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Resumen

La presente tesis titulada “Gestibn comercial y posicionamiento de SIDERPERU en las
ferreterias del norte Chico, 2019” tiene un tipo de investigacion béasica con un enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental. La poblacion de la investigacion estuvo constituida
por 119 ferreterias del Norte Chico y la muestra fue determinada de manera probabilistica
obteniendo un resultado de 92 ferreterias de estas localidades. Para recolectar los datos respecto
al comportamiento de las variables gestion comercial y posicionamiento, se eligio como técnica
de recoleccion de datos la encuesta y se empleé como instrumento de recoleccion de datos un

cuestionario el cual estuvo constituido por 43 items con escala de valoracion de Likert.

El andlisis de resultados fue sistematizado empleando estandares de codificacion y
tabulacién de la informacion, una vez que la informacion fue tabulada y ordenada se sometié a
un proceso de analisis de tratamiento mediante técnicas de caracter estadistico. La presentacion
de los resultados fue mediante tablas y graficos, posteriormente para contrastar la hipétesis se
aplico la técnica de correlacion de Spearman, demostrando la hipotesis general donde la Gestion
Comercial se relaciona directa y positivamente considerable con el posicionamiento de
SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico. En cuanto a las conclusiones, qued6 demostrado
gue la gestion comercial, la comunicacion comercial, el sistema de distribucion comercial y la
administracion de ventas tienen una relacion positiva con el posicionamiento brindando las

recomendaciones respectivas como propuesta de estudio.

Palabras claves: Gestion Comercial, posicionamiento, comunicacion comegnialistracion

de ventas

viii



Abstract

This thesis entitled "Commercial management and positioning of SIDERPERU in the hardware
stores of Norte Chico, 2019" has a type of basic research with a quantitative approach and non-
experimental design. The research population consisted of 119 hardware stores of Norte Chico
and the sample was determined in a probabilistic way, obtaining a result of 92 hardware stores
in these locations. In order to collect the data regarding the behavior of the commercial
management and positioning variables, the survey will be chosen as a data collection technique
and a questionnaire will be used as a data collection instrument which consisted of 43 items
with a scale of assessment of Likert.

The analysis of results was systematized using methods of coding and tabulation of the
information, once the information was tabulated and ordered once a process of treatment
analysis by means of statistical techniques. The presentation of the results was by means of
tables and graphs, later to test the hypothesis the Spearman correlation technique was applied,
demonstrating the general hypothesis where the Commercial Management is directly and
positively related to the positioning of SIDERPERU in the hardware stores of the North Chico.
Regarding the conclusions, it turned out that the commercial management, the commercial
communication, the commercial distribution system and the sales administration have a positive

relationship with the positioning providing the respective recommendations as a study proposal.

Keywords: Commerciahanagement, positioning, commercial communicatsates

administration



l. Introduccién

La Revista Engineering News-Record en su publicaite Top 250 de Agosto de 2018 ubico
a cuatro empresas constructoras de China comodagrandes en un raking mundial de este
sector. Sobre la misma linea, la magnitud de cocatin del sector inmobiliario de China es
de 1,800 millones de m2 al afio, es decir, Chirsaaststruyendo mas de un tercio de todos los
edificios del mundo, produciendo y consumiendo58b%iel cemento del mundo y ello es sdlo
un reflejo del dinamismo que genera China en lastréh de la construccion y, su imponencia
influye en la determinacién de precios internadesale las barras de construccion por la
existencia de sobrecapacidad de 560 millones agadas de acero a nivel global siendo China
responsable del 50% de esta situacion.

La produccion de China es 4.1 veces el consunmnu&rica Latina donde un 36% de
consumo de acero es importado; en los paises @enBia y Centroameérica las cifras superan
el 70% de acero importado; nuestro pais tiene anticipacion del 2% equivalente a 1.240
millones de toneladas de produccion de acero camdel 2018, ocupando el 4to lugar en
Latinoamérica, AlaAcero (2018); esta situacion poneyran reto a las industrias de acero de
nuestra region para afrontar la amenaza de lazrtagiones que seguiran existiendo a mediano
plazo y que impactan directamente en el precid ldesacero de nuestro pais; por ello estas
industrias locales requieren ser mas agiles paradat la evolucion de estos mercados mas
competitivos y competidos (Vedoya, 2018) porquénthustria del sector de la construccion
tiene un efecto que multiplica la economia y es dmdos rubros que genera alta demanda de
mano de obra y aporta sustantivamente en el fpoboluctivo econdmico de cada pais.

Segun la Federacién Interamericana de la Indudgtria Construccion (FIIC) Perd ocupé
el puesto 7 en el ranking de la magnitud del setgda construccion (2013), Perd ocupé esta
ubicacion con 16 Millones de ddlares de aporteBd) Brasil ocupé el puesto nimero 1 en este
ranking con un aporte de 121 millones de dolargside por México en segundo lugar con 76
millones de dolares, luego Venezuela con 38 miateeddlares, Colombia con 27 millones de
dolares y Chile en sexto lugar con 21 millones @arés aproximadamente.

Asimismo, el consumo per cépita de acero en Pecorsiderado muy por debajo del
promedio mundial y ello hace a nuestro pais atractiara la importacion de barras de

construcciéon (PromPerud, 2018) colocando a los dahtes locales de acero en constante



amenaza para los mercados que se atienden caartas te construccion; al cierre de 2018 las
importaciones de acero obtuvieron una participad®il% de mercado y, la zona del Norte

Chico es uno de los puntos mas vulnerables paépilda aceptacién de productos de barra de
construccién de otras marcas diferentes a las déupcion de acero nacional por algunos

factores tales como la cercana ubicacion a laaalpitna donde se concentran los mayores
fabricantes o comercializadores, la gestion corakcon las que son atendidas y, la preferencia
del ferretero al escoger a los proveedores comgsidesea abastecerse.

La gestion comercial de los productos y servie®sn punto clave para los objetivos de
ventas de una empresa y se sostienen sobre @bralagento que construyen las empresas con
sus clientes y; el posicionamiento mide la prefeilde marcas por las que el usuario final se
siente motivado a consumir a través del canalstelalicion. Por lo expuesto en la introduccion
de este trabajo de investigacion orientado a lei&@comercial de una empresa se plante6 la
pregunta ¢,Cual es la relacion entre la gestion mmahg el posicionamiento de SIDERPERU
en las ferreterias del Norte Chico, 2019?

Como antecedentes, tenemos a Ponce (2017) queteabajo de investigacion acerca
de “La gestion comercial y su influencia en el eréento de las pymes hoteleras de Manabi”,
utilizé un disefio no experimental, no transversaly una muestra de 246 encuestados,
obteniendo como resultado que la Gestion Cometieia influencia en el crecimiento de las
PYME, recomendando que para mejorar la Gestion @uahese practique el marketing desde
la creacion de productos, precios competitivos raciivos, concentrandose en desarrollar
nuevos nichos de mercado y reforzando las campegiasinicacionales que vinculen las
bondades de la provincia de Manabi.

Torres, et al. (2016) en su articulo cientificbredas variables que determinan el sueldo
de la fuerza de ventas, quienes son el equipoepregenta a la empresa frente a los clientes,
utilizaron un disefio de investigacion experimentakniendo como resultados que el 80% de
personas son adversas a los cambios y que estderp@gercen un mayor esfuerzo al
implementar un concurso de premios que los estimaglmismo, una asignacion de cuotas para
la obtencion de premios podria tener un efectaigosn el esfuerzo de un vendedor si es que
obtuvo recientemente una remuneracion satisfacoieapodria tomarla como referencia. Por
otro lado, observaron también que no es favorablaunicar los avances de venta con mucha

frecuencia por presentar un comportamiento adwarsesgo porque disuade el esfuerzo.



Bullemore y Cristébal (2016) tuvieron por objetidiagnosticar las principales
tendencias, los desafios, los problemas en laogegtidireccion de ventas de las empresas
chilenas analizado desde la propuesta del desendeeiddfuerza de ventas de Zoltners (2008)
utilizando un disefio exploratorio con la metodddoddelphi, del que obtuvieron como
resultados y conclusiones que en general las eagobgelanas no tienen un modelo de ventas
documentado y que escasamente existen mediciomealés sobre los avances de la gestion
de ventas, lo que evidencia que el mercado ne tkma la estrategia de ataque al mercado vy,
sugiere estudiar modelos de estructuras comeraakedrinden a los clientes, a la empresa y
vendedores la creacion de valor.

Asimismo, Barreiros (2016) en su articulo sobrei@b comercial desde los descuentos
y precios, utilizd una investigacion longitudin&iteniendo como resultado que las estrategias
de precio atraen demanda a corto plazo y estosdeheitilizados con frecuencia para generar
efectos continuos sobre los ingresos de una emgegsaismo, Ferrando (2015), en su articulo
de investigacion sobre gestion de la relacion osnclientes realizado en el distrito de Jesus
Maria - Lima, tuvo por objetivo conocer a las marnpresas comerciales minoristas asi como
definir una propuesta de gestion de las relaciawes los clientes utilizando un tipo de
investigacion descriptivo observacional de disefiexperimental seccional transversal con una
muestra de 100 pequefias empresas, obteniendo esmitados y conclusiones que sélo el
33% de estas pequefias empresas tienen conocirdeltmue trata gestion de la relacién con
el cliente, un 20% utiliza alguna aplicacion congpizida con la que gestiona a sus clientes;
asimismo, el marketing relacional resulta impoeaptra la perdurabilidad de las micro
empresas.

El estudio de investigacion de Ortegon (2017) cietaado al posicionamiento e imagen,
tuvo por objetivo analizar las variables del pasieimiento y la imagen de una marca utilizando
una metodologia exploratoria entre diferentes afjdes de la zona de Colombia, con un
estudio de corte transversal a través del andlésidatos textualesptuvieron como resultado
gue el posicionamiento de la marca esta asocitaaapiniones, los juicios de valor, las ideas
y preferencias de las marcas desde la iniciatiMaslactividades que las empresas desarrollan,
concluyendo que esta asociacion permite conogarsiaion actual en el mercado y, desde aqui,
poder identificar oportunidades y planificar estggds de un posicionamiento a futuro. También



Bohorquez et al. (2017), en su articulo cientifstbre los factores de comercializacién y
posicionamiento que significa para las altas ggasren la gestion de marcas propias, utilizaron
un disefio de investigacion exploratorio con instntos de entrevistas en profundidad y un
analisis cualitativo de la informacion; obtenierwono resultado que para el posicionamiento
de la marca es recomendable cuidar la disponibilztanstante en el punto de venta de los

productos para asegurar la recompra.

Urresta et al. (2014), en su articulo sobre “Gaestiél Marketing y el Posicionamiento
de las Universidades. Una perspectiva de Iberoaméri del Ecuador”, indican que su
investigacion es bibliogréafica, de alcance exptoiaty descriptivo y, concluyeron que el
posicionamiento de un producto o un servicio dadate asociacion existente en la mente del
consumidor relacionado en funcion a todos sus wti#h Por otro lado, el estudio de
investigacion de Rangel et al. (2014) utilizarora unuestra util de 398 encuestados para
determinar como la imagen del establecimiento coiaemfluye en el valor de la marca y
obtuvieron como resultados y conclusiones de quenémen de un establecimiento afecta
positivamente en la lealtad del consumidor quisn a&ez lo relaciona con la calidad hacia la
marca y que el posicionamiento de la imagen infiliyectamente en el posicionamiento de las
marcas que comercializa el establecimiento, poreslimportante que los propietarios de marca
seleccionen estratégicamente su canal de distoibuai fin de optimizar los recursos de

marketing aprovechando las ventajas que ofrecaliidad del establecimiento.

Gutiérrez y otros (2019), estudiaron si, en laalde del posicionamiento, la variable la
calidad del servicio tiene alguna influencia, paraluar esta influencia ellos trabajaron con una
muestra de 230 y utilizaron un disefio de invesifgairansaccional causal de corte transversal
obteniendo como resultado y conclusiones que etipaamiento esta altamente influenciado
por la calidad de servicio que se sostiene solsrbédaes del respeto, amabilidad y tiempo de
atencion con que tratan a los clientes generanidonasstado de confianza que fortalece un

posicionamiento favorable.

Con referencia a los conceptos y teorias de laiarigestion comercial, encontramos
qué, el término “gestion”, es una derivacion déhlégestio-gestionis’y que dicho término se

refiere a una accion y consecuencia de gestioadnonistrar algo en base a la realizacion de



una serie de coordinaciones que resulten, en ouEsto, de la ejecucidn operacional comercial
gue pretende aumentar 6ptimos resultados de uneesafPérez y otros, 2008).La gestion
comercial es el paquete de acciones y recursomtgractian en el proceso o flujo de ventas y
gue son utilizadas por las empresas con una masukcial en el mercado. Tiene por principio
desarrollarse en 1. El &rea de mercadeo, 2. Elcmearcial y El area de Post venta; con los
objetivos de 1. Medir resultados, 2. Organizamgaligo comercial y 3. Fortalecer las relaciones
comerciales (DataCRM, 2019).

La importancia de la gestion comercial se enfaizéa busqueda de resultados 6ptimos
a través de una administracion eficiente de resuysmon la realizacién de hechos que fueron
planificados previamente a fin de conseguir obgetiVAsimismo, la construccion de estrategias
articuladas, desde los objetivos empresarialdganilo los recursos necesarios para tales fines,
es considerada también como gestion comerciaglderma que, la gestion comercial, es uno
de los ejes principales que la mayoria de las esaprgestionan y; los factores como la
investigacion de mercado, distribucion y dispomilaidl del producto, los propdsitos de la
publicidad tanto como la implementacion de promoes) son actividades que deben estar

presentes desde la fabricacion del producto hastarsercializacion (Escudero, 2011).

En funcion a la teoria estudiada, podemos coraidgre la gestion comercial cumple
un rol vital para el crecimiento o decrecimiento e marca de un producto o el
desenvolvimiento de una empresa y, para ello, deresmnos las siguientes tres dimensiones de
1. Comunicacion comercial, 2. Sistema de distrimciomercial y 3. Administracién de ventas

como las que utilizaremos en este trabajo de imgaeson.

Pinkoon (2018), menciona que para generar volumelesenta y fortalecer la
fidelizaciébn de marca, es necesario utilizar losatdés de comunicacién en marketing que se
da a través de los diversos canales de medios menicacion tales como publicidad en
television, paneles publicitarios, entrevista existas exclusivas para el rubro donde se
desenvuelve, anuncios en radio, entre otros. Eertante agregar los medios virtuales como
las redes sociales, paginas web, etc. Martic (2A1D,de setiembre), escribe que “la
comunicacion comercial implica un flujo constant idformacion dentro y fuera de una

empresa” y que a diferencia de la comunicaciord@ota, la comunicacién comercial siempre



esta orientada a objetivos. Asimismo, agrega gisteexcuatro tipos de comunicacion en una
empresa: 1. Comunicacion interna ascendente, gdesde los subordinados hacia los gerentes
a través de recursos como las encuestas. 2. Camidnicinterna descendiente, que circula
desde las jerarquias superiores hacia los subdatirmtraves de los correos como ejemplo. 3.
Comunicacion lateral interna que es la que sucatte &s trabajadores y 4. Comunicacion
comercial externa, es toda comunicacion que suced@artes externas de la empresa como
los clientes, con quienes existe una comunicacamstante, al igual que sucede con los
proveedores o también los socios agregando tangiénuna mejor comunicacion comercial

significa una retencién de clientes y mejoras enigel de satisfaccion.

Serna (2018), menciona que existe una oporturddadilizar a la comunicacion como

un elemento fiable de aprendizaje cultural y cagrsidque la comunicaciéon, sea formal o
informal, es un factor fundamental para consolittasmitir y reforzar los valores de la cultura
empresarial. La comunicacion viene evolucionandmea acelerada por las transformaciones
tecnologicas y digitales y; puede facilitar la nmggale relacion entre la empresa y el mercado,
brindando un aporte que agregue valor en el prodesmtercambio comercial donde las
empresas evolucionan y se adaptan a nuevas foer@srdinicacion que se alinean a informar,
persuadir y recordar su propuesta de valor de m&ceaual construyen lentamente durante
décadas y suman al objetivo de satisfacer las igecks que requiera el mercado (Navarro,
2013) (Pinkoon, 2017) (Ostewalder, 2019).

La distribucidon comercial son un conjunto de adtdes y lineas de conductos que
hacen posible que la distribucion de los bieneservigos estén a disposicion de los
consumidores finales quienes buscan satisfacenenesidades y deseos. La composicion de
este sistema incluye distribuidores e intermedsagoe se justifican porque aportan valor al
producto que llega al mercado consiguiendo una tanés eficaz y eficiente; su clasificacion
puede estar en funcion a la longitud mediante naldadirecto del fabricante al consumidor, un
canal corto desde el fabricante a través de losnmsias y luego al consumidor o un canal largo
desde el fabricante, mayorista, minorista y finalteeal consumidor; en cada fase del proceso
de distribucion, el marketing asume un rol releggrdra anadir valor al producto y al canal a
quienes se debe reconocer su papel comercializagofortalezca los objetivos comerciales

globales de la empresa. Conocer las motivacionesrgueven y atraen al cliente para buscar



una distincion significativa de diferenciacion esauparte central del esfuerzo de
comercializacion (Vasquez y Trespalaciones, 200@r,(1992) (Levitt 1997) (Montesinos,

2000). Por otro autor podemos complementar nubase tedrica con el siguiente enunciado:

La gestion de la distribucion es una parte impaoetatel ciclo econdmico para
los distribuidores y mayoristas. Los margenes deefigo de las empresas
dependen de la rapidez con que pueden entreggrredactos. Cuanto mas
venden, mas ganan, lo que significa un mejor fupai@ el negocio. (Kenton,
2019, 1 de junio).

Pacek y Thorniley (2008) mencionan que la mayoeiaidtribuidores no se alinean a
los objetivos de las organizaciones por lo queadedi importancia de comunicar con claridad
cuales son los objetivos que la empresa desea zalcasimismo, agregan que la
responsabilidad del posicionamiento de la marcadmpete a la empresa y no a los
distribuidores, por lo que se hace necesario @atmjecuadamente en la construccion de la
marca a fin de retener y asegurar la fidelizaciériod mejores distribuidores como también
analizar el ofrecimiento de capacitaciones anatiada inversion y riesgos que ello implica.

Asimismo, sugiere mantener buenas relaciones codistribuidores.

En cuanto a la siguiente dimension, administraciérnventas, esta definida como la
planeacion estratégica, la direccion gerencial goaltrol de las actividades disefiadas para el
personal de ventas de una empr@sair, 2010, citado de Dictionary of Marketing Tesn
siendo una de las funciones de la mercadotecntai@quier linea de negocio donde la fuerza
de ventas es quien representa a la organizaci@h mercado (Torres, 2016). En esta misma
linea, complementa la importancia de tomar con@ede las habilidades que tienen los
vendedores para asegurarse que cuentan con uo effaipente calificado, de la misma manera
los empresarios deben preocuparse en conocer cesiderdes a fin de mantenerlos motivados
y conocer también sus deseos y demandas a firedaras el cumplimiento de las venta y elevar
la importancia de involucrar a los colaboradoreleenfoque hacia el cliente (Adbin, 2008)
(Kourdi, 2003).

Con referencia a la segunda variable de posiciagrgmiencontramos teorias que

conceptualizan al posicionamiento como la difer@idn que puede generarse dentro de los



pensamientos de los usuarios respecto al producto o servicio, las cuales se definen en base a sus
propios atributos y en funcion a ello ocupan un lugar en la mente del consumidor frente a otros
productos o servicios de la competencia, en este escenario los consumidores se encuentran con
sobrecarga de informacion sobre productos y servicios por lo que no pueden volver a evaluarlos
cada vez que toman una decision de compra; es por ello que organizan los productos y servicios
en categorias que posicionan en su mente para simplificar el proceso de compra. El desarrollo
de una mezcla de marketing especifica influye en la percepcion y en los sentimientos que un
cliente potencial puede experimentar por una marca, linea de producto u organizacion en base a
sus atributos, precio y calidad, uso o aplicacion, usuarios del producto, clase de producto y
emociones (Kotler, 2012) (Lamb y otros 2014) (Trout 2011). (Friend, 2008).

Davies y Harré (1990) sefalaron que el posicionamiento “se refiere a las estrategias de
comunicacion que permiten que ciertos productos se coloquen en un mercado entre sus

competidores” (Tirado y Gélvez, 2007).

En funcion a las teorias descritas respecto al posicionamiento, determinamos el grado de
satisfaccion y posicionamiento frente a la competencia como las dos primeras dimensiones de
la segunda variable y, agregamos las dimensiones de porcentaje de participacion y cobertura

como la tercera y cuarta dimension que incluiremos en este trabajo de investigacion.

La idea de grado de satisfaccion trata sobre el nivel de conformidad que tiene un usuario
al experimentar el uso de un servicio o al realizar una compra y, busca medir si tal experiencia
cubre o supera la expectativa que le ha generado frente a la percepcion que habia ideado. Es
bastante probable que un individuo busque repetir esta experiencia si este nivel es mayor (Pérez
y Gardey 2014). Kourdi (2009), indica que los programas de fidelizacion fortalecen la relacion
con los clientes, lo cual puede mejorar su grado de satisfaccion y agrega que los clientes se
muestran satisfechos cuando los ejecutivos con poder de decision los visitan para ser

escuchados.

Pinkoon (2018) expresa que el porcentaje de participacion de mercado de una marca es
el resultado de la ecuacion que se calcula de las ventas que obtuvo una compaiiia sobre las ventas
gue se registraron en una localidad. Asimismo, agrega que realizando este ejercicio obtenemos

un valor en nameros pero, en la mente de un consumidor, este valor de participacion no esta



relacionada a numeros porque estudiar la cantidad de clientes con potencialidad que conocen la
marca y estudiar la cantidad de personas que aceptan conocer la marca es informacion que las

companiias deben saber.

Los expertos en temas comerciales coinciden que la dimension cobertura se refiere a la
disponibilidad de los productos, en los puntos de compra para los usuarios, justo en el momento
de realizarse el intercambio de transaccion comercial, dicho de otra forma, cuando el cliente lo
requiere. Sobre ello, Jader (2017, 22 de mayo), menciona que, “hacer que los productos estén
disponibles conlleva costos, desde el disefio, la fabricacién, el almacenamiento y la entrega de
un articulo” adicionando que hoy en dia existe una mayor presencia de productos muy similares
en el mercado y las empresas toman mayor consciencia de que la falta de disponibilidad de
productos (cobertura) podria significar pérdida de oportunidades de ventas. En esta linea otro
autor declara que en determinados territorios es importante apuntar a tener mayor o menor
cobertura en los puntos de venta y si se busca estar presentes en varios puntos de venta se
recomienda la utilizacion de diversos intermediarios. La cobertura puede determinarse por
exclusividad, seleccibn o una cobertura intensiva que dependerad del comportamiento del
consumidor o los atributos del producto. Asimismo, utilizando una distribucion intensiva a
traves de varios intermediaros o puntos de venta, serd mas facil alcanzar los objetivos de ventas
(Cueto, 2012, 26 de mayo).

Seguidamente a lo expuesto, se optd en formular para la investigacion la siguiente
pregunta como problema general ¢ Cual es la relacién que existe entre la gestion comercial y el
posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019? Entre los problemas
especificos tenemos: Problema especifico primero: ¢Cual es la relacion que existe entre la
comunicacion comercial y el posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte
Chico, 20197 Problema especifico segundo: ¢ Cudl es la relacion que existe entre la distribucion
comercial y el posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 20197
Problema especifico tercero: ¢ Cudl es la relacion que existe entre la administracion de ventas y
el posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019? La presente
investigacion tiene una justificacion tedrica en el sentido que al existir estudios realizados en
otros rubros es valido contrastar y discutir los resultados obtenidos con éstos sobre las bases

tedricas de las variables y dimensiones estudiadas. Como justificacion practica, se realiza esta



investigacion porque este rubro ferretero al ser un articulador de la economia dentro del sector
de construcciénde nuestropais, que tuvo un aportede 8.5% en2018 al PBI (INEI, 2018),
mereceser investigadapara comprendersu comportamientade forma especificaa fin de
optimizar los recursos que las empresas destinan para fortalecer la gestiéon comercial y con ello
contribuir a la formalizacion de negociosque en nuestropais presentaun alto indice de
informalidad, 75% de informalidad segun la CCL (2018) relacionado también a la informalidad
laboral y; finalmente, por ser un pais con alto riesgo sismico, sensibilizar sobre el rol que cumple
este sector al ser el intermediario de los productos que emplean para la edificacion de viviendas
segurasEn el marcometodoldgicobuscaaportarcon la implementaciérde un instrumento
especifico para lasaracteristicas propideeste sectoEl objetivo general de esitavestigacion

es: Determinarla relacion que existe entre la Gestion Comercialy el posicionamientade
SIDERPERU en el Norte Chico de Lima, 2019. Como objetivo especifico primero: Determinar
la relaciénentrela ComunicacionComercialy el posicionamientade SIDERPERUen las
ferreteriasdel Norte Chico, 2019. Como objetivo especificasegundoDeterminarla relaciéon

entre el sistema de distribucion comercial y el posicionamiento de SIDERPERU las ferreterias
del Norte Chico, 2019. Como objetivo especificotercero: Determinarla relacion entre la
administracionde ventasy el posicionamientade SIDERPERUen las ferreteriasdel Norte

Chico, 2019. Como hipotesisgeneralde la investigaciénse plantealo siguiente:La gestion
comercial se relaciona con el posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte
Chico, 2019. Entre las hipotesis especifica tenemos: Hipotesis especifica primera:
La comunicaciéon comercial se relaciona con el posicionamiento de SIDERPERU en las
ferreterias del Norte Chico, 2019. Hipdtesis especifica segunda: El Sistema de distribucion
comercial se relaciona con el posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte
Chico, 2019. Hipdtesis especifica tercera: La administracion de ventas se relacion con el
posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019.
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I1. Método

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion

Para diagnosticar la realidad empresarial, tal macse manifiesta en hechos o sucesos
especificos, utilizaremos una investigacion basa@gue también va a enriquecer y apoyar el
conocimiento cientifico ya existente sobre la esetedrica de las variables a investigar. En
esta linea, Sanchez (2015), indica que este tipondestigaciones siguen y apoyan la
generalizaciéon de los resultados y el progresaifiem Asimismo y dado que a las variables
no les realizaremos ninguna manipulacion ni moadién, el disefio es no experimental, del
cual se dice que solo se mide el contexto origadgl como se presenta en hechos (Hernandez-
Sampieri, 2010).

El instrumento se ejecutara con la recolecciédades se efectuara en un momento dado
y a este proceso se denomina de corte de invegiiggansversal o transeccional (Hernandez-
et. al., 2006) y la informacion recolectada seddiaada con un enfoque cuantitativo por lo que
es requisito que dicha informacion pueda sisteratzbajo un estandar que permita estructurar
una matriz para procesar la base de datos de svdayean informacion con el apoyo de las
herramientas estadisticas y, que ese proceso mostgpe@nalizar minuciosamente nuestras
variables de gestion comercial y posicionamientoa pgemostrar las hipétesis planteadas
mediante un método hipotético-deductivo (Hernareteal., 2016) (Sanchez, Reyes, 2015).
Asimismo, para medir y determinar como es la rélade la selecciéon de una agrupacion de
variables que fueron aplicados a una muestra, estrmucaso una muestra de ferreteros, se debe
esquematizar la metodologia desde un nivel de tigeeson correlacional (Ruiz, 2013). Este

esquema se plantea en la siguiente logica:

Figura 3. Esquema de investigacion correlacionsnke: Sanchez, Reyes (2015).
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Dénde: M = Muestra - Ferreterias del Norte Chico.
O1 = Observacion de la variable GC
02 = Observacion de la variable P

1 = Relacion entre las variables

2.2. Variables y Operacionalizacion:

Primera variable: Gestién Comercial

Definicion conceptual: La gestion comercial es nexda como uno de los ejes principales que
las compafias gestionan, la cual esta relaciondddas las actividades que realizan con el
firme objetivo de vender los productos que fabricacomercializan; la investigacion de
mercado, distribucion del producto, comunicacionpligidad, promociones, entre otros

factores, también estan relacionadas en la gestidrercial (Escudero, 2011).

Definicion operacional: La gestion comercial tighdimensiones que fueron estudiadas en el
marco teorico y seran medidas de acuerdo a losaddies de cada dimension que se detallan
en la Tabla 1. Asimismo, se destaca los items aueirém estos indicadores a traves de la escala

de Likert y luego analizadas en frecuencia de maggio o alto segun sus rangos y niveles.

Tabla 1
Operacionalizacion de Variable Gestion Comercial

Dimensiones Indicadores Items Escalas Niveles y rangos
Comunicacién Comercial Publicidad
Promocién de ventas Del1 al 6
Relaciones publicas Siempre (5)
Sistema de Distribucion Comerci@estion de los canales de distribucion Casi siempre (4) Bajo: 20 - 47
La relacion en el canal de distribucion Del 7 al 12 Algunas veces (3) Medio: 48 - 75
Internet y la distribucién comecial CasiNunca (2) Alto: 76 - 100
Administracion de ventas Metas Nunca (1)
Alcance de metas Del 13 al 20

Fuerza de ventas

Fuente: Elaboracion propia
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Segunda variable: Posicionamiento

Definicion conceptual: El posicionamiento de unargaao producto tienen como base los
atributos del producto o servicio, los precios ycalidad, su uso o su aplicacion y, se suman a
esta importante base, los usuarios de los prodocsesvicios asi como los competidores y la
emocion que genera a sus usuarios la experiencisadéel producto o servicio. De esta forma,
se define que el posicionamiento esta influenciexdda percepcion que desencadena en los
clientes potenciales y se recurre en desarrollar mezcla de marketing especificas bien

planificadas para generar ese impacto (Lamb 204#).

Definicion operacional: El posicionamiento tiendishensiones que se detallaron y explicaron
en las teorias de este estudio las cudles analimareon indicadores segun corresponda a cada
dimension que detallamos e la Tabla 2.

Tabla 2
Operacionalizacion de Variable Posicionamiento

Dimensiones Indicadores Items Escalas Niveles y rangos
Grado de satisfaccion Atributo de producto
Atencion de la fuerza de ventas Del 21al 26
Disponibilidad del producto
Posicionamiento frente ala Imagen Siempre (5)
tenci Product Casi siempre (4 Bajo: 23-54
competencia ro Vu.c 0s Del 27al 34 pre (4) J.
Servicios Algunas veces (3) Medio: 55 - 86
Personal Casi Nunca (2) Alto: 87 - 115
Participacién del mercado Ventas SIDERPERU Nunca (1)
Del 35al 38
Ventas otras marcas
Cobertura Intencién de venta Del 394l 43

Stock de producto

Fuente propia.

2.3. Poblacién, muestra y muestreo

Para nuestra investigacion la poblacién comprerdtl® ferreterias que fueron atendidas por
los principales distribuidores de la zona del N@teco de los cuédles se estima un calculo del
muestreo probabilistico en funcion a la siguiedteniila: Estos ferreteros que seran estudiados
cumplen en tener caracteristicas que cumplen pegrde similitud a los cuales denominamos

poblacion. (Lopez, 2004).
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B Z:Npq
EA(N-1)+Z*pq

Con el soporte de las paginas virtuales que estahalculo de muestra para nuestra poblacion,

obtenemos el resultado de un tamafio de muestreadente a 92 ferreterias.

Calculo del tamafio de la muestra

Tamafo de la muestra Nivel de confianza Margen de eor
119 95% 5%

Tamano de la muestra

92

Figura 1 Estimacién de muestra

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion desdasdidez y confiabilidad

Técnica:
Existen diversas formas para obtener informaciona} fuese la forma elegida a utilizar se les
denomina técnicas de recoleccion de datos. (Ar89). Esta sera la utilizada para la ejecucion
de la siguiente investigacion de la siguiente mener

Los investigadores se apoyan en la encuesta comdiable técnica de recoleccion de
datos que les va a permitir levantar los datossgueequieran para responder a la pregunta de
investigacion que deriva a la formulacion de hipiste Para obtener la informacion, al grupo
de personas a quienes se decida aplicar los institosise les interrogara de forma oral o escrita
(Alelu, Cantin, Lopez y Rodriguez, s.f.).
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Instrumento

Los instrumentos son aquellos recursos que uiimas para la recoleccion y almacenamiento
de informacion (Arias, 1999). Para nuestra invesiign se utilizO como instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario que, en padade Hernandez, et al. (2014), el cuestionario
“es un conjunto de preguntas respecto de una ovanébles que se van a medir”. (p. 217).

En tal sentido, en este trabajo de investigaciaiikeo 01 cuestionario relacionado a la gestion
comercial y posicionamiento dirigido a las ferregerdel Norte Chico. Las fichas de los
instrumentos para medir las variables se detaltala® Tablas 3 y 4 respectivamente. Este
instrumento contiene 43 items con el objetivo derdanar la relacion que existe entre la
Gestion Comercial y el Posicionamiento de la m&IEERPERU en el Norte Chico de Lima,
2019. Asimismo, se utiliz6 la escala de mediciddiraria: Siempre (5), Casi Siempre (4), A
veces (3), Casi Nunca (2), Nunca (1), en cuantmsaahalisis estadisticos los resultados se

presentaran en cuadros de barras porcentuales.

Tabla 3
Ficha Técnica Instrumento Variable Gestion Comdrcia

Ficha técnica para medir validez la variable gestigbmercial

Nombre del instrumento: Cuestionario para medgelstion comercial
Autor: Luis Daniel Infante Carrién

Lugar: Norte Chico

Fecha de aplicacion: Del 16 al 20 de diciembreG92

Objetivo: Determinar el nivel de gestién comerdealla marca SIDERPERU
Administrado a: Ferreterias del Norte Chico

Tiempo: 7 minutos

Margen de error: 5%
Observacion: Ninguna
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4
Ficha Técnica Instrumento Variable Posicionamiento

Ficha Técnica para medir validez la variable posigmiento

Nombre del instrumento: Cuestionario para medifgiamsamiento

Autor: Luis Daniel Infante Carrion

Lugar: Norte Chico

Fecha de aplicacién: Del 16 al 20 de diciembreGi92

Objetivo: Determinar el nivel de gestion comerdella marca SIDERPERU
Administrado a: Ferreterias del Norte Chico

Tiempo: 7 minutos

Margen de error: 5%
Observacion: Ninguna
Fuente: Elaboracién propia

Validez
La validez es el grado en que una variable puedenselida mediante los instrumentos
elaborados Se espera que los instrumentos midaner@ el nivel de las variables y por ello

es importante someterlas a un juicio de expertos ge@mostrar su validez (Vara, 2015).

Tabla 5
Validez del Contenido por Juicio de Expertos dstriimento Variable Gestion Comercial

N° Grado académico Nombres y apellidos del experto Dictamen

1 Doctora Robladillo Bravo, Liz Aplicable
3 2 Magister Chicchén Mendoza, Oscar Aplicable

2 Doctor Lip Lichan, Cruz Antonio Aplicable

Tabla 6
Validez del Contenido por Juicio de Expertos dstriiimento Variable Gestion Comercial

N° Grado académico Nombres y apellidos del experto Dictamen
Doctora Robladillo Bravo, Liz Aplicable
3 2 Magister Chicchén Mendoza, Oscar Aplicable
2 Doctor Lip Lichan, Cruz Antonio Aplicable
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Confiabilidad
La confiabilidad esta asociada con la consistend& congruencia de un instrumento y que
debe tener la capacidad de rendir resultados plaecuando vuelve a ser aplicado a diferentes

personas de perfiles similares (Vara, 2015).

Para brindarle una aceptable confiabilidad al imsento se aplicé el cuestionario a 14 personas
y luego se analizé la confiabilidad de los resdtade las variables a través del Alfa de
Cronbach, obteniendo como resultado un valor d@20para la variable Gestion Comercial y
un valor de 0.836 para la variable de Posicionatmidde acuerdo a lo indicado por Varas
(2015), los resultados sometidos al Alfa de Crohlgageden brindar valores que oscilan entre
0 (considerado como una fiabilidad nula) y 1 (cdesado como fiabilidad de nivel maximo);
asimismo, agrega que los valores de Alfa de Crdnbae resulten mayores al valor de 0.7

tienen una consistencia fuerte.

Tabla 7
Nivel de Confiabilidad de Variable Gestion Comefcia

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
792 20

Fuente: Base de datos

El resultado del calculo de confiabilidad obterfide de 0.792 para la variable de gestion comezial
gue indica que es una confiabilidad fuerte y esd&rumento puede ser utilizado para la aplicad#®n
nuestro cuestionario.

Tabla 8
Nivel de Confiabilidad de Variable Posicionamiento

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,836 23
Fuente: Base de datos

El resultado del céalculo de confiabilidad obtenitie de 0.836 para la variable de
posicionamiento lo que indica, segun la Tabla Qe gs una confiabilidad fuerte y este
instrumento puede ser utilizado para la aplicad@muestro cuestionario
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2.5. Procedimiento
Para la recoleccion de datos se consideran algunmu®s como la aprobacion formal de la
empresa para aplicar la encuesta a su nombremgdi que tomard la aplicacion, la capacitacion

y orientacion, la generacion de enlace para reddzencuesta de forma virtual y los costos.

2.6. Métodos de andlisis de datos

Para el analisis de datos, la informacion obtehidgrocesada en el software SPSS (Statistical
Packageforthe Social Sciences) version 20, luegorésultados fueron transportados al
programa Excel 2013 para estructurar las tablagaficgs de cada una de las variables en
conjunto con sus dimensiones correspondientetRolado, utilizamos la escala ordinal para
medir y cuantificar a las variables y nos apoyasro$a herramienta estadistica para procesar

y analizar los datos

2.7. Aspectos éticos

La ética profesional es el actuar de la personhapmendizaje que adquiere en su dia a dia
influenciado desde la base de sus principios yrgalgue lo conllevan a actuar también de
forma profesional en funcién a las normas (Boli\Z&05). Este trabajo de investigacion se
realizé con la aprobacion de la organizacion pvgdse aplicaron los cuestionarios a las
ferreterias que son atendidas a través de suibdidtres. Se ha considerado la confiabilidad
de la informacion, con referencia a la recolecadéndatos por medio de la encuesta virtual,
fueron andnimas a fin de no alterar ni generau@rftia en las repuestas de ambas variables a
estudiar. Asimismo, se han considerado las refagrde los distintos autores a los que se

recurrid y sus datos e informacion han sido comaates en esta investigacion.
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1. Resultados

3.1. Nivel de variables Gestion Comercial y Posigiamiento

Tabla 9
Nivel Variable Gestion Comercial
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 48 51.1
Alto 46 48.9
Total 94 100.0
Tabla 10
Nivel Variable Posicionamiento
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 28 29.8
Alto 66 70.2
Total 94 100.0

Nivel de variables

100%
0,

80% 48.9

60% 70.2

40%

- -

0%
Gestion Comecial Posicionamiento

m Medio mAlto

Figura 2 Nivel de Variables

Fuente: Base de datos.

De los resultados de la Tabla 9 observamos qudosiderreteros encuestados, el 51.1%
considera que la variable Gestion Comercial de ®BPERU tiene un nivel Medio y; en la
Tabla 10 observamos que, de los encuestados, Wwfo7@onsidera que la variable
Posicionamiento tiene un nivel Alto. Estos reswdtadon representados graficamente en la
Figura 2.
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3.2. Nivel de dimensiones de variable Gestion Conugal

Tabla 11
Nivel Dimensién Comunicacién Comercial
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 66.0 70.2
Alto 28.0 29.8
Total 94.0 100.0
Tabla 12
Nivel Dimensién Sistema de Distribucion Comercial
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 74.0 78.7
Alto 20.0 21.3
Total 94.0 100.0
Tabla 13
Nivel Dimensién Administracion de Ventas
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 74.0 78.7
Alto 20.0 21.3
Total 94.0 100.0

Nivel Dimensiones Variable Gestion Comercial

100%
80% 29.8

21.3

60%
40%
20%

0%

Comunicacién Comercial Sistema de DistribucioAdministracion de Ventas

Comercial

m Medio = Alto

Figura 3Nivel de Dimensiones de Variable Gestibn Comercial

Fuente: Base de datos.

La Tabla 11 muestra que un 70.2% de los ferretemosestados considera que la Dimension

Comunicacién Comercial tiene nivel Medio; de lammasforma, en la Tabla 12 observamos

gue el nivel de la dimension Sistema de Distribaic@@mercial es considerada como Medio

por un 78.7% de los encuestados y; para el caBdimension Administracion de ventas, un

57.4% de los encuestados considera el nivel es i® resultados de las dimensiones de la

variable Gestibn Comercial son representados gratnte en la Figura 3.
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3.3. Nivel de Dimensiones de variable Posicionamien

Tabla 14

Nivel Dimensién Grado de Satisfaccion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 38.0 40.4
Alto 56.0 59.6
Total 94.0 100.0

Tabla 15
Nivel Dimensién Posicionamiento Frente a la Comipeite
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 54.0 57.4
Alto 40.0 42.6
Total 94.0 100.0
Tabla 16
Nivel Dimension Participacion de Mercado
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 56.0 59.6
Alto 38.0 40.4
Total 94.0 100.0
Tabla 17
Nivel Dimensién Cobertura
Niveles Frecuencia Porcentaje
Medio 75.0 79.8
Alto 19.0 20.2
Total 94.0 100.0
Nivel de Dimensiones de Variable Posicionamiento
100%

80%
60%

40%
0%

20.2
42.6 40.4

Grado de Satisfaccion Posicionamiento Frentdarticipacion de Cobertura

a la Competencia Mercado

mMedio = Alto

Figura 4 Nivel de Dimensiones de Variable Posicionamiento

Fuente: Base de datos.
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Con referencia los niveles de las cuatro dimensiode la variable Posicionamiento,
consideradas para este estudio, observamos erbla T4 que un 59.6% de los ferreteros
encuestados mencionaron que el nivel de dimensiaddGle Satisfaccion es nivel Alto, siendo
un 40.4% calificado como nivel Medio. Asimismo, kenTabla 15 relacionado al nivel de
Dimension Posicionamiento frente a la Competenaias7.4% de los encuestados consideré
gue dimension es de nivel Medio y un 42.6% consideke el nivel es Alto. Por otro lado en la
Tabla 16 observamos que el nivel de Participaceédmdrcado fue de nivel Medio con 59.6% y
un 40.4% de los encuestados considerd que esteesivdto. Y, en la Tabla 17, observamos
gue un 79.8% de los ferreteros encuestados coasitegue el nivel de la dimension Cobertura

es de nivel Medio y un 20.2% consider6 que el nileeésta dimension es de nivel Alto.

En cuanto al andlisis de contrastacion de lagdgmplanteadas en este estudio, se han
interpretado en funcién a lo que Hernandez efall@) mencionan respecto a los coeficientes
de correlacion de Spearman que van de una reldeiéh.00 considerado como los intervalos

de la interpretacion presentados en la siguienaTEB.

Tabla 18
Coeficiente de correlacion de Spearman

Negativa , Positiva
No existe
laci
Perfecta Muy Considerable Media Débil M,“Y correlacion M,UY Débil Media Considerable Muy Perfecta
fuerte débil débil fuerte
-0.91 -0.76 -0.51 -0.26 -0.11 -0.01 0.01 0.11 0.26 0.51 0.76 0.91
0.00
-1.00 -0.90 -0.75 -0.50 -0.25 -0.10 0.10 0.25 0.50 0.75 0.90 1.00

Fuente Hernandez et al. (2010)
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Hipdtesis de la investigacion

La Tabla 19 nos resume las formulaciones de hipétesis de nuestra investigacion y la Tabla 20

nos resume la contrastacion de nuestra hipotesis.

Tabla 19
Formulacién de hipétesis

Hipotesis Formulacién
Ho La gestion comercial no se relaciona con el posicionamiento de
L SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019.
Hipotesis general ., . . - .
Hi La gestion comercial se relaciona con el posicionamiento de
SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019.
Ho La comunicaciéon comercial no se relaciona con el posicionamiento de
L " SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019
Hipétesis especifica 1 L, . . - .
Hi La comunicacion comercial se relaciona con el posicionamiento de
SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019
Ho El sistema de distribucién comercial no se relaciona con el
L . posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019.
Hipotesis especifica 2 . o . . _ .
Hi El sistema de distribucién comercial se relaciona con el posicionamiento
de SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019.
Ho La administracién de ventas no se relaciona con el posicionamiento de
. . SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019.
Hipétesis especifica 3 o » ] o )
Hi La administracién de ventas se relaciona con el posicionamiento de
SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019.
Tabla 20
Contrastacion de hipotesis
Sistema de hip6tesis Variables Valor de correlacion - Significacion Nivel de frecuencia

(Rho de Spearman) bilateral*

. Gestion Comercial . .
Hipotesis general . . 0.638 0.000 Positiva considerable
Posicionamiento

s - Comunicacion Comercial N )
Hipotesis especifica 1 . . 0.424 0.000 Positiva media
Posicionamiento

N - Sistema de Canal de Distribucién . .
Hipotesis especifica 2 . . 0.339 0.001 Positiva media
Posicionamiento

s - Administracién de ventas N )
Hipotesis especifica 3 . . 0.380 0.000 Positiva media
Posicionamiento

(*) La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)
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Interpretacion de hipotesis:

En la interpretacion de los resultados sobre la hipotesis general obtenidos se pudo observar el
grado de correlacion entre las variables, donde el coeficiente de correlacion de Spearman fue de
0.638 lo cual determina que existe una relacion directa, positiva considerable entre las variables
de Gestion Comercial y Posicionamiento. Asimismo, se observé que el nivel de significacion

bilateral es P<0.05 menor a 0.05 concluyendo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alterna.

En el andlisis e interpretacion obtenidos sobre la hipotesis especifica 1 se resuelve que
el grado de correlacion entre la Comunicacion Comercial y Posicionamiento, dénde el
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0.424, determina que existe una relacién directa,
positiva media. Asimismo, se observo que el nivel de significacidn bilateral es P<0.05 menor a
0.05 concluyendo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna propuesta en

nuestra investigacion.

De la Tabla 20 los resultados obtenidos sobre la hipétesis especifica 2 mostraron el grado
de correlacion entre Sistema de Distribucién Comercial y Posicionamiento, dénde el coeficiente
de correlacion de Spearman fue de 0.339, determina que existe una existe un resultado definido
como positiva media en la relacién de la segunda dimension de la variable gestion comercial
contrastada con la variable posicionamiento. Asimismo, se observé que el nivel de significacion
bilateral es P<0.05 menor a 0.05 concluyendo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alterna propuesta en nuestra investigacion.

De la Tabla 20 los resultados obtenidos sobre la hipétesis especifica 3 mostraron el grado
de correlacion entre la Administracion de Ventas y Posicionamiento, donde el coeficiente de
correlacion de Spearman fue de 0.380, determina que existe un resultado positivo medio en la
relacion de la tercera dimension de la variable gestion comercial contrastada con la segunda
variable. Asimismo, se observo que el nivel de significacion bilateral es P<0.05 menor a 0.05
concluyendo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna propuesta en nuestra

investigacion.
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V. Discusion

En esta seccion pretendemos describir y explicar los hallazgos mas representativos que han sido
identificados en esta investigacion, en primer lugar, la hipétesis general es aceptada porque se
comprobo6 que, efectivamente, existe una relacion positiva entre la gestion comercial y el
posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del Norte Chico, 2019. En la misma linea
descrita, la hipotesis nula se rechaza. Hemos observado que el coeficiente que se obtuvo de la
correlacion de Rho de Spearman entre las dos variables, procesados en el programa SPSS
version 20, fue de un valor Rho=0.638, dicho valor equivale a una relacion positiva considerable
de acuerdo a lo que contrastamos de nuestros valores obtenidos de la Tabla 20con los valores
referenciales de la Tabla 18. Adicionalmente y, con referencia al nivel de la gestion comercial,
se obtuvo que esta primera variable es considerado como nivel medio por un 51.1% de los
ferreteros y que otro 48.9% de los entrevistados consideraron a esta misma variable como nivel
alto; estos resultados reafirman lo mencionado por Escudero (2011) sobre la gestiébn comercial,
el cual lo define como un eje principal en las empresas y, tal como concuerdan los ferreteros
entrevistados, la gestiébn comercial facilita y fortalece la relacién entre proveedores, clientes y
agentes que se involucran en este proceso. Con los resultados obtenidos se constata lo analizado
por Ponce (2017), en su trabajo de investigacién acerca de “La gestion comercial y su influencia
en el crecimiento de las pymes hoteleras de Manibl”, donde estos autores llegaron a la
conclusion de que la variable gestion comercial tiene una relacion directa positiva sobre el
crecimiento de las pymes y recomendando que para mejorar la gestion comercial de las pymes

se practique el marketing.

El primer objetivo especifico busca determinar el nivel de relacion entre la dimension de
comunicacion comercial y la variable posicionamiento; de los resultados de correlacion que
observamos en la Tabla 20, el coeficiente obtenido nos dio un valor Rho=0.424, lo cual se
interpreta que existe una relacion positiva media y, en consecuencia, se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna. Asimismo, sobre los niveles de la dimensiébn comunicacion
comercial un 70.2% de los ferreteros encuestados lo consideraron como un nivel medio Segun

menciona Navarro (2013), las empresas van construyendo lentamente su posicionamiento y, a
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través de los instrumentos de marketing, las empresas utilizan los canales de comunicacién para

generar una conexion que permite llevar sus propadsitos de posicionamiento al mercado.

El segundo objetivo especifico busca averiguar si realmente existe alguna asociacion
entre el la dimension de sistema de distribucion comercial y el posicionamiento, de los valores
obtenidos en la Tabla 20, observamos un coeficiente de correlacion de un valor Rho=0.339, lo
cual se interpreta que existe una asociacion positiva media y ello conlleva a rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipotesis alterna. Este valor es menor al nivel de relacion que existe entre las
variables y, al respecto, Vasquez y Trespalacios (2009) menciona que se debe reconocer el rol
comercializador existente en el canal y agrega que es importante conocer las motivaciones que
mueven y atraen al cliente que busca una distincion significativa de diferenciacion en la
comercializacion. En esta linea, Rangel et al. (2014), en su trabajo de investigacién sobre como
influye la imagen del establecimiento en el valor de la marca: donde concluyen que la imagen
gue proyecta un establecimiento afecta positivamente en la lealtad del consumidor quien lo

relaciona con la calidad hacia la marca.

El tercer objetivo especifico sobre la determinacion de la asociacion entre la
administracion de ventas y el posicionamiento, de los resultados obtenidos en la Tabla 20, se
obtuvo un valor de coeficiente correlacional de Rho=0.380, lo cual confirma que existe una
relacién positiva media. Al respecto, Torres (2016) indica que la administracién de ventas es
una de las funciones que tiene la mercadotecnia y que la fuerza de ventas representa a la empresa
ante los consumidores o clientes y, sobre la fuerza de ventas. Abdin (2008), menciona la
importancia de tomar en cuenta las habilidades del equipo encargado de las ventas porque las
empresas deben asegurar su alto desempefio y deben conocer cuales son sus necesidades a fin
de estructurar planes que puedan mantenerlos motivarlos constantemente. Torres et al. (2016)
agregan que a pesar de que la fuerza de ventas pueda oponerse a la asignacion de cuotas, una
asignacion de premios tendria un efecto positivo en los resultados de ventas pero, también no
brindar con mucha frecuencia los avances de venta al equipo porque disuade su esfuerzo. Por
otro lado, Barreiros (2016) concluyé en su trabajo de investigacidon que de las pequefias

empresas solo el 33% tiene conocimiento sobre la gestion de relacion con los clientes.
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V. Conclusiones

Primera

Queda demostrado que la gestion comercial es dimeette proporcional al posicionamiento y
toda mejoria que puedan idearse e implementarée gestion comercial de una empresa se
veran reflejadas en su posicionamiento. Este mimsie sustenta a raiz del valor obtenido en la

prueba de Spearman con un valor Rho=0.638 condi@leamo positiva considerable.
Segunda

Se demuestra que la comunicacion comercial guanda relacion positiva con el
posicionamiento y se justifica por el valor obtenodn la prueba de Spearman. Este enunciado
quiere decir que la comunicacién que se ejecutela@srclientes se asocia también en el

posicionamiento.
Tercera

Se concluye que el sistema de distribucion comet@ae una relacion positiva con el
posicionamiento justificado con los valores que pecesaron utilizando los célculos
estadisticos de Spearman, De esta forma es imppeaagurar la disponibilidad del productos

en los puntos donde se pretender comercializgrhmuctos.
Cuarta

Se concluye que la administracion de ventas ektéioaada al posicionamiento y los valores
del resultado de prueba de Spearman lo justifiEada administracion de ventas el vendedor o
quien representa la marca frente a los clientepion rol determinante que se asocia con el

posicionamiento de la marca.
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VI. Recomendaciones

Primera

Se recomienda evaluar e implementar nuevos indieadpe puedan apoyar la medicion de la
gestion comercial de una empresa y que midan tamslié&mpacto de la comunicacién
comercial, la aceptacion del sistema de gestioreccal y el desempefio de la administracion
de ventas.

Segunda

Se recomienda hacer seguimiento a los programaslog @ontenidos relacionados a la
comunicacion comercial capacitando y empoderandquipo que represente a la empresa con

los clientes.
Tercero

Se recomienda implementar indicadores que midacdptacion del sistema de distribucion
comercial del canal disefiado incluyendo mediciotadmbertura de producto.

Cuarto

Se recomienda evaluar la implementacion de estéalide variables como pilares de la gestion

comercial del sistema de distribucién comercial.
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Anexo 01

M atriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

: ¢ Cual es la relacion que existe entre la
administracién de ventas y el
posicionamiento de SIDERPERU en las
ferreterias del Norte Chico, 2019?

Determinar la relacion entre la administraci
de ventas y el posicionamiento de
SIDERPERU en las ferreterias del Norte
Chico, 2019.

1na administracion de ventas se relacion c
posicionamiento de SIDERPERU en las
ferreterias del Norte Chico, 2019.

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGIA
¢, Cual es la relacion que existe entre la [Determinar la relacién que existe entre la |La gestién comercial se relaciona con el
gestion comercial y el posicionamiento  |Gestién Comercial y el posicionamiento de |posicionamiento de la marca SIDERPERU
SIDERPERU en las ferreterisa del Nortgmarca SIDERPERU en el Norte Chico de el mercado de autoconstruccion del Norte
Chico, 2019? Lima, 20109. Chico, 2019.
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICA
Tipo de
Inve stigacién
¢, Cual es la relacion que existe entre la |Determinar la relacion entre la Comunicaciwa comunicacis . . No experimental
o . " . . . . unicacion comercial se relaciona cpn
comunicacion comercial y el posicionamie Comercial y el posicionamiento de el posicionamiento de SIDERPERU en Y VARIABLE 1
de SIDERPERU en las ferreterias del N\SSIDERPERU en las ferreterfas del Norte ferreterias del Norte Chico. 2019 Gests - Enfoque .d,e
ChiCO, 2019? ChiCO, 20109. ’ . estion Comercial |nVeSt|gaC|0n:
Cuantitativo
Corte de
Determinar la relacion entre el sistema de |El Sistema de distribucién comercial se VARIABLE 2. Inve stigacion:
¢, Cual es la relacion que existe entre la |distribucion comercial y el posicionamiento gieelaciona con el posicionamiento de Posicionamiento Transversal
distribucion comercial y el posicionamientdSIDERPERU en las ferreterias del Norte |SIDERPERU en las ferreterias del Norte
Chico, 2019. Chico, 2019. Nivel de
inve stigacion:
Correlacional
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Nivel diefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Correlacional

Diefio: No experimental-
transversal

Meétodo: Hipotético
deductivo

Poblacion: 119 ferreterias

Tipo de muestreo:
Probabilistico

Tamatio de muestra: son 92
ferreterias

Variable 1: Gestion comercial

Técnicas: Indirecta por medio de
encuesta

Instrumento: cuestionario

Autor: Infante Carrion, Luis Daniel
Aiio: 2019

Variable 2: Posicionamiento

Técnica: Indirecta por medio de
encuesta.

Instrumento: cuestionario
Autor: Infante Carrion, Luis Daniel
Afio: 2019

Descriptiva:
Tablas de frecuencias

Graficos estadisticos

Célculo de parametros estadisticos.
Inferencial

Se hicieron los calculos estadisticos para las pruebas de hipotesis donde se
aplicaron la formula de correlacion

Rho de Spearman: 62 D, B
I,' Al / ’.'

re=1- NG A

Donde: Di : Diferencia entre el i-ésimo par de rangos = R(X,)-R(Y,)
R(X)): es el rango del i-ésimo dato X
R(Y)): es el rango del i-ésimo dato Y

N: es el numero de parejas de rangos
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Anexo 02
Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de Gestion Comercial

Encuesta en la escala de Likert de cinco puntasipamariable Gestion Comercial
Siempre 5

Casi siempre 4
A veces 3
Casinunca 2
Nunca 1
01 ¢Considera usted que la publicidad en medios masivos determinan la decisién de compra de los clientes?
02 ¢Considera usted que el ofrecimiento de promociones de venta motivan a que usted realice una compra incremental?
03 ¢Usted considera que los materiales de merchandising (polos, gorros, Ilaveros) determinan su preferencia
hacia alguna marca?
04 éConsidera usted que los materiales publicitarios como afiches, volantes y jalavistas, en su punto de venta,
determinan la decision de compra de sus clientes?
05 SIDERPERU valora a las ferreterias que comercializan sus productos.
06 éConsidera usted que es facil comunicarme con SIDERPERU?
07 éUsted comprende como es el sistema de distribucidn de los productos de SIDERPERU?
08 ¢éEl sistema de distribucién de SIDERPERU es un modelo de distribucién que recomendaria?
09 éUsted recomendaria otro sistema de distribucién para la venta de barras de construccién?
10 éLos distribuidores fomentan actividades que promuevan el apoyo entre ferreteros?
11 éUsted considera que tiene una buena relacién con otras ferreterias de su zona?
12 ¢Considera usted que su rubro tiene una competencia sana?
13 ¢Cuenta con un plan de ventas que le brinde una referencia de las ventas que debe realizar
para sostener su negocio?
14 ¢Estd usted de acuerdo en que los proveedores le propongan volimenes de compra para acceder a mas beneficios?
15 ¢Usted considera que se encuentra bien capacitado para administrar su negocio?
16 iImplementa usted alguna estrategia a corto plazo para alcanzar sus objetivos de ventas?
17 iImplementa usted alguna estrategia a largo plazo para alcanzar sus objetivos de ventas?
18 ¢Su distribuidor de barras de construccion lo motiva a crecer en su negocio?
19 ¢Considera que su equipo de ventas esta bien capacitado para vender materiales de construccion?
20 éSus proveedores le brindan herramientas para motivar a su FFVV?
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Cuestionario de Posicionamiento

Encuesta en la escala de Likert de cinco puntasipagriable Gestion Comercial
Siempre 5

Casi siempre 4
A veces 3
Casinunca 2
Nunca 1

21 ¢éLa calidad de las barras de construccion de SIDERPERU justifica los precios ofrecidos? n
22 éLas barras de construccion de SIDERPERU llegan en buen estado? n
23 ¢El personal de los distribuidores tiene buena predisposicion para atenderlo? n
24 ¢éSus reclamos son atendidos en los tiempos programados y ofrecidos? n
25 ¢éLos tiempos de despacho que le brindan los distribuidores satisfacen sus expectativas? n
26 ¢Las facilidades de pago que le brindan los distribuidores determinan su preferencia de proveedor? n
27 éLaimagen que proyecta SIDERPERU al mercado es reconocida como buena por sus clientes? n
28 ¢éUsted se siente orgulloso de comercializar productos de SIDERPERU? n
29 ¢Confia usted en la calidad de las barras de construccion de SIDERPERU? n
30 ¢Confia usted en la calidad de las barras de construccién de marcas importadas? n
31 éLos servicios que le ofrecen los distribuidores satisfacen sus expectativas? n
32 ¢éConsidera usted que otras marcas de barras de construccion ofrecen mejores servicios que SIDERPERU? n
33 ¢éConsidera usted que los representantes de la marca SIDERPERU le brindan una cordial atencién? n
34 ¢éConsidera usted que los representantes de otras marcas de barras de construccion le brindan mejores atenciones? n
35 ¢éUsted comercializa solo barras de construccion SIDERPERU? n
36 ¢éUsted no comercializa barras de construccion SIDERPERU? n
37 ¢éUsted comercializa barras de construccién Aceros Arequipa? n
38 ¢éUsted comercializa barras de construccién importadas? n
39 ¢Usted recomienda a sus clientes barras de construccion de SIDERPERU? n
40 ¢éUsted recomienda barras de construccion de otras marcas a sus clientes? n
41 ¢Usted tiene stock de barras de construccion de SIDERPERU en sus almacenes? n
42 ¢Usted tiene stock de barras de construccion de Aceros Arequipa en sus almacenes? n
43 ¢éUsted tiene stock de barras de construccion importadas en sus almacenes? n
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ESCUELA DE POSTCRADD
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE GESTION COMERCIAL

- Dimensiones / ltem Pertinenclat Relevanela® Claridad®
Dimensitn: Comunicacién comercial si Ko st No st No
[Considera usted que |a publicidad en medios mashvos determinan la decisién de compra de los

o1 i
clientes. i g > 5

02 (Considera usted que el ofrecimiento de promociones de venta motivan a que usted realice una / / /
[compra incremental.

o Usted considera que los materiales de merchandising (polos, gorros, llaveros) determinan su / /
preferancia hacla alguna marca? -~

as |© usted que los publicitarios como afiches, volantes y jalavistas, n su punto / / -
de venta, la decisidn de compra de sus clientes. -

05 [SIDERPERU valora a las ferreterias que comercializan sus productos. / / o

06 [Considera usted que es fidl comunicarme con SIDERPERLL / / /

D Sistema de ién comercial sl Na L] o st Ko

07 |Usted comprende como es el sistema de distribucisn de los productos de SIDERPERLL. e ¥ 4 i

08 [Elsisterna de distribucién de SIDERPERU es un modelo de distribucién que recomendaria. s Ve P d

09 (Usted recomendarla otro sistema de distribucidn para la venta de barras de construccion. / / /

10 |Les distribuidores fomentan actividades que promuevan el apoyo entre ferreteros, o

11 |Usted considera que tiene una buena relacién con otras ferreterias de su zona. / / 7

12 |Considera usted que su rubro tiene una competencia sana, ,/ / /
Dimensién: Administracién de ventas 51 o s Na sl Na

1 Cuenta con un plan de ventas que le brinde una referencia de las ventas que debe realizar para / ‘ P

E:

sustener su negocio,
14 Estd usted de acuerdo en que los proveedares le propengan valimenes de compra para acceder a
mas beneficios. J -

15 |Usted considera que se encusntra blen copacitado para administrar su negodo,

16 |implementa usted alguna estrategla a corla plao para slcanzar sus objetivos de ventas.

% | Implementa usted alguna estrategla a largo plazo para alcanmar sus objethos de ventas,

5

1B [Su distribuldor de barras de construccldn lo motiva a crecer en su negoclo,

18 |Considera que su egquipo de ventas estd blen capacitade para vender materiales de construccidn,

R R el &
NI NN\
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20 |Sus provesdores le brindan herramientas para motivar a su FFVWV,
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DF CONTENIDO DEL INSTRUMIENTO QUE MIDE LA VARIAS LE GESTION COMERCIAL

D presonses f BEm

Partinencia’

Charidsd®

|Dimensiin: Comunbeackin comercial

Considera usted que la pubilizidad en medios masives determinan ks dectsidn de compra die los
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o3
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10

Loz cistribuidiones fomentan actividades qise promevan el apoyga ertre ferretenas.
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12
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Dimensidn: Administracion de venias

He

13
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mis beneficias.
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15 |Usted comsldera gue se encuanira bien capacitada para adminlztrar su negodo.

16 [implementa usted slguna estrategla & corio plaro para alcsnzar sus objetivos de ventas,

17 [Imalersents usted sfguna asrategla 3 rgo plazo par alcanzar sus objathas do ventas.

18 |5u distribuidee de barrss de censtrorcién ko motiva a orecer en su negecia,

18 [Considera gue su equips de ventss estd ben capatitada pars vender materiales de constrisceidn,

20 |Sus proveedores e brisdan barramientas para mothar a ou PR,
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ESCUELA, DE FOSTGRADO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTD QUE MIDE LA VARIABLE GESTION COMERCIAL

Dimensione / item Pertimracia’ Reberancia’ Claridad’
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|Dimensién: Comunicaciin comercial sl Ko s L st Ho
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cllentes, / iz
0 (Considera usted que el ofrecimiento de promociones de venta motivan a que usted realice una / '/ /
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i dn: Sistema de distribucién comercial L [ L] 0y sl Mo
07 |Usted comprende como es el sistema de distribucidn de los productos de SIDERPERU, e ol -
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08 |usted recomendaria otro sistema de distribucidn para la venta de barras de construcsian. /’ i ¢
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Anexo 04
Prueba de confiabilidad de los instrumentos
Ea "Alfa

Archive Edicion Wer Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana Ayuda

GHE @M =« B B % EL oY Y

1 SP5S S ditor

LDwsaw [C

[1:p23 |

[ Po1 | Poz | Po3| Pos | pos | Pos | Po7 | Pos | Poa | P10 P11 P1z| P13 | P14 [ P15 | P16 | P17 | P18 P19 P20
1 a| s 4 3 4 3] 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4
2 s 3 3| 4l 4| 4] 4 4 3 4 8| 4l s 5 & 5 4] 4 5 =
3 a s a4 ] 4| 5 3l 4 3 3 4| & s s 5 4 3 5 5 3
4 al 3 3 3 8| 4 3] 3 s 3 & 4 & 4 a4l 4 5 4 4 3
5 sl 3 4 a 3| 3 sl 3 a8 38| s al 3| a| 3 a a4 3| 4 =3
6 4 3] 3| s 3] 3 a3 3 4 3 4] 3 s 5 4 & 4 3 4] 4
7 31 a4 & a3l 3| 4 3l 3 3 a4 4] 3 3 4 3 3 3 4 3 3
8 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 2
9 sl 3| 4 3 3 3 3 8 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3
10 s 5 3| 30 3| 3 &l 4 4l 4 3| 4l 5| 4 & 4 5 4 4] 3
11 3 a4l 3| a3l & 3 2l 4 3 4 | 4 i 3 il 4 3 4 4 &
12 al 4] 4 4] 4| 4 Al o sl 3 4 3 a4 a4l A 4 4 4 2
13 al a4 3| a4l & 4| af s & 4 a3 3 4 s a4 4 s 5 4 4
14 al 4 3| 4 4] 5 4 & 3 3 4] s 5 3 & & 4] 4 4 4
16
17

Escala: Alfa Cronbach Gestion Comercial

Resumen del procesamiento de los casos

M %
Casos Validos 14 100,0
Excluldos® ] I
Total 14 1000

a Eliminacian por lisia basada en
todas las variables del
procedimienta,

Estadisticos de fiabilidad

Alfa da
Cronbach
basada an

los

Alfade alemantos N de
Cronbach fipificados lementos

792 795 20

i
1]




Confiabilidad de variable gestion comercial

Editor de datos

& -aitsdec

Archivo  Edicidn Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Ulilidades  Ventana Ayuda

LD asviEanionts
ch_LDsav [Conjunt

tos1] - 1BM 5P5

' |

[a:

| P21 | P22 | P23 | poa | P25 | P26 | P27 | p2s | P20 | P30 | P31 | P32 | Pas | P34 | Pas P3s | P37 | P38 | P39 | P40 | Pa1 | P42 | P43 |
1 i 3 3 3 al a3 a3 4 e 4 3 3 i 3 4 4 5 3 3 3 3 4 3
2 4 5 5 4 4 4 5 I 4 5 3l 4 3 4 & 3 3 s 3 3 i 4
3 I 4 5 4 8 4 5 s 3 4 3 5 4 5 8 3 3 s 4 3 s 5
1 a4 2 3 4 3 4 a 4 3 i a 4 3 3 a 4 & 2 i 3 a a
5 3 4 3 3 3 i 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3| 4 4 3 4
6 & 3 3 4 3 i 4 3 4 85 4 a 4 =a 3 5 5 3 4 3 3 4
i 3 4 3 I 4 s 4 3 3 4 a4 a4 4 s 4 s 4 4 s 4
8 4 4 4 a4 4 4 4 a4 3 4 3 4 3 a4l & 13 3 g a3 4 a3 4
9 3 5 4 4 4 4 s 5 5 3 4 4 4 3 a4 4 4 5 3 s 5 4
10 5 & & & 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4] 3 4 4 4 4 1 5 5 5
1 4 4 4 3 4 4 a 4 a| 3 3 & 4 a4 a4 4 3 3 3 3 4 4 4
12 4 4 4 3l 4 & 4 4 4 4 4 s 4 4 a4 4 4 4 a4 a 4 3 4
13 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 3 a4 3 3 3 4 3 4 3 3
14 4 s 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 5 4 =9 3 a a3 4 3 4 4 3
15

Escala: Alfa Cronbach Posicionamiento

Resumen del procesamiento de los casos

¢ %
Casos Validos 14 1000
Excluldos® ] Ni]
Total 14 100,0
a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables dal
procedimiento,
Estadisticos de Tiabilidad
Alfa de
Cranbach
basada en
los
Alfa de elemantos M de
Cronbach fipificados alementos
36 827 23
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Anexo 05

Base de datos de la variables

Variable Gestion Comercial

Administracion de ventas

Sistema de distribucion
comercial

P12 ( P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

Comunicacion Comercial

P01 P02 P03 PO4 PO5 PO6| PO7 PO8 P09 P10 P11

Variables ---

Dimensiones----

E_P

EO1
E02
EO03
E04
EO5
E06
E07
EO08
E09
E10
E1l
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
E39
E40
E41
E42
E43
E44

E45
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Variable Gestion Comercial

Administracion de ventas

Sistema de distribucion
comercial

Comunicacion Comercial

P02 P03 P04 PO5 PO6| PO7 PO8 POS P10 P11 P12 | P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P01

Variables ---

Dimensiones----

E_P

E46
E47
E48
E49
E50
E51
E52
E53
E54
E55
E56
E57
E58
E59
E60
E61
E62
E63
E64
E65
E66
E67
E68
E69
E70
E71
E72
E73
E74
E75
E76
E77
E78
E79
ES0
E81
E82
E83
E84
E85
E86
E87
E88
E89
E90
E91
E92
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Variable Posicionamiento

Cobertura

Pa2 P43

Participacion de
mercado

Posicionamiento frente ala
competencia

P32 P33 P34 (P35 P36 P37 P38 (P39 P40 P41

Grado de satisfaccion

P21 P22 P23 P24 P25 P26 | P27 P28 P29 P30 P31

Variables ---

Dimensiones----

E_P

EO1
E02
EO3
EO4
EO5
EO6
E07
E08
E09
E10
E1l
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
E39
E40
E41
E42
E43
E44

E45
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Variable Posicionamiento

Cobertura

Participacion de
mercado

Posicionamiento frente ala
competencia

P33 P34 | P35 P36 P37 P38 | P39 P40 P41 P42 P43

Grado de satisfaccion

P22 P23 P24 P25 P26 | P27 P28 P29 P30 P31 P32

P21

Variables ---

Dimensiones----

E_P

E46
E47
E48
E49
E50
E51
E52
E53
E54
E55
ES56
E57
E58
E59
E60
E61
E62
E63
E64
E65
E66
E67
E68
E69
E70
E71
E72
E73
E74
E75
E76
E77
E78
E79
E80
E81
E82
E83
E84
E85
E86
E87
ES8
E89
E90
E91
E92
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Anexo 06

Consentimiento informado

@Ginnm ﬁ SIDERPERU
Limia, 30 de nowvsemboe do 2016

Sehores

ESCUELA DE POSGRADO DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO - LIMA

Eslimackos sehoros:

Se extiends la presente, para indicar que la Empresa Slideningica dal Peri 544,
= SIDERPERLL, wiene brindando las facilidodes del caso ¥ lo eontinuard haciends a fin
die que vuestro alumng de Maostria en Administracien da Megocios — MBA, Luis Daniol
Infante Carrién, concluya su trabajo de investigacidn  “Gestién comercial y
posicionamiento de SIDERPERU en las ferreterias del norle chico", también cabe
mencionar que autorizamos 3 aplicacidn de su cuesbionane como. instrumento da
recoleccion de datos para su investigneldn,

Sin otro parbcular y deseando éxito en la investigacidn en curso,

By

Sintia\Rpjas Chaves

Jela de Ventas Lima - Centro
Empresa S«derirgica del Pend 5 A M
SIDERPERU
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Anexo 07
Dictamen final
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Anexo 08
Acta de aprobacion de originalidad de tesis

ESCUELA DE POSGRADO

Uiy CEoLs Vsitein

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TRABAJO ACADEMICO

Yo, Oscar Chicchén Mendoza, docente de la Escuela de Posgrado de la Universidad César
Wallejo filial Lima NMorte,
La tesis titulada *Gestidn Comercial v Posicionamiento de SIDERPERL! en las ferreterias
del Morte Chico, 2019 del estudiante Luis Daniel Infante Carrién, constato que Ia

investigacién tiene un indice de similitud de A2 verificable en el reporte de

woriginalidad del progrema Tumnitin,
La suscrita analizd dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituye plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas [as norras

el use de cilas y referencias establecidas por la Universidad César Yallejo.

Lima, 04 de enero del 2020

DNIDgeT8538
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Anexo 10

Pantallazo del software Turnitin

o ————— 0 2 TP womiomy i wodey Auo-ixey
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Anexo 11

Formulario de autorizacién para la publicacion tetetca de tesis

UMNIVERSIDAD Cc=AR YALLESD

rendizaje y la Investigacion (CRAI)
Cantro de Recursos para el A;:uﬁn:l:ir;h“

LARIO DE AUTORIZACION PARA LA
Eggﬂgﬁmﬁu ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALE i
IR bt e Y i

....... i _,-:-I'}ﬁ-j"ﬁﬁ- A
UNJ- ....... ':J Il.llﬂb..'f_tnl:.l:-:l-\_ 0 E ﬁ fl—tﬂ‘h H‘l""'-l"'ﬂ' ij o
Camiia PR e ST I.-:]..[;,ﬂ -'I_:}

Tdhers: =} '“';,, ol k‘;:l"#ihi:-_@h MLWE.: et

L_rEHmhll 1:' Doctore
; I—{!-"'"E"'Jwﬂ
sl - ﬁwntaﬁmnﬂ g‘-ﬁ'._ ftﬂgu'“_wi —- BB
1. DATOS OE LA TEBI . _
P [ﬁl?ﬁ?m m#.g._.t_m;u' v ‘E:!..I'_".I"-I IEII—-
Tiirs da L8 e i y
ﬁ;.:yr-..;:.;_‘l L{:Il-tﬂzﬁﬁf_, b %yl.ﬂ-'- ﬂlJ,ﬂHfEMFI‘D
E T MEEfEy gy s PEPLAETERLAS
BEL- o FE ﬂdﬂ Eﬂ' i .1.-:. ""I.'=||
Afo de putlicazian © &0 T8

4, AUTORIZACHIN DE PUBLICACION DE LA TESIS EN YERSION ELECTROMICA:
A s el piakenln decumenin, aulodzo a (o Bbloless UCW-Lima Norte, & puslizan on o

pompalo i s s .




Anexo 12
Autorizacion de la verificacion final del trabaje thvestigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ell]
AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAID DE INVESTIGAC

ivESTIGADN DE
CCETT POR FL PRESEsTE £LWSTD DUEND QUE OTORGA EL ENCARGADD DX

ESCUELA DE POSGRADO

A LA WERSION FIRAL DEL TRARMD DE BVESTIGACION QU PREFTNTA:

.
Lois DadEL  (NTANTE (hread

PFOAME TITLALADD: o
JESTON . pamEFRCAA L e :P-!:'J}'I-El mu..d.-"rrE-JT-.'D

E o PERAEET =R LAS '—}__-'_r:wi_r
TEL-  poRTE CHICE, 24

PR CIHTERER EL TITLILSG O GREDHD D
HASSTRE TR A rrrdisTRACEN e MEFCos -~ [T8A

2| EENENLD & Lozo
Afod apn Pog UNBNIHDAT

515 TE T EF FRLIA

WEITA O MENDEIN!
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