelo BAV posee cuatro factores para determinar el valor de la
marca los cuales son diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento (Kotler y
Keller, 2016).

La dimension diferenciacion constituye el principal desafio de las marcas y a
Su vez es un factor clave para que la marca sea lider en el mercado (Salas, 2018)
cuyos indicadores son: el nivel de diferenciacion; seguido, de las preferencias de
los clientes; también la fidelizacién de los clientes y por ultimo, la recomendacion

de la empresa.

La dimension relevancia mide la buena disposicion que tiene una marca para
los consumidores y se encuentra vinculada con la penetracién familiar, se une con
la diferenciacion para destacar las fortalezas que posee una marca para su
rendimiento potencial y futuro (Salas, 2018) siendo sus indicadores el
reconocimiento de la marca considerado el recuerdo de marca y tiene una relacion
positiva con la compra de los productos y servicios de una empresa (Mehreen et
al., 2018) luego, la formalizacion de la marca influye en el control que tienen las
organizaciones, del mismo modo, facilitan el establecimiento de alianzas
estratégicas incluyendo redes de franquicias (Yakimova et al., 2019) seguido, la
aceptacion del logotipo dado que transmiten la identidad Unica que tiene una
empresa y sirve para la captacion de los consumidores potenciales (Jung & Ho,
2019) y por ultimo, la recordacion de la marca es el resultado del desarrollo de
actividades de marketing efectivas en la imagen de la marca, propiciando a su vez
la conciencia de marca que tiene efecto positivo en la fidelidad de marca (Bilgin,
2018).

La dimensidn estima cuantifica las percepciones de calidad y lealtad, mide la

consideracion y respeto que tienen los clientes frente a la marca (Kotler y Keller,
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2016) y sus indicadores son la comunicacion asertiva mediante la cual el
colaborador imparte conocimientos sobre los productos, servicios o empresa
asimismo sus creencias conductuales, de control o normativas que posee (Omura
et al., 2018) asimismo, la seleccidon de la marca que constituye un recurso intangible
pero valioso para las organizaciones que a su vez engloba la marca en si y los
productos o servicios que comercializa (Esfandiari et al.,, 2020) luego, el
establecimiento de relaciones sociales que son las conexiones sociales, redes
sociales o recursos sociales que se generan entre las personas (Burholt et al.,
2020) y las satisfaccion de los clientes se concibe como el estado de conformidad
que registra un consumidor frente a un producto o servicio, asimismo, la
satisfaccion del cliente representa un indicador estratégico para que una empresa
mejore su actividad empresarial (Otto et al., 2020).

La dimension conocimiento cuantifica la familiaridad y conciencia de marca de
los consumidores (Kotler y Keller, 2016) siendo sus indicadores la identificacion de
atributos surge de la exploracion de los bienes o servicios por parte de los
consumidores, siendo los atributos un nexo de conexion para su satisfaccion y
fidelidad con los mismos (Leisen, 2021) seguido, la utilizacién sobre los productos,
hace referencia al comportamiento del consumidor siendo necesario la
identificacion de factores potenciales que influyen en su intencion de compra a fin
de adquirir los productos o servicios de una organizacién (Cham et al., 2018)
también la identificacion corporativa se establece como la relacién del consumidor
con la empresa basada en la confianza que tiene hacia los productos o servicios
ofrecidos que repercute en su intencién de compra (Ali & Samira, 2021) de igual
forma, el conocimiento de la empresa es concebido como el resultado de la
experiencia practica que tienen los colaboradores sumado a su actividad mental
frente a los procesos o funciones de una organizacion cuyas condiciones de
informacion que tenga la empresa se convierte en una fuente de conocimiento para
ellos (Yevtushenko et al., 2021).

La gestion de vincular estos cuatro pilares es clave para la salud de la marca
asi como tambien generan una ventaja competitiva frente a la competencia dado
gue no solo diagnostican el estado general de la marca sino tambien la fase de su
desarrollo (Gierczak, 2019).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue basica; ademas se consideré dentro del ambito
descriptiva propositiva, segun (Hernandez y Mendoza, 2018) se enfoca en la
descripcion de los componentes, elementos, conceptos relacionados a una
determinada variable; del mismo modo, (Hurtado, 2015) sostuvo que una
investigacion propositiva emana de la recopilacién de informacion descriptiva sobre
una determinada problematica para la cual se elaborara una propuesta de solucion;
en la presente investigacion se elaboré una propuesta de plan de marketing
estratégico a fin de incrementar el posicionamiento de la empresa de ferreteria en

estudio.

Teniendo en cuenta lo especificado por Hernandez y Mendoza (2018) el
disefio de la investigacion fue no experimental, transversal de corte propositiva,
dado que no surgié ningun tipo de manipulacién intencional en alguna de las
variables de estudio sino por el contrario fueron abordadas in situ a fin de proponer

una alternativa de solucion a la problematica identificada.
El esquema del disefio de investigacion se presenta a continuacion:

Figura 1

Esquema del disefio de investigacion

v
T
Nota.
M: Muestra

O: Observacion
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T: Teorias

P: Propuesta
3.2. Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Plan de marketing estratégico

Definicion conceptual: El plan de marketing es una herramienta utilizada por
la alta direccidn de las empresas, alberga decisiones estrategicas de marketing que
deben ser tomadas y cuyos resultados se reflejaran en los proximos tres afios
(Sainz de Vicufa, 2021).

Definicién operacional: el plan de marketing consta de tres fases:
diagnéstico de la situacion donde se incluye el analisis de situacién externa y
tambien interna; en segundo lugar, las decisiones estrategicas de marketing que
pueden ser online y offline donde se incluyen los objetivos de marketing y las
estrategias de marketing; por dltimo, las decisiones operativas de marketing que

considera los planes de accién y el presupuesto.
Variable dependiente: Posicionamiento

Definicién conceptual: el posicionamiento engloba la oferta de productos o
servicios de una organizacion comparados con los ofrecidos por la competencia y
gue a su vez ocupan un lugar en la mente de los consumidores potenciales (Kotler
y Armstrong, 2017).

Definicion operacional: el posicionamiento sera medido a través del Modelo
BrandAsset Valuator — BAV que fue creado por la Consultora Young & Rubicam —
Y&R Inc., haciendo uso de cuatro factores y/o dimensiones que son diferenciacion
el cual contiene los indicadores como: nivel de diferenciacion, preferencia de los
clientes, fidelizacion de los clientes, recomendacion de la empresa; en tanto la
dimension de relevancia cuenta con indicadores como: reconocimiento de la marca,
formalizacion de la marca, aceptacion del logotipo, recordacion de la marca; la
siguiente dimension es estima que incluye indicadores: comunicacién asertiva,
seleccion de la marca, establecimiento de relaciones sociales, satisfaccion de

clientes; y por ultimo la dimension de conocimiento con los siguientes indicadores:
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identificacion de tributos, utilizacion sobre productos, identificacion corporativa y

conocimiento de la empresa.
Escala de medicion: se utilizo la escala de Likert.
El cuadro de operacionalizacion de las variables fue consignado en el Anexo 1.
3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion es un grupo de sujetos elegidos para un determinado
estudio, su seleccion depende de los objetivos planteados en la investigacion para
lo cual deben cumplir con ciertas especificaciones similares entre ellos (Rodriguez
y Mendivelso, 2018). En el presente estudio se consideré a la poblacién objetivo la
cual estuvo constituida por una base de datos del autor de 500 empresas Mypes

del rubro de materiales de ferreteria ubicadas en diferentes regiones del pais.
3.3.2. Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacién a quienes se les aplicara el
instrumento de medicién, para su seleccion se deben considerar criterios de
inclusion y exclusion, los sujetos seleccionados son los responsables de
proporcionar informacion para el desarrollo de un determinado estudio y en base a
lo cual se generalizaran las conclusiones (Otzen y Manterola, 2017). Para
determinar la muestra de estudio el investigador delibero una muestra de 150
empresas Mypes elegidas dentro de la base de datos; debido a que estdn a su

alcance de ser contactadas y pertenecen al mismo régimen.
3.3.3. Muestreo

El muestreo sostiene las relaciones de distribucion existentes entre la
poblacion y muestra de estudio a fin de conseguir representatividad numérica de la
muestra seleccionada (Otzen y Manterola, 2017).

Por lo antes mencionado, en la investigacion se utilizé la técnica de
muestreo no probabilistico por medio de una seleccion por conveniencia de las

unidades de muestreo.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Las técnicas que se utilizaron en la investigacion fueron las siguientes:

Encuesta: es una técnica utilizada para la recopilacion de datos debido a su
practicidad de aplicacion y consistencia para recoger informacion en grandes

proporciones (Feria et al., 2020)

Los instrumentos que se aplicaron fueron los siguientes:

Cuestionario: se conforma por el listado de preguntas enfocadas en un tema
determinado, las preguntas pueden ser abiertas o cerradas y de manera organizada
a fin de contribuir con el desarrollo de una investigacion (Sarabia y Alconero, 2019)
El presente estudio estuvo conformado por 16 preguntas que fueron evaluadas por
la Escala de Likert cuya valoracién sera: 1) Totalmente en desacuerdo; 2) En
desacuerdo, 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4) De acuerdo y 5) Totalmente de

acuerdo.

El autor procedio a aplicar una prueba piloto de la encuesta a 10 clientes con
la finalidad de obtener el nivel de confiabilidad del instrumento a través de Alfa de
Conbrach donde el resultado fue de 0.93 lo mas cercano a 1 y segun en rango de

confiabilidad se considerd excelente.
3.5. Procedimientos

Primero, se solicitdé el permiso respectivo a la ferreteria para la realizacién

de la investigacion.

Segundo, se informd a los clientes sobre el objetivo del estudio a fin de que

brinden su consentimiento informado y participacion voluntaria.

A su vez se elabor6 el cuestionario con las preguntas correspondientes para
adquirir informacion sobre la situacion actual del posicionamiento de la empresa de
ferreteria que fue validado mediante el juicio de expertos brindando la conformidad
y aceptacion de su ejecucion; posterior a ello, se aplicé a los clientes de forma

online haciendo uso de Google Formulario.
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Luego, los datos registrados por los clientes de la empresa de ferreteria se
descargaron en Microsoft Excel y se verificaron de respuestas de los encuestados

en el Google Formulario.

Finalmente, los datos verificados se ingresaron en el software estadistico SPSS
version 25 para que se procesen, registrando tablas de frecuencia y gréficos que

facilitaran la visualizacion y comprension de los resultados.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario fueron analizados
haciendo uso de la estadistica descriptiva, se utilizaron tablas de frecuencia para
cada una de las dimensiones del posicionamiento y a su vez se realizaron las
figuras respectivas que permitieron una mejor visualizacion y comprension de los

resultados.
3.7. Aspectos éticos

Las investigaciones que consideren a seres humanos como parte de su
muestra de estudio deben cumplir con principios éticos para su desarrollo, dentro
de los cuales se encuentran: el principio de respeto por las personas iniciando con
la voluntad de su participacién plasmado en el consentimiento informado; seguido,
el principio de beneficencia sostiene que el investigador debe proteger a los
participantes para evitar dafios y maximizar los beneficios; por ultimo, el principio
de justicia hace énfasis en una distribucién equitativa de la carga y los beneficios
(Espinoza y Calva, 2020). El investigador tomé en cuenta en ceiiirse al cédigo de
ética de la UCV; al igual con el desarrollo de la investigacion al buscar alinearse
con los objetivos de desarrollo sostenible y a las lineas de accion de

responsabilidad social de la universidad.
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IV. RESULTADOS

En cuanto a los resultados de la encuesta aplicada a las empresas respecto

al primer objetivo especifico, se obtuvieron los siguientes:

Tabla 1

Niveles de la variable posicionamiento.

Recuento % de N tablas
Bajo 30 20,0%
Bar_posicionamiento Regular 90 60,0%
Alto 30 20,0%

Nota. Los niveles del posicionamiento en la ferreteria de Chiclayo, registré un nivel
regular del 60%, un alto del 20% y el nivel bajo del 20% de los clientes que fueron

encuestados.
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Tabla 2

Niveles de la dimension de diferenciacion.

Recuento % de N tablas
Bar_diferenciacion Bajo 30 20,0%
Regular 90 60,0%
Alto 30 20,0%

Nota. Los niveles de la dimensién de diferenciacion en la ferreteria de Chiclayo,

registrd un nivel regular del 60%, un alto del 20% vy el nivel bajo del 20% de los

clientes que fueron encuestados.
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Tabla 3

Niveles de la dimension de relevancia.

Recuento % de N tablas
Bar_relevancia Bajo 28 18,7%
Regular 107 71,3%
Alto 15 10,0%

Nota. Los niveles de la dimensioén de relevancia en la ferreteria de Chiclayo, registro

un nivel regular del 71.3%, un bajo del 18.7% y el nivel alto del 10% de los clientes

que fueron encuestados.
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Tabla 4

Niveles de la dimension de estima.

Recuento % de N tablas
bar_estima Bajo 44 29,3%
Regular 61 40,7%
Alto 45 30,0%

Nota. Los niveles de la dimension de estima en la ferreteria de Chiclayo, registro

un nivel regular del 40.7%, un alto del 30% y el nivel bajo del 29.3% de los clientes

que fueron encuestados.
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Tabla b

Niveles de la dimension de conocimiento.

Recuento % de N tablas
bar_conocimiento Bajo 30 20,0%
Regular 60 40,0%
Alto 60 40,0%

Nota. Los niveles de la dimensién de conocimiento en la ferreteria de Chiclayo,

registré un nivel regular del 40%, al igual un alto del 40% y el nivel bajo del 20% de

los clientes que fueron encuestados.
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V. DISCUSION

A continuacion, se realizé la discusion de los resultados hallados en el
diagnostico basado en el contraste de los mismos con los antecedentes y las
teorias. En relacion al objetivo especifico N°1 diagnosticar el nivel de
posicionamiento actual de la empresa de ferreteria en Chiclayo, se comprobo6 que
la empresa en estudio, presento niveles medios y bajos en las dimensiones que se
han medido cuantitativamente, lo que se determina que existe un posicionamiento
débil, por lo que es necesario identificar las debilidades que se han podido
encontrar en el diagnostico, y a partir de ello poder plantear un marketing
estratégico que contribuye a mejorar su posicionamiento e imagen de marcay por

ende su performance comercial en el mercado.

Y es que, de acuerdo al diagnostico obtenido en la presente investigacion, los
resultados coinciden con similares estudios a nivel internacional y nacional donde
el impacto de la pandemia afectd significativamente el sector construccion y por
ende el ferretero, como el caso de Colombia, que las ventas cayeron en un 25%
(impetu, 2021 y de Campos, 2021) y también en Guatemala, donde el sector
ferretero, en el afio 2020 cayd en -7.4 las ventas. Y en el caso peruano Retana
(2021) evidencia que la pandemia ocasioné insuficiencia de contenedores,
desestabilizo la logistica maritima internacional, que provocoé el alza de precio de
fletes, limitando el abastecimiento de productos y accesorios de ferreteria. Sin
embargo, en otras realidades la afectacién fue menor como en México donde el
sector ferretero vio reducida sus ventas con el 1%; sin embargo, la demanda de
materiales de construccion aumenté en un 18.7% (Salvatierra, 2021). En otros
casos, como Argentina, el sector migré al e-comerce, manteniendo y luego
aumentando sus ventas (Inlog, 2019), al igual que México (Garcia, 2021), debido a
requerimientos no solo en el sector construccion, sino también en la alta demanda

de materiales en hogares.

De otro lado, el diagndstico obtenido, corrobora el principio tedrico que
sostiene (Mahmood et al., 2019); ya que permite determinar la situacion
problematica de una realidad empresarial que se vienen padeciendo y permite

tomar decisiones posteriores ya que afectan el futuro de la organizacion; por lo
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tanto, se convierte en el primer paso para disefar la planificacion de marketing

estratégico como lo sostiene Hoyos (2021).

En relacion a la dimension Diferenciacion, los resultados del estudio
arrojaron un nivel medio (60%) y bajo (20%), siendo los factores influyentes que las
instalaciones de la organizacibn no eran atractivas, tampoco originales ni
innovadoras, mientras que los productos que se expendian no eran diferentes a la
competencia, es decir pasaban desapercibidos porque no encontraron aspectos
distintivos que le otorgaran una personalidad e identidad a la organizacion, a sus
productos y a su local comercial. Estos hallazgos coincidieron con el estudio sobre
plan de marketing y posicionamiento de Altamirano (2019), cuyos resultados
revelaron en un 60% que no encontraban diferenciacion, ya que la atencién ofrecida
por el personal, no la consideraban personalizada. Sin embargo los datos hallados
de esta dimensién en el presente trabajo, son discordantes con el estudio de Ruales
(2018) que en su estudio de plan estratégico de imagen corporativa vy
posicionamiento, hallé que el 52% de clientes les gustaria adquirir productos a la
medida de sus necesidades, gustos y preferencias, destacando también el servicio
personalizado; de alli que estos datos, nos lleva a resaltar la importancia de instituir
valor agregado a los productos de una empresa, ya que esta poderosa ventaja, se
convierte en un poderoso influjo para la motivacién de compra, dentro de un entorno
distintivo, Unico que estimule y conecte con las sensaciones y emociones
satisfactoriamente, generando una experiencia positiva con la marca. Asimismo,
los datos hallados, tampoco coincidieron con Olivos (2021) donde el 65.6%
sostuvieron que conocian la empresa, sus disefios y su calidad a través del empleo
de las redes sociales, como vehiculo difusor de los atributos diferenciales y
atractivos de sus productos. Ademas, los resultados hallados en el presente
estudio, tampoco coinciden con los hallazgos de Morales (2018) al revelar que el
52% de clientes se sintieron identificados con la empresa, siendo la calidad de
trabajo lo que mas valoraban; estableciendo que no solo el aspecto técnico de lo
que ofrecen, sino también es crucial, el elemento funcional o como lo ofrecen,
siendo fundamental, la atencién y conducta del personal. En esta linea de
resultados discordantes, también se encuentran los principios teodricos del

marketing referidos por Zamarrefio (2019), Kotler y Armstrong (2017) y Eckhardt,
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et al. (2019) sobre necesidades, deseos de los clientes y su relacion con el
intercambio y creacion de valor de los productos para generar satisfaccion y lealtad.
Asimismo, con el principio tedrico sobre diferenciacion de Salas (2018) que sostiene
que es factor clave de preferencia, lealtad y recomendacion.

En cuanto a la dimension Relevancia, los datos hallados fueron un nivel
medio (71,3%) y bajo (18,7%) siendo el resultado mas débil de la variable
posicionamiento, debido a que el nombre de la ferreteria, no ocupa un importante
lugar en el mercado, no se logra individualizar, ni recordar, debido a la falta de un
plan de publicidad y promocion planificado y sostenido. Estos hallazgos coinciden
con el estudio de Rivera (2021) en Colombia, que también comprobd que el 88%
de encuestados, no habia escuchado sobre la empresa y el 83% afirmé que solo
contrata servicios de una empresa por referencias profesionales y el 58% por
imagen y reputacion. Los resultados obtenidos, destacan la importancia de poseer
una identidad visual-cultural y una imagen de prestigio de la marca y de la
organizacion, toda vez que no solo se debe ofrecer productos de calidad, sino
también, es necesario posicionar la marca en la mente del cliente, para generar
recordacion y estimular la compra a través de un plan de publicidad y promocion
que genere un vinculo relacional satisfactorio a través de ofrecer una promesa de
valor para el cliente. De la misma manera, los datos hallados coinciden con el
estudio de Wang (2021) sobre plan de marketing y comunicacion para mejorar el
posicionamiento, que reveldé que el 69.31% de entrevistados no recordaban la
marca, debido a que no existia la suficiencia actividad promocional. También los
hallazgos son coincidentes con el estudio de Cedefio (2018) en su investigacion
sobre marketing estratégico y posicionamiento de la imagen corporativa, donde
revel6 que la mayoria de clientes (62%) no conocian el pasaje comercial en estudio;
lo que implica que si los clientes no conocen la marca o empresa, es dificil que
regresen a comprar frecuentemente y menos aun puedan recomendar la compra
de los productos de la misma. Sin embargo, son discordantes con el estudio de
Salazar (2021) cuyo estudio sobre plan de marketing para incrementar el
posicionamiento, la mayoria de entrevistados (43%) afirmaron que el conocimiento
de la marca, se dio gracias al preferente del uso de medios digitales que lograron

un impacto significativo. Los hallazgos del presente estudio, son discordantes con
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Forero y Duque (2018) que sostiene que una gestion competitiva de la marca, se
convierte en un activo intangible que agrega valor a los productos en el mercado,

lo que contribuye a la identificacién y recomendacion (Kaur et al., 2020).

Respecto a la dimension de Estima, los resultados arrojaron un nivel medio
(40,7%) y alto (30%), siendo el factor positivo que la marca de la ferreteria, genera
una relacion de amistad con la mayoria de los clientes. Estos hallazgos no
coinciden con el estudio de Pita (2019) que en su investigacion sobre plan de
marketing arroja que el 38% de los clientes valora el precio y un 59% busca un
beneficio adicional; estos datos se contraponen y destacan la importancia de la
relacion que la empresa debe establecer con sus clientes, basada en un motivacion
de compra por incentivos o beneficios econdmicos o en buscar fortalecer una
relacion intrinseca que agregue a la decision de compra, una amistad sincera y un
servicio personalizado que consolide la unidad y fidelidad en el largo plazo. Estos
hallazgos coinciden con la teoria del marketing sobre la consideraciéon y respeto
que tienen los clientes frente a la marca (Kotler y Keller, 2016) asi como la
comunicacién asertiva del colaborador y su buena conducta que contribuye a

generar una relacién positiva y perdurable con los clientes (Omura et al., 2018).

En cuanto a la dimension Conocimiento, se hallé en la investigacion que los
niveles fueron medio y alto (40% en ambos casos), siendo el factor influyente, que
los productos/servicios de la ferreteria, no son usados adecuadamente por los
clientes. Este hallazgo, no coincide con el estudio de Carmen y Zavala (2018) sobre
plan de marketing y posicionamiento, hall6 que el 61.7% de clientes reveld que la
empresa se preocupa por conocer y brindar asesoria para mejorar el servicio de las
instituciones, ademas, el 53.8% indicaron que perciben un servicio de calidad,
basado en el conocimiento de lo que necesitan. Los resultados hallados, coinciden
con Leisen (2021) cuando sostiene que el conocimiento y la valoracion de los
atributos del producto, son un nexo de conexion para su satisfaccion; fidelidad y

confianza de los clientes (Ali & Samira, 2021).

Luego de la discusion y contrastacion de los resultados hallados de la
presente investigacion, se pudo determinar que la variable posicionamiento de la
ferreteria en estudio, obtuvo un nivel medio o regular en el orden del 60% y en un

20% bajo; mientras muy distante tuvo un grado alto (20%). Este hallazgo global,
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coinciden con los estudios de Cano y Mancilla (2021) cuyos resultados arrojaron
una falta de analisis de factores del entorno para enfrentar y proponer estrategias
de marketing que se orientaran a satisfacer adecuadamente las necesidades de los
clientes. Ademas, también los hallazgos de los estudios de Vilca (2020), Lozada
(2019), Pérez (2019) y Artieda et al. (2018) que resaltan la falta de un plan de
marketing estratégico que orientaran a identificar las oportunidades del mercado y
el conocimiento del segmento meta para disefiar estrategias creativas e

innovadoras efectivas que logren la satisfaccion y fidelidad de sus clientes.

En esta linea de pensamiento, los datos hallados, son discordantes con la
teoria del marketing estratégico de Sainz de Vicufia (2021) que sostiene que su
empleo, permite el descubrimiento de las ventajas competitivas y previsiones que
preparan a la empresa ante las contingencias, obligando a plantear estrategias
sélidas (Morgan et al., 2019), adaptadas al entorno en base a una permanente
vigilancia de los cambios que se puedan suscitar; asi como identificar fortalezas y
debilidades (Hoyos, 2021). De alli la importancia de disefiar un plan de marketing
estratégico para contribuir al posicionamiento de una empresa en el mercado,

asegurando su sostenibilidad en el mismo.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Se diagnosticé el posicionamiento de la empresa de una ferreteria de

Chiclayo, del cual se obtuvo como resultado un nivel débil o regular que es
del 60%; tomando como base sus dimensiones analizadas cuantitativamente
resaltando deficiencias en 3 de ellas, tales como: Diferenciacion, estima y
conocimiento.

Se disefio el plan de marketing estratégico para la empresa en estudio;
teniendo en cuenta un orden definido que abarco: diagnostico situacional,
decisiones estratégicas justificado en sus tres dimensiones a enfocar; y por
altimo en las decisiones operativas.

Se valido el plan de marketing estratégico para acrecentar el
posicionamiento de una ferreteria, a través del juicio de 3 expertos los cuales
enunciaron que la propuesta es compatible y ecuanime, que las estrategias
y el plan de accion son adecuadas e ineludibles para intensificar el
posicionamiento de la empresa.

El plan de marketing estratégico fue abocado a acrecentar el
posicionamiento a través de un analisis interno y externo, planteamiento y
formulaciones de estrategias justificado en sus tres dimensiones a enfocar;
asi también comprende un plan de accién especificando actividades que se

respaldan en su premisa de costos en la implementacion del mismo.
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VIl. RECOMENDACIONES

Apoyandonos en las conclusiones expuestas; las recomendaciones serian las

siguientes:

1. Alos directivos de la empresa de la ferreteria dar la aprobacion del plan de
marketing estratégico a fin de acrecentar el posicionamiento mediante la
ejecucion de las estrategias esbozadas.

2. Alos directivos de la empresa de la ferreteria se sugiere realizar estudios de
mercado por lo minimo 2 veces al afio, analizar los resultados y tener en
cuenta sus debilidades para proyectar estrategias y aventajar las mismas,
con la finalidad de acrecentar el posicionamiento.

3. Alos directivos de la empresa de la ferreteria se sugiere instruir y/o capacitar
a sus colaboradores; con el fin que estos apliquen sus conocimientos a
través de la retroalimentacion.

4. A la Universidad Cesar Vallejo que es formadora de profesionales se
recomienda acrecentar los convenios con empresas para elevar el nivel de
oportunidad en la aplicacion de temas de investigacibn que coadyuven a

acentuar el nivel competente.
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VIll. PROPUESTA

Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de una ferreteria de
Chiclayo.
1. Fundamentacién tedrica del modelo de Plan de Marketing Estratégico:

La propuesta se basa en el modelo sistematico tedrico cientifico del autor
José Maria Sainz de Vicuia (2021), aplicada para cualquier sector y tamafo de
empresa y que sostiene que “planificar es el importante reto que conjetura
preceptuar hoy lo que se hara en el futuro por lo que requiere una mente abierta,
previsora, imaginativa y sagaz para poderlo correctamente”.

2. Sintesis descriptiva de las etapas del Plan de Marketing Estratégico
propuesto

Analisis y diagnostico de la S. Externa: El covid-19, afectd negativamente el
sector ferretero, especialmente el factor socio-econémico que limitd drasticamente
la compra de agregados y otros. Sin embargo, se recupero paulatinamente, debido
al deseo de invertir en la decoracion, remodelacion de infraestructura, estimulado
por la innovacion tecnoldgica, disefios y materiales modernos.

Andlisis y diagndstico de la S. Interna: La capacidad directiva y experiencia
en el sector, le ha permitido perdurar en el mercado. Gracias a su capacidad de
inventario, stock suficiente y lineas y variedad de productos, ha podido abastecer
la exigente demanda. Pero limitaciones en la gestién de su marketing, productos,
publicidad y promocién, su posicionamiento de marca, ha sido afectado, de alli la
necesidad de implementar un plan de marketing estratégico.

Decisiones estratégicas de marketing: El diagnostico obtenido, plantea como
objetivo de marketing, aumentar sus ventas en un 15% y lograr un 70% de clientes
fidelizados rentables en un afio. La estrategia de segmentacion se reforzara en
recuperar clientes rentables para fidelizarlos e incrementar las ventas. La estrategia
de posicionamiento se basara como el mejor servicio y abastecimiento en un solo
lugar y como estrategia de marketing mix, sera en la diferenciacion de productos,
precios, campafas de publicidad y promocion en medios on line y off line.

Decisiones operativas de marketing: Las estrategias estaran acompafiadas
del desarrollo de actividades a lo largo de un afio, consignando el presupuesto

requerido, implementando su evaluacion y control.

31



3. Proceso de elaboracion del Plan de Marketing Estratégico:
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ANEXO 1. Operacionalizacion de variables

ANEXOS

de marketing que deben
ser tomadas y cuyos
resultados se reflejaran
en los proximos tres
afos (Sainz de Vicufa,
2021)

estrategicas

de marketing

los objetivos de

marketing

Formulacion de
las estrategias de

marketing

Decisiones
operativas de

marketing

Establecimiento

planes de accién

Elaboracion del

presupuesto

Variables de Definicién conceptual | Definicion operacional Dimension Indicadores Escala de
estudio medicion
Plan de El plan de marketing es | El plan de marketing consta de | Diagnéstico de | Analisis de Propuesta
marketing una herramienta | tres fases que son diagndstico | la situacién situacién externa
estratégico utiizada por la alta|de la situacion; en segundo —
S - Analisis de
direccion de las | lugar, las decisiones _ o
. _ situacion interna
empresas, alberga | estratégicas de marketing,
decisiones estratégicas | (Sainz de Vicufia, 2021) Decisiones Planteamiento de




Posicionamiento

Es la oferta de productos

0 servicios ofertados
comparados con los
ofrecidos por la

competencia 'y que

ocupan un lugar en la

mente de los
consumidores
potenciales (Kotler y

Armstrong, 2017)

Se medird con el Modelo
BrandAsset Valuator — BAV
que fue creado por la

Consultora Young & Rubicam —
Y&R

objetivo evaluar las marcas y

Inc, que tiene como
determinar el valor activo de las
mismas; el modelo BAV posee
cuatro factores para determinar
el valor de la marca los cuales
son diferenciacion, relevancia,
estima y conocimiento (Kotler y

Keller, 2016)

Diferenciacion

Nivel de

diferenciacion

Preferencias de

los clientes

Fidelizacion de

los clientes

Recomendacion

de la empresa

Relevancia

Reconocimiento

de la marca

Formalizacion de

la marca

Aceptacion del

logotipo

Recordacion de

la marca

Escala de
Likert




Estima

Comunicacion

asertiva

Seleccion de la

marca

Establecimiento
de relaciones

sociales

Satisfaccion de
los clientes

Conocimiento

Identificacion de

atributos

Utilizacion sobre

los productos

Identificacion

corporativa

Conocimiento de

la empresa




ANEXO 2. Instrumento de Recoleccidon de datos

Cuestionario de medicion del posicionamiento
Estimado (a):
Reciba un cordial saludo y a su vez le informamos que el presente cuestionario
tiene como objetivo diagnosticar el estado actual del posicionamiento en una
empresa de ferreteria, por lo que apelamos a su analisis y veracidad en las
respuestas que tienen caracter anénimo.
Tenga en cuenta la siguiente escala de valoracion:
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo
Agradecemos su disposicién y apoyo brindado.

N° | Posicionamiento Escala
Dimensién Diferenciacion 112 (3|4 |5
Los productos/servicios de la ferreteria, son diferentes
! de la competencia.
5 Las instalaciones de la ferreteria son originales e
innovadoras
Los clientes de la ferreteria, regresan a comprar en
3 forma regular.
Los clientes de la ferreteria, recomiendan comprar a
: sus amigos y familiares
Dimension Relevancia 112 (3|4 |5
El nombre de la ferreteria, ocupa un importante lugar
> en el mercado.
La ferreteria posee rango de marca registrada que lo
° individualiza.
La marca de la ferreteria (nombre, tipografia, colores
! es atractiva.
8 La marca de la ferreteria es facil de recordar




Dimensioén Estima

La marca de la ferreteria, siempre recibe buenos

? comentarios.

La marca de la ferreteria, proyecta una imagen de
10 respeto y credibilidad.

La marca de la ferreteria, genera una relacion de
t amistad con la mayoria de los clientes.
15 La marca de la ferreteria, mantiene totalmente

satisfechos a los clientes.

Dimensién Conocimiento

Los atributos de los productos /servicios de la ferreteria

13 | son conocidos y valorados por la mayoria de los
clientes.
Los productos/servicios de la ferreteria, son usados
14 adecuadamente por los clientes.
Los clientes conocen el significado o relevancia de la
o marca de la ferreteria.
16 Los clientes de la ferreteria, conocen su mision, vision

y valores corporativos.




ANEXO 4. Fichas de validacién de instrumentos

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TiTULO DE LA TESIS: Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de una ferreteria, Chiclayo.

CRITERIOS DE EVALUACION
. RELACION 5 RELAFWN ENTRE OBSERVACIONES Y0
y | 5 RELACION ENTRE LA RELACION ELITEMY LA RECOMENDACIONES
2| = ITEMS ENTRE LA DIMENSION ¥ ENTRE EL OPCION DE
z|(d INDICADOR VARIABLE Y LA el INDICADOR Y EL|RESPUESTA (Ver
= = DIMENSION INDICADOR [TEM instrumento
detallado adjunto)
Sl NO Sl NO ] NO ] NO
1. Nivel de " .
_ diferenciacitn Los productos/senicios de la ferreteria, son diferentes de la competencia. X X X X
% 2. Preforencias do los Las instalaciones de la ferreteria son originales e innovadoras. X X X X
% clientes
3. Fidelizacion de los ’ '
g clientes Los clientes de la ferreferia, regresan a comprar en forma regular. X X X X
& IReuumendacldin do Los clientes de la ferreteria, recomiendan comprar a sus amigos y familiares. X X X X
la empresa
5 Eﬁ_ﬁ:ﬁ;lmlenm de El nombre de la ferreteria, ocupa un importante lugar en el mercado. x x X X
o
E E 8. ;c:r::“zamdn da la La ferreteria posee rango de marca registrada que lo individualiza. X X X X
| = :
& & 7. Acepiacibn del La marca de |a ferreteria (nombre, tipografia, colores es atractiva. X X X X
= logotipo
g 8. Recordacitn de la La marca de |a ferreteria es facil de recordar. X X X X
a marca
9. Cgml.'micaaén La marca de la ferreteria, siempre recibe buenos comentarios. X X X X
aserliva
0. 23:;3"5"" da la La marca de |a farreteria, proyecta una imagen de respeto y credibilidad. X X X X
s
B Estahlet:lmmnlp do La marca de la ferreteria, genara una relacion de amistad con la mayoria de los clientes. X X X X
relaciones sociales
2 3:;::{:;"&&" do los La marca de la ferreteria, mantiene totaimente satisfechos a los clientes. X X X X
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Conocimienta

3. ldentficacion  de
atributos

Los afributos de los productos (servicios de la femeteria son conocidos y valorados par la X
mayoria de los dlientes.

4. Utilizacion sobre los

PROGUCIOS Los productosiservicios de la ferreteriz, son usados adecuadamente por los clientes. X
5. Identificacion . . . .
; Los clientes conocen el significado o relevancia de la marca de la ferreteria. X
corparativa
6. Conocimiento de la ) . o »
Los cligntes de la ferreleria, conocen su misian, vision y valores corporativos. X

Bmpresa

Grado y Nombre del Experto: Dr. Mirko Merino Nufiez

Firma del experto : —

T
NRCID: 0000-0007-RE77-53A7

EXPERTO EVALUADOR
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de una ferreteria, Chiclayo.

. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de medicion del posicionamiento

. TESISTA:

Br.: Karina Alejandra Tigre Larios

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedio a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO: SI X NO

Chiclayo, 28 de Octubre de 2022
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A e
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CRITERIOS DE EVALUACION
RELACION ENTRE
= RELACION ; OBSERVACIONES Y/O
ERE- . RELACION ENTRE LA RELACION | EL |TEtr;1 YLA BECOMENDACIONES
N ITEMS ENTRE LA DIMENSION Y ENTRE EL OPCION DE
g | O INDICADOR VARIABLE Y LA f INDICADOR ¥ EL | RESPUESTA (Ver
= | = DIMENSION [TEM instrumento
INDIGADOR detallado adjunio)
Sl NO Sl NO sl NO Sl NO
L N_i'.-el % productos/servicios de la ferreteria, son diferentes de la competencia. X X X X
diferenciacion
=] ;
= 2 Pl_'eferenmas de: los Las instalaciones de la ferreteria son originales e innovadoras. X X X X
2 clientes
§ | 3. Fidelizacion de los ] .
g clientes Los clientes de |a ferreteria, regresan a comprar en forma regular. X X X X
4. Recomendacion de ] . . . "
la empresa Los clientes de |a ferreteria, recomiendan comprar a sus amigos y familiares. X X X X
5 ::e;‘:?;:imiento 98 | £l nombre de la ferreteria, ocupa un importante lugar en el mercado. X X X X
=)
© —
E % 6. ;‘:g:l izacion de la La ferreteria posee rango de marca registrada que lo individualiza. X X X X
= | & "
=
= | & 7. Acep.tacmn del La marca de |a ferreteria (nombre, tipografia, colores es atractiva. X X X X
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marca
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fo- mSe;llfco:an de La marca de |a ferreteria, proyecta una imagen de respeto y credibilidad. X X X X
£
= -
« . Bsla blecimiento d& | |, 1arca de la ferreteria, genera una relacion de amistad con la mayoria de los clientes. X X X X
relaciones sociales
12 3?;:;2;‘: n de los La marca de la ferreteria, mantiene totalmente satisfechos a los clientes. X X X X
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3. |dentificacion  de

Los afributos de los productos /senvicios de la fereteria son conocidos y valorados por la X

o atributos mayoria de los dientes.
=
5 —
E 4. Usizackin sobe los Los productos/servicios de la ferreteria, son usados adecuadamente por los clientes. X
2 productos
S ’15' Identlflcz_acmn Los clientes conacen el significado o relevancia de la marca de la ferreteria. X
corporativa
"B' E;r;::;lenm 9813 | | o5 clientes dela ferreteria, conocen su misidn, vision y valores corporativos. X
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FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de una ferreteria, Chiclayo.

CRITERIOS DE EVALUACION
RELACION ENTRE OBSERVACIONES Y/0
4|5 Recion | TN | Reacion [ ELTTEMYLa RECOMENDACIONES
2|z ITEMS ENTRE LA DIMENSIAN ¥ ENTRE EL OPCION DE
g 0 INDICADOR VARIABLE Y LA EL INDICADOR Y EL |RESPUESTA (Ver
= | 5 DIMENSION INDICADOR ITEM instrumento
detallado adjunto)
] NO Sl NO Sl NO Sl NO
1. Nivel de Los productos/servicios de la ferreteria, son diferentes de la competencia X X X X
diferenciacion P ' P ’
k=]
8 2 Pfe"'e"e“'aa de los Las instalaciones de |a ferreteria son originales e innovadoras. X X X X
2 clientes
@ ‘g
g 3. Ellit;ilcmn de los Los clientes de |a ferreteria, regresan a comprar en forma regular. X X X X
4. Ee:;?;ganﬁn de Los clientes de |a ferreteria, recomiendan comprar a sus amiges y familiares. X X X X
5. Eﬁgﬂgmento de El nombre de la ferreteria, ocupa un importante lugar en el mercade. X X X X
=]
- —
% '% 6. anTrE:“mm 91| 4 ferreteria posee rango de marca registrada que lo individualiza. X X X X
z| 3 .
ES & T. Acaplacitn del La marca de la ferreteria (nombre, tipografia, colores es atractiva. X X X X
8 logotipo
§ 8. Recordacin de la La marca de la ferreteria es facil de recordar. X X X X
marca
9 Comynicam‘m La marca de la ferreteria, siempre recibe buenos comentarios. X X X X
asertiva
[0- izl:a;cmn de fa La marca de la ferreteria, proyecta una imagen de respeto y credibilidad. X X X X
E
o .
1. Esa blemmnentp de La marca de la ferreteria, genera una relacién de amistad con la mayoria de los clientes. X X X X
relaciones sociales
12 g?eh:tf::mn de los La marca de la ferreteria, mantiene totalmente satisfechos a los clientes. X X X X
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Conocimiento

(3. Identificacion  de | Los afributos de los productos /servicios de Ia femeteria son conocidos y valorados. por la X
atributos mayoria de los clientes.

4 E:g:ﬁ;'gg sabre los Los productos/servicios de la ferreteria, son usados adecuadamente por los clientes. X

15 kentit cacion Los clientes conocen el significado o relevancia de la marca de |a ferreteria. X
corporativa

6. Conocimiento de la ) L )
empresa Los clientes de la ferreteria, conocen su mision, vision y valores corporativos. X
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Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.
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EXPERTO
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ANEXO 5. Confiabilidad del instrumento

RANGO

CONFIABILIDAD

0.53 a menos

Confiabilidad nula

0.54 a2 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 | Excelente confiabilidad

1 Confiabilidad perfecta

ITEMS
ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11|12 | 13 | 14 | 15 16 SUMA
E1 4 3 4 4 3 2 4 4 4 4 5 4 4 4 2 2 57
E2 3 3 4 4 2 2 4 4 4 3 5 4 4 4 2 2 54
E3 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 73
E4 3 3 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 5 4 3 2 57
E5 3 3 3 4 2 3 3 4 4 4 4 3 4 4 2 2 52
E6 3 3 3 4 2 2 3 5 3 3 4 3 3 4 2 3 50
E7 4 4 4 5 3 4 5 4 5 4 5 4 4 4 2 2 63
E8 3 3 4 4 2 3 4 5 4 3 4 4 4 4 3 2 56
E9 4 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 3 4 4 2 2 59
E10 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 59
VARIANZA 0.440 | 0.240 | 0.290(0.160] 0.410 | 0.560 | 0.490) 0.240| 0.290( 0.360) 0.240( 0.360(0.290| 0.090| 0.240| 0.160
S o
VARIANZA DE LA
SUMADELOS (37.400
ITEMS
v o, 2 a Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.93
a = K _ Z S-" k;. Namero de items del instrumento 16
K -1 ST 2 o $7:Sumatoria de las varianzas de los ftems. 4.860
$2:Varianza total del instrumento. 37.400




ANEXO 6. Propuesta

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE

UNA FERRETERIA DE CHICLAYO

4. PRINCIPIOS RECTORES

4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

Mision

Orientar a nuestros usuarios para identificar el producto que estén
necesitando, brindandole informacion especifica, Util y actualizada; de
esta manera satisfacer al cliente respondiendo sus principales
necesidades.

Visién

Ser la referente y principal plataforma mas visitada por las empresas de
construccion y del rubro ferretero, posicionandonos y siendo reconocidos
como lider en Lambayeque en un horizonte no mayor a cinco afios.
Valores corporativos

Trabajo en equipo

Responsabilidad

Diversidad

Diferenciacion

Credibilidad

Objetivos estratégicos

Mantener un vinculo relacional permanente y sostenible con nuestros
mejores clientes.

Brindar una oferta de valor, que supere las expectativas de los clientes.
Identificar las necesidades y preferencia de los clientes para generar
satisfaccion e identificacion con la organizacion.

Disefiar estrategias de marketing que agregue valor a la promesa ofrecida
a los clientes, teniendo como base el conocimiento del mercado y una

fuerza de venta competitiva.



5. ANALISIS DEL ENTORNO

5.1.

Entorno macro

Factores Econdémicos:

Variacion del precio del délar.

Devaluacion de la moneda del sol.

Barreras para importacion.

Aumento en las tasas de los créditos hipotecarios.

Gobierno regional esta invirtiendo en construccion de nuevos colegios
y vias.

La pandemia COVID-19 ha afectado fuertemente al Peru, debido a que
la paralizacion de en inicio de actividades comerciales a generado la

disminucién del PBI.

Factores Politicos:

La promocion de los programas de mi vivienda ha aumentado
inyectando aumento en el bono mi vivienda familiar y/o individual.
La inestabilidad politica actual ha generado negativas por parte del

mercado y de la inversion extranjera.

Factores Geogréficos:

Vias de comunicacion terrestres y areas bloqueadas por protestas por
la crisis politica.
Los medios de transporte y el clima van conexos para medir los tiempos

de entrega de pedidos al igual que la recepcion de mercaderia.

Factores Demograficos:

Aumento de habitantes y por ende demanda de construccion de

viviendas.

Factores Tecnoldgicos:

El acceso y uso del internet a través de equipos inteligentes
(computadoras, celulares, etc.) es una realidad global que permite

realizar labores esenciales entre ellas realizar compras inmediatas.



5.2.

- Lacreacion de mayores empresas con tienda virtual, en cada sector se
crean mas aplicaciones para orientar al consumidor a mejorar el uso de

cada pieza, asi como indicacion de uso de nuevo materiales eléctricos.

Factores Socio Culturales:
- Rediseiiar las construcciones de las casas mejorando la
infraestructura, con disefios y colores que causen atraccion de clientes;

para generar nuevos estilos de vida.

Factores Legales:

- La exigencia por parte de organismos reguladores (en cumplir con
estandares) tales como SUNAT, SATCH, Municipalidad, Defensa Civil,
Sunafil amparadas en leyes especificas.

Factores Ecolégicos:

- Las construcciones en algunas zonas necesitan de la tala de arboles.
Estos aspectos son recurrentes y muchas veces evaden el control
eficiente por parte de las autoridades. Por ello deben formularse leyes
para el control de estas actividades y frenar el impacto negativo sobre
el ecosistema.

- La emisidén de CO2 al usar ciertas unidades y/o equipos puede llevar a
que el estado busque controlar la contaminacion generando nuevas
restricciones y regulaciones; esto puede elevar el costo para la

distribucion de los productos.

Entorno micro

Para que el marketing tenga éxito es importante una relacion estrecha

entre los diferentes agentes del microentorno, tales como: competencia,

proveedores, mercado, intermediarios.

Se aplicaria realizando un check list de la competencia; por ejemplo, un

competidor reconocido:

Empresa: La Casa del Tornillo SAC

Lista de proveedores

Aduanera Capricornio Aceros Boheler del Peru S.A.




Ardiles Import Importadora J & J S.A.

Autopartes Nacionales Antrading

Modepsa S.A.C Aceros del Pera S.A.C (Acepesac)
Tradi S.A. Deposito Pakatnamu

Polimetales S.A.C Dina S.R.L

Representaciones V & F | Fadri S.A.C

Rumi Import S.A. Compaifiia de Pernos del Perd S.R.L
Fejucy S.A.C Gulda & Cia S.A.C
Linian S.A.C Miraldi y Cia S.A.C

Ubicacion

- Sede Chiclayo
Av. Angamos 1220 - Cel. 963257650
Calle: Constitucion 901 JLO - Cel. 970819558

- Sede Piura

Av. Bolognesi 421 - Barrio Sur - Cel.
Link
https://lacasadeltornilloperu.com/?fbclid=IwAR0eDzUTO0o0-
UwHIYmT9tocwNAtAGjRNK2qlilHIOZOI84jcHUY10yZMNCtg

Lineas de mayor demanda
- Perneria

- Herramientas

- Pegamentos y Pinturas

- Repuestos de motos

- Fabricaciones

Precio y modalidades:
Los precios son acordes con el mercado y para la atencién puede requerir

la visita de un vendedor, venta por teléfono o venta online.

. Entorno interno

Andlisis de los factores de entorno interno de la empresa:



Razon Social : VIANCO DE PERU EIRL

Ruc : 20606419873
Fecha de Inicio de Actividades: 02/09/2020
Domicilio Fiscal : Av. Almirante Miguel Grau Nro. 1493 dpto. 204

Int. A Asc. Las Quintas SC. Uno Lambayeque - Chiclayo - La Victoria

Lista de proveedores

Aceros Boheler del Pert S.A. | Aceros del Pert S.A.C (Acepesac)

Importadora J & J S.A. Tradi S.A.

Modepsa S.A.C Deposito Pakatnamu

CIDMONPER SAC CORPORACION NORPLAST SAC
Grugo Iman Corporation SRL | Dina S.R.L

Representaciones V & F Compaiiia de Pernos del Perd S.R.L
Gulda & Cia S.A.C Lopezy Cia S.A.C

Lineas de mayor demanda

- Perneria

Herramientas

- Pegamentos y Pinturas

- Repuestos de maquinas industriales
- EPP

- Articulos de limpieza

- Aceites y lubricantes

Precio y modalidades:
Los precios son acordes con el mercado y para la atencion puede asistir

a la empresa y también venta por teléfono.

6. DIAGNOSTICO FODA

6.1. Fortalezas

El gerente de la empresa tiene amplia experiencia en el mercado al haber
laborado en empresas del mismo sector.
La empresa ha mostrado en ventas al por mayor buenas referencias entre

los clientes, ademas de la buena relacion con los mismos.



Se cuenta con mercaderia surtida y de calidad que garantiza el correcto

funcionamiento del producto.

6.2. Debilidades

Nivel bajo de ventas.

Falta de area de marketing.

Falta de plan de marketing estratégico.
Limitada presencia en redes sociales.
Falta de una pagina web.

Ausencia de posicionamiento en el mercado.

6.3. Oportunidades

Crecimiento del rubro ferretero y construccion
Acceso a tecnologias
Alianzas estratégicas

Acceso a proveedores

6.4. Amenazas

Variacion del precio del délar
Aumento tasas de créditos financieros
Inestabilidad politica

Barreras de importacion

PROBLEMAS ENCONTRADOS

Limitaciones en el posicionamiento de la marca en el mercado.

Falta de una investigacibn de mercado actualizada para identificar
oportunidades y superar las amenazas.

No existe un plan de marketing estratégico en la empresa, ni tampoco un
area de marketing o responsable de esta funcion que contribuya a mejorar
la identidad e imagen de marca y a consolidar las buenas relaciones y

fidelizacién con los clientes.



8. DECISIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

Objetivos de Marketing: Los objetivos propuestos en el presente plan
son esenciales para la adecuada formulacion de las estrategias y
actividades que deben aplicarse con el fin de acrecentar el

posicionamiento de la ferreteria. Los objetivos son:

Ventas Elevar las ventas 5% 15%

Posicionamiento Acrecentar el posicionamiento dela 20% 60%
marca

Plaza Mejorar la imagen del local creando 20% 70%
un factor de diferenciacion para los
clientes

Productos Generar una compra atractiva a 20% 60%
partir de la adecuada exhibicion de
los productos.

Promocion Fidelizar y mentalizar lamarcaenel 18.7% 70%
cliente a través de la publicidad y la

calidad en la atencion

Estrategia de segmentacion: el plan de marketing se centra en clientes
distribuidores de las Mypes que son un conglomerado atractivo en
volumen de ventas y crecimiento sostenido.

Estrategia de posicionamiento: la empresa y su marca se posicionara

como “la ferreteria que brinda una amplia gama de lineas de productos de

calidad garantizada y en un mismo lugar”.

Estrategias de Marketing Mix:

8.4.1. Estrategia de marca: Se redisefiara el logotipo de la empresa para
hacerla mas atractiva al cliente que refleje su personalidad y
diferenciacion frente a la competencia.

8.4.2. Estrategia de productos: Basada en el empleo de técnicas de
merchandising visual para la exhibicion de productos lo que

motivard una compra atractiva y se redisefiara la tienda tanto en su



8.4.3.

8.4.4.

8.4.5

fachada como interiores para crear una imagen de innovacion
tecnoldgica en equipos de ultima generacion logrando un impacto
positivo en la percepcion del cliente.

Estrategia de precios: Se ofrecera precios competitivos que
tendra como valor agregado la asesoria técnica del personal
especialista en las distintas lineas de los productos.

Estrategia distribucién/plaza: La entrega de tienda en forma
inmediata y confiable. Se brindara movilidad para el traslado
gratuito de materiales cuando la venta supere los S/1,500 soles en
los meses de baja demanda. Ademas, se implementara un
redisefio de la tienda para otorgarle una imagen de calidad e

innovacion.

. Estrategia de promocidn: Se centrara en los siguientes aspectos:

Fuerza de venta: se brindara capacitacion al personal de atencion
al cliente, en técnica de ventas y servicio de calidad para ser capaz
de solucionar las inquietudes y problemas del cliente. Ademas, se
organizara mensualmente el concurso “El vendedor del Mes”,
premiandolo con un incentivo de S/150 soles.

Publicidad: Se disefiara y lanzara la pagina web de la empresa para
promocionar los productos y servicios, asi como el uso de redes
sociales como la fan page en facebook y se usara el instagram, asi
como whatsapp como canal de ventas.

Promocién de venta: Se lanzara la Superpromocién de una moto
carguera para los clientes distribuidores a través del sorteo de
cupones que se obtendra por la compra minima de S/1,500 soles

adquiridos en los meses de baja demanda.



9. PLAN DE ACTIVIDADES

ACTIVIDADES

EN.

FE

MZ

AB

MY

JUN.

JUL

AG.

SET.

OCT

NOV.

DIC

MARCA

1.-Redisefio de logotipo.

PRODUCTO

2.-Confeccion de exhibidores de productos.

PRECIO

3.-Impresién de carta de precios de productos

PLAZA

4 -Redisefio de ambientes de la tienda moderna.

5.-Promocion traslado gratis por volumen de compra

X

PROMOCION

6.-Capacitacion de técnicas de ventas y servicio al cliente,
dirigido a personal.

7.-Incentivo “El vendedor del mes”.

8.- Creacién de pagina web.

9.- Publicidad en redes.

X| X| X| X

10.-Super Promocion Sorteo “Motocarga”




10. PRESUPUESTO
RUBRO CANTIDAD COSTO COSTO
(UNID/MES)  UNITARIO TOTAL
MARCA
1. Redisefio de logotipo 1 S/ 160.00 S/ 160.00
PRODUCTO
2. Confeccion de exhibidores de productos.
- Gondola de melamina (colgador de herramientas) 180 cm x 90 cm x 60 cm 3 S/ 380.00 S/1,140.00
- Mostrador de melamina en con counter de atencion (3 mt. x 1.15 mt x 1 mt) 1 S/ 3,200.00 S/ 3,200.00
- Mostrador de melamina (3 mt. x 1.15 mt x 1 mt) 1 S/ 2,500.00 S/ 2,500.00
- Tableros exhibidores de trupan (2.50 mt x 1 mt) 2 S/ 220.00 S/ 440.00
- Impresiones de banners (2 mt x 1.15 mt) 6 S/ 150.00 S/ 900.00
PRECIO
3. Impresion de carta de precios de productos 1 S/ 3,500.00 S/ 3,500.00
PLAZA
4. Redisefio de ambientes de la tienda moderna.
- Pintado de local y colocacion de rejas 1 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00
5. Promocion traslado gratis por volumen de compra
- Por compras mayores a S/ 1500.00 (flete es gratuito en Chiclayo) (proyeccion
7 S/ 1,200.00 S/ 8,400.00

a 80 entregas x mes invirtiendo solo en combustible unidad propia S/ 15



PROMOCION

6. Capacitacion de técnicas de ventas y servicio al cliente, dirigido a personal.

- Técnicas de prospeccion y negociacion, conocimiento del producto,
_ _ S/500.00 S/ 1,500.00
comportamiento del consumidor.

- Técnica de ventas, servicio al cliente para solucionar las inquietudes. 3 S/ 500.00 S/1,500.00
7. Incentivo “El vendedor del mes”. 12 S/ 150.00 S/ 1,800.00
8.  Creacion de pagina web, publicidad en redes

- Disefio de Pagina web 1 S/10,000.00 S/10,000.00
- Hosting 1 S/ 2,280.00 S/ 2,280.00
- Dominio 1 S/ 1,308.00 S/ 1,308.00
9. Publicidad en redes 12 S/ 500.00 S/ 6,000.00
10. Super Promocién Sorteo “Moto carguera” 1 S/ 6,500.00 S/ 6,500.00

TOTAL S/56,128.00




11. CONTROL
El control se realizara en base a dos métodos:

11.1. Control Cuantitativo

11.2.

Andlisis mensual de las ventas, es decir comparativas mes con mes.
Andlisis del volumen de ventas, a través de estudio de mercado, pero
aplicados a las mypes del sector ferretero para establecer las lineas mas
vendidas y en que volumen se venden en el mercado.

Andlisis de la satisfaccion de los clientes; encuestas para marcar para
medir el posicionamiento

Control Cualitativo

Monitoreo; si se cuenta con todo lo requerido para la realizacién de cada
actividad.

Evaluacion; a través de entrevistas y/o focus group a clientes para poder
saber las percepciones de los mismos.

Supervision; seguimiento en el cumplimiento de cada actividad segun
fechas establecidas con el fin de medir el impacto de cada una y/o tomar

medidas correctivas para lograr una mejora continua.



ANEXO 7. Fichas de validacion de la propuesta y constancia SUNEDU de experto
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA FERRETERIA DE CHICLAYO.
Yo, Mirko Merino Nifiez, identificado con DNl N* 16716799, con Grado
Académico de Doctor de Administracion de la Educacion en |a Universidad Cesar
Vallejo, con codigo de inscripecidn en SUNEDU N° 0110:

Hago constar que he leide y revisado el Plan de marketing estratégico para el
posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo, correspondientes a la Tesis del
mismo nombre, de la Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la
Universidad Cesar Vallejo.

La propuesta contiene la siguiente estructura: Tres fases; |a primera contiene dos
etapas; la segunda contiene cuatro etapas y la dltima fase contiene dos etapas

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing estratégico para el
posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo”.

a. Pertinencia con la investigacion
N | CRITERIO sl NO | OBSERVACIONES

1 Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hiptesis de investigacion.

2 | Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principios de la redaccion | X
cientifica (propiedad y coherencia).

5 | Pertinencia con los fundamentos tedricos X

G | Pertinencia con la estructura de la| X

investigacidn

7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N° | CRITERIO =1 NO | OBSERVACIONES

Es aplicable al contexto de la investigacidn X

Soluciona el problema de la investigacion X

Su aplicacion es sostenible en el tiempo X




4 | E= viable en su aplicacion X

5 | Ez aplicable a ofras instituciones con | X

caracteristicas similares

Luego de la evaluacidn minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones
respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de una ferreteria
de Chiclayo.

% DE LA PROPUESTA

APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINEMCIA VALIDADA

99% 98% 99% 99%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:

Después de la revision de la propuesta de PLAN DE MARKETING
ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE UMA FERRETERIA DE
CHICLAYO, se procedio a wvalidar su aplicabilidad, contextualizacion y

pertinencia, por lo que, se concluye que aportara a mejorar el posicionamiento

teniendo en cuenta el analisis de los factores y la problematica.

Chiclayo, 20 de diciembre del 2022.

Dr. Mirke Merina Nafez Cddigo de registro de Sunedu: 0110
Centro de labores: Chiclayo In E.LLR.L. Cargo: Gerente
b
\/
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S e

Dr. Mirko Merino Nafez
DMl 16716799
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)

FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA FERRETERIA DE CHICLAYO.

Yo, Monica de Pilar Pintado Damian, identificado con DNI N° 42406433, con
Grado Académico de Magister en Administracion con mencion en Gerencia
Empresarial en la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, con codigo de inscripeion en
SUMEDU N° 365:

Hago constar que he leido y revisado el Plan de marketing estratégico para el
posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo, correspondientes a la Tesis del
mismo nombre, de la Maestria en Administracion de Negocios - MBA de la
Universidad Cesar Vallgjo.

La propuesta contiene la siguiente estructura: Tres fases; la primera contiene dos
etapas; la segunda contiene cuatro etapas y la ultima fase contiene dos etapas.

La propuesta corresponde a la lesis: “Plan de marketing estratégico para el
posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo”.

a. Pertinencia con la investigacion
N® | CRITERIO =1l NO | OBSERVACIONES

1 | Pertinencia con el problema, objetivos e [ X

hipdtesis de investigacidn.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

3 | Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.

4 | Pertinencia con los principics de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la| X

investigacion

T | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion
N® | CRITERIO Sl NO | OBSERVACIONES

1 | Es aplicable al contexto de |a investigacidn X

2 | Soluciona el problema de la investigacidn X

Su aplicacidn es sostenible en el tiempo X




Ez viable &n su aplicacion

Es aplicable a ofras instituciones con

caracteristicas similares

Luego de la evaluacion minuciosa de |a propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los sigulentes:

Propuesta: Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de una ferreteria
de Chiclayo.
: % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
99% 98% 9% 99%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
Se procede a validar el plan de marketing estratégico ya gue tiene coherencia

y concordancia con la necesidad de la ferreteria para mejorar el posicionamiento

Dra. Monica de Pilar Pintado Damian

Cenftro de labores: Corporacion AyM

i
F
f

| 4

Chiclayo, 20 de diciembre del 2022.

Cadigo de registro de Sunedu:365

Cargo: Gerenle General.

Dr. Maonica de Pilar Pintado Damian

DMI 42406433
EXPERTO
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VALIDACION DE PROPUESTA
(JUICIO DE EXPERTOS)
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FICHA DE EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA FERRETERIA DE CHICLAYO.

Yo, Key Zuyet Seminario Serquen, identificado con DNI N° 45080868, con
Grado Academico de Magister en Administracion de Megocios - MBA en la
Universidad Cesar Vallgjo, con codigo de inscripcion en SUNEDU N° 0177:

Hago constar que he leido v revisado el Plan de marketing estratégico para el

posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo, correspondientes a la Tesis del

mismo nombre, de la Maestria en Administracién de MNegocios - MBA de la
Universidad Cesar Vallgjo.
La propuesta contiene la siguiente estructura: Tres fases; |a primera contiens dos

etapas, la segunda contiene cuatro etapas y la ultima fase contiene dos elapas.

La propuesta corresponde a la tesis: “Plan de marketing estratégico para el

posicionamiento de una ferreteria de Chiclayo”.

a. Pertinencia con la investigacion

N® | CRITERIO =1 OBSERVACIOMNES
1 | Pertinencia con el problema, objetivos e | X

hipdtesis de investigacidn.

Pertinencia con las variables y dimensiones. | X

Pertinencia con las dimensiones e | X

indicadores.
4 | Pertinencia con los principics de la redaccion | X

cientifica (propiedad y coherencia).

Pertinencia con los fundamentos tedricos X

Pertinencia con la estructura de la| X

investigacion
7 | Pertinencia de la propuesta con el diagndstico | X

del problema

b. Pertinencia con la aplicacion

N* | CRITERIO sl OBSERVACIONES
1 | Es aplicable al contexto de la investigacidn X

Soluciona el problema de la investigacidn X

Su aplicacidn es sostenible en el tiempo X




Es= viable en sus aplicacién

Es aplicable a ofras instituciones con

caracteristicas similares

Luego de la evaluacidén minuciosa de la propuesta y realizadas las correcciones

respectivas, los resultados son los siguientes:

Propuesta: Plan de marketing estratégico para el posicionamiento de una ferreteria
de Chiclaye.
: % DE LA PROPUESTA
APLICABILIDAD | CONTEXTUALIZACION | PERTINENCIA VALIDADA
09% 95% 99% 98%

DECISION O FUNDAMENTACION DEL EXPERTO:
Despues de revisar la propuesta denominada: PLAN DE MARKETING

ESTRATEGICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA FERRETERIA DE
CHICLAYQ, veo que cuenta con todas las herramientas necesarias y sobre todo

tiene en cuenta cada detalle sobre los puntos a favor y en contra sobre la

propuesta mencionada para la ferreteria de Chiclayo.

Mg. Key Zuyet Seminario Serquen

Centro de labores: Universidad Cesar Vallejo

Chiclayo, 20 de diciembre del 2022.

Codigo de registro de Sunedu: 0177

Cargo: Docente tiempo completo.

Dr. Key Zuyel Seminario Serquen
DI 45080868

EXPERTO
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ANEXO 8. Matriz de consistencia

FORMULACION

ENFOQUE / NIVEL

para contribuir con el
posicionamiento de una
ferreteria en Chiclayo.

150 empresas

OBJETIVOS DE LA z POBLACION TECNICA /
DEL z HIPOTESIS VARIABLES (ALCANCE) /
PROBLEMA INVESTIGACION Y MUESTRA DISENO INSTRUMENTO
Problema I o
Principal: Objetivo Principal: Unidad de
Proponer un plan de Anélisis
marketing estratégico
para contribuir con el Empresas
posicionamiento de una V.1 !:’Ian de | ferreteras Técnica:
ferreteria en Chiclayo. marke,tln.g (segun dato | Enfoque de | Encuesta
El  plan de estrategico INEI investigacion: Instrumento:
; : Objetivos Especificos: . S i . o
¢be que manera J P marketing empresas de | basica CON | Cuestionario
el plan de estratégico construccion) | propuesta
marketing - Diagnosticar el nivel de N
L - . contribuird con
estratégico posicionamiento actual ol
ibuira na f i - . i6 4
conf[rllbuwagon el de. una ferreteria en posicionamiento Poblacion Métodos de
posicionamiento Chlcl~ayo. de una Disefio: No | Analisis de
de una ferreteria | - Diseflar el plan de . o0 en 63,428 experimental, Investigacion:
de Chiclayo? marketing estrat,eglco Chiclayo empresas transversal Estadistica )
para una ferreteria en descriptivo de corte | gescriptiva
Chl_clayo. V.D.: propositivo.
- Validar el plan ~de Posicionamiento | Muestra
marketing estratégico
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