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Resumen
El objetivo de la presente investigacidn fue determinar la relacion que existe entre
el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo
Chimbote — 2022. Se trabajé con una investigacion de tipo aplicada, de disefio no
experimental, correlacional. La poblacion fue de 2250 compradores recurrentes y
no recurrentes, y la muestra de 328 compradores de la ferreteria Emylia, asi mismo
el instrumento empleado para recolectar los datos fue el cuestionario. Los
resultados revelaron que existe una correlacion alta entre la gestion de la marca y
el posicionamiento de 0.702, donde la significancia es 0.000, siendo menor que la
significancia permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la
relacién entre ambas variables es significativa. Por otro lado, cuenta con valor de
0.610 que demuestra una intensidad de la relacion moderada y un sentido positivo.
Por ultimo, se denota una direccionalidad positiva moderada de 0.563. Indicando
gue, si los gerentes del grupo ferretero desarrollan de manera correcta la gestion
de marca, se pone mayor importancia a factores como su valor, sus atributos y a
crear unaidentidad que sea recordada por los consumidores tendran repercusiones

en el posicionamiento.

Palabras clave: posicionamiento, marca, recordacion, atributos.
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Abstract
The objective of this research was to determine the relationship between brand
value and the positioning of the hardware store group Ferreteria Emylia, Nuevo
Chimbote - 2022. An applied research, non-experimental, correlational design was
used. The population was 2250 recurring and non-recurring buyers, and the sample
of 328 buyers from the Emylia hardware store, likewise the instrument used to
collect the data was the questionnaire. The results revealed that there is a high
correlation between brand management and positioning of 0.702, where the
significance is 0.000, being less than the significance allowed in the investigation
(<0.05), allowing to affirm that the relationship between both variables is significant.
On the other hand, it has a value of 0.610, which shows a moderate intensity of the
relationship and a positive direction. Finally, a moderate positive directionality of
0.563 is denoted. Indicating that, if the managers of the hardware group develop
brand management correctly, greater importance is placed on factors such as its
value, its attributes and creating an identity that is remembered by consumers will

have repercussions on positioning.

Keywords: positioning, brand, recall, attributes.
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l. INTRODUCCION

La economia actual esta causando resquemor a los diferentes paises del mundo,
la inflacion sigue en aumento y una de sus causas principales son el cuello de
botella originada en la produccion de los productos a consecuencia de la suba de
precios en las materias primas, en el 2021 la inflacion fue de 7.4% en México, de
6% en Estados Unidos, incremento que no se veia hace varias décadas. Es un
problema econémico que a las autoridades les esta costando aplacar, por lo tanto,
el afio 2022 se asume como riesgoso econdémicamente, que abarca a todos los
sectores de negocio, inclusive el de la industria ferretera (Mundo ferretero, 2022).
A nivel mundial, en Colombia los insumos de construccién han tenido un
crecimiento notorio para el afio 2022, siendo el que mas aporte ha generado al
comercio minorista, es asi que el Dane en su encuesta de comercio obtuvo en sus
resultados que los productos ferreteros, ademas de pinturas y vidrios aumentaron
en un 29% en el 202, en comparacion del 2019 que fue de 18%. En este sentido,
los precios también han incrementado en 9% aproximadamente para inicios del
2022, por lo tanto, los comerciantes ferreteros han tenido que trabajar arduamente
para poder lidiar con sus competidores, pero a los que mas les cuesta ocupar un
lugar en el mercado es a los nuevos emprendimientos de ferreteria que tienen que
manejar estrategias de diferenciacion y posicionamiento para no decaer en el
intento y poder lidiar con la gran competencia a la que se enfrentan (Portafolio,
2022).

A nivel nacional, si bien es cierto, en Peru se ha presenciado la llegada de empresas
transnacionales dedicadas a la venta de materiales de construccion que
notoriamente provocaron un gran declive para negocios ferreteros a nivel nacional.
El mercado ferretero y bienes que ofrecen para el mejoramiento del hogar cuenta
con US$ 7,000 millones anuales de facturacion, sin embargo, se trata de una
referencia ya que predominan las ventas informales. Las cadenas de
establecimientos para mejoramiento del hogar o home centers la conforman cuatro
competidores importantes: Maestro Perld y Sodimac (pertenecientes a la
corporacion Falabella); Promart (perteneciente a Intercorp) y Cassinelli. En este
mercado (canales de distribucion en su totalidad) movilizan mas de U$ 6.000,000
anuales (mercado formal). Empero, si se habla de ventas informales se deduce en
movimiento unos U$ 2.500,000 al afio. (Gestion, 2018).



Segun la Cémara Peruana de construccion (Capeco) en el Peru, el sector
construccién incrementard en un 4% finalizando el 2017, debido al movimiento
dindmico inmobiliario, todos los afios las familias del Peru consiguen viviendas,
asimismo existen proyectos de infraestructuray mas que se ejecutan cada afio para
aumentar el crecimiento del pais. En una informacion més reciente del afio 2019,
el diario de La Republica inform6 que en el sector ferretero las ventas
incrementaron en 1,800 millones de ddlares anuales segun datos brindados del
Instituto Peruano de Ferreterias, aun cuando se han incorporado grandes cadenas
como Cassineli, Home Center o Sédimac, el grupo de pequefios ferreteros sigue
abarcando ampliamente el mercado en un 91%. A nivel competencia se habla de
la gran diferencia en la calidad de atencién entre las grandes ferreterias que tienen
una mejor calidad de atencioén frente a las pequefias que suelen tener mala calidad
de atencion, asimismo, otro gran problema es la calidad de sus productos que
muchos de ellos son importados y no cumplen con las normas técnicas, asi como
productos piratas elaborados en fabricas informales (La republica, 2019).
Actualmente, en el Peri hay 18 mil ferreterias, de las cuales, no todas se
mantuvieron estables econémicamente tras la llegada de grupos ferreteros retail
extranjeros, sin embargo, estas buscan posicionar nuevamente en el mercado y en
el sector para reactivar economicamente al pais y aumentar sus ingresos. Uno de
los aspectos a retomar es el posicionamiento de marca, en la cual se veran diversos
aspectos a considerar como: prestigio social, motivo de consumo, etc. (Lopez,
2018).

A nivel local, en la ciudad de Chimbote, en este sector hay empresas informales y
formales, asimismo, existen 2 tiendas canales no tradicionales; una de ellas es
Sodimac y la otra Promart. A pesar de que empezar con ventas de manera masiva,
con el tiempo se normalizaron, observando que los clientes aun prefieren optar por
lo tradicional o a lo que ya estaban acostumbrados, mejor dicho, en tiendas que ya
estaban posicionadas con anterioridad, existen diversos grupos ferreteros, uno de
ellos es Ferreteria Vecor (1 tienda) y Pakatnamu (1 tienda) que contindan como
punto de preferencia entre la poblacion de Nuevo Chimbote. Asimismo, existen mas
ferreterias con registro de personas juridicas sumando un total de 94 tiendas
(Infoisinfo, 2018).



Es asi que, Ferreteria Emylia, tiene 5 afios en este rubro, iniciando sus actividades
de ventas en el 2016, siendo una empresa familiar chimbotana y a pesar de que
sus clientes son, gasfiteros, maestros de obra, etc., no logra ser la primera tienda
a la que acudiria la clientela del distrito. Su ubicacion cuenta con acceso sencillo,
sin embargo, no logra posicionarse entre sus clientes principales y potenciales de
Nuevo Chimbote. La empresa no emplea las redes sociales ni pagina web o e-mail,
menos hace publicidad radial o televisiva y desde un afio atras surgié una nueva
ferreteria a 20 metros, provocando el decrecimiento de ventas, en un 30%. Si no se
piensa cOmo posicionar para ser la primera opcion de sus clientes o si no cambian
sus técnicas de venta, es muy probable que la empresa continle con una baja
rentabilidad. Tampoco realiza estudios de mercadeo adecuados que identifique,
defina sus debilidades y fortalezas, las tendencias de sus clientes y enfocarse en
la conducta de estos, de forma que, delimite las estrategias correctas para alcanzar
un comportamiento de mercado relevante ante su competencia.

La conducta de ventas de la empresa, son descritas de la siguiente forma, en el
presente afo, en abril fueron S/. 45,768.00 soles, en mayo se cay6 un 18%, para
junio ocurrié un declive al 14% y en julio cayo un 29% siendo este el intervalo mas
perjudicado. El causante que se determinG es que la empresa es relativamente
nueva, con menos de 5 afos en el sector, siendo complicado ser relevante dentro
del sector ferretero.

Para ello se plantea el siguiente problema ¢ Cudl es la relacidon que existe entre la
marca y el posicionamiento en el grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo
Chimbote — 2022?

El presente estudio cuenta con justificacion teérica ya que ha de permitir dar a
conocer la relacion entre marca y posicionamiento el cual ayudara a incrementar
las ventas y captar nuevos clientes, por lo que se va a emplear diversas estrategias
para posicionar la marca y mejorar aspectos que infringen para lograr lo que se
desea.

En la justificacion practica, la Ferreteria Emylia abarcard amplio mercado y llegando
a su clientela con rapidez y eficacia, con diversos planes de posicionamiento. Esta
marca no desarrolla las estrategias adecuadas en sus para capacitaciones, interés,
conservacion y fidelizar clientes, ya que no poseen conocimientos requeridos para

la puesta en marcha.



Segun el problema planteado se establecio el objetivo general: Determinar el efecto
gue existe entre la gestion de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero
Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Los objetivos especificos que se plantearon fueron los siguientes: Determinar la
relacién que existe entre el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero
Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022. Determinar la relacion que existe entre
el branding emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia,
Nuevo Chimbote — 2022. Determinar la relacion que existe entre la identidad de
marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote
— 2022. Determinar la relaciébn que existe entre los atributos de la marca y el
posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.
Como hipotesis general se tiene: segun su hipétesis alternativa H1: Existe relacion
significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero
Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022 y como hipétesis nula HO: No existe
relacion significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento en el grupo

ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022



Il. MARCO TEORICO

Los estudios previos de este informe de investigacion a nivel internacional son:

En Venezuela Solorzano y Parrales (2021) elaboraron un articulo que describe los
pasos bases para posicionar la marca que desea roda empresa y mediante una
metodologia descriptiva el autor determin6 que uno de los factores para posicionar
una marca abarca conceptos de identidad o imagen que requiere el mercado,
disefiarlo graficamente y colocar la marca a un determinado publico, que alcance
los procedimientos de compra y canje de marca, concluye que el 75% de
consumidores se siente constantemente engafiado por los medios de
comunicacion.

En Ecuador, Maza et al (2020) elaboraron un articulo con el objetivo de realzar la
relevancia del branding que posicione una marca empresarial. El estudio fue
aplicado a los usuarios del Consultorio Fisioterapéutico KAMB, para reconocer las
bases de captacion que estos poseen de la marca y en los resultados se determino
gue el 53,33 % opina que el logo es el vinculo mas proximo que se puede
establecer, el 33,33 % menciond que la compafiia seria la adecuada, como tercer
punto que es el 13,33 % opina que es por la identidad, por otro lado, opina que o
es la comunicacion. Se afirma que el maximo vinculo existente con la marca es el
logo y la compaiiia. Se concluye que los planes planteados basado en el branding,
en que la marca no es tan solo hablar del logo.

En Ecuador, Travez (2018) en su investigacion mostré lo importante que es
posicionar la marca en comercializadoras, la metodologia que utilizo se vincula con
el analisis del discurso que atiende a algunas caracteristicas atribuidas a la
metodologia del analisis del contenido, el autor expresé que reconocer la marcase
asocia al nombre, fidelidad de clientes y calidad que se percibe constituyen bases
fundamentales necesarias para la competencia exitosa en el mercado y que el 63%
de personas piensa que el logo es una buena opcion para que una marca se
posicione.

En Espafia, Ibafiez y Manzano (2016) en su articulo estuvo enfocado a dar a
conocer cOmo crear una clara imagen acerca del producto, servicios, personas o
ideas que brinden valor al cliente objetivo introduciendo a sus compras ante mas
opciones que existen. En el estudio se hallé6 como resultados que recientemente en

un estudio a 2200 personas que poseen poliza de seguro de coche en Alemania,



Italia y Reino Unido se detecté cuatro segmentaciones del mercado en base a
motivacion y conducta del cliente en el que el grupo de Leales Reticentes es del
76% del mercado. Esta agrupacion valora mas los precios a comparacion del
servicio y no denotan ataduras con la empresa, sin embargo, no indagan sobre
nuevas ofertas. Por otro lado, en Estables (20%) se aprecia el vinculo con la
empresa que el valor monetario del producto y se disponen a pagar mas si lo
requieren.

En antecedentes nacionales se tiene en Perd, la investigacion de Flores (2020) la
finalidad fue establecer la existencia entre branding y el posicionamiento de la
marca en micro y pequefias empresas del sector textil. Con un estudio de tipo
aplicado y enfoque cualitativo, se determiné en los resultados de una encuesta
fueron los siguientes, el indice en el que se posiciona la marca indic6 como muy
malo el 0%, como malo el 1%, como regular el 56%, como bueno el 33% y como
muy bueno un 10%. Concluyendo con la determinacion de numerosas
correlatividades para dimensiones como el branding y posicionar la marca.

En el estudio de Cercado y Taboada (2019) se analiz6 posicionar la marca Europa
Kids mediante sus dimensiones. El método empleado en dicho estudio fue
descriptivo, no experimental y transversal. En los resultados se obtuvo que las
marcas de mayor reconocimiento son Baby Kits e Infanti en un 20.7% y 20.4%
respectivamente y no soélo por ser una marca de renombre, sino por la calidad de
sus productos. Se concluye segun las encuestas que estos recomiendan una marca
con precios permisibles y de calidad, aparte, se disponen a dar a conocer la marca
al visualizar los beneficios de los productos.

En la tesis de Sanchez (2018) se presenté como finalidad determinar el vinculo del
posicionamiento de marca comercial y el reconocimiento del publico de la botica
“Farmacia”, posee una metodologia correlacional. Mediante una encuesta a 132
personas, los resultados fueron que segun al posicionamiento de marca comercial
se demostré que el 23% se ubica en niveles malos, el 64% en niveles regulares y
el 14% en niveles buenos. Concluyendo que no se vincula significativamente, entre
la generacion de valor y el reconocimiento del publico, ya que lo que resulté del
coeficiente de Rho de Spearman, obtuvo valores de 0.109 y una significancia de

0.213 que supera parametros teéricos de 0.05.



En la tesis de Arenas y Trelles (2017) determiné la relevancia del Neuromarketing
en el posicionamiento de marca, su estudio fue explicativo transversal. En la
encuesta realizada, se realiz6 a 371 visitantes que recurren a la Galeria Central
ACMA Yy en los resultados se obtuvo que al cuestionar si el logo afecta en la difusion
se obtuvieron buenos resultados en 83.0% influyendo regularmente, el 17.0%
manifestando que muy poco, el 47.70% manifiesta impacto regular, que un 52.3%
manifiesta que el efecto es muy poco y finalmente con respecto al slogan se
respondi6 que el efecto es menor con 61.5% a comparaciéon del 38.5%
considerando que si posee un efecto regular en la publicidad, que podria ejecutar
la galeria.

Para las teorias que ejercen como bases fundamentales para el desarrollo de esta
investigacion. El posicionamiento ha generado un impacto positivo de la publicidad
desde hace unos diez afios y es un elemento muy importante para la gente
dedicada al marketing en todas partes del mundo. Hoy en dia muchos profesionales
ya emplean esta palabra como factor relevante a marketing, ante ello, se debe tener
en cuenta que posicionar una marca es el espacio que ocupa el servicio o producto
dentro de la mentalidad de su clientela que la diferencia de la competencia. El
cerebro humano clasifica los productos segun a sus aspectos en jerarquias, que
facilita su recopilacion y recupere datos, similares a archivar documentos en un
ordenador (Cati, Kethuda y Belgin, 2016).

Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento es la forma en que el consumidor
define y describe a un producto o marca, de acuerdo a los atributos que posee, asi
como el lugar que ocupa en la mente de las personas en correspondencia con la
competencia, los productos se crean en las fabricas y las marcas en la mente de
las personas (p.182).

Asimismo, Kotler y Armstrong (2016), sostienen que la posicion se crea basadas
en consideraciones, que enfatizan las fortalezas y debilidades empresariales y de
la competencia. En el Posicionamiento de Marca se determina el concepto de
Proposicién de Valor de la Marca como manifestacion de beneficios funcionales,
emocionales y de expresion personal brindados por la marca.

Para Serna (2017) el posicionamiento surge cuando un producto y la marca de un
negocio se penetra en el subconsciente de las personas, que posteriormente se

vuelve clientes fieles (p.34). Agregando, el posicionamiento es el resultante de



promocion u oferta que tiene una buena respuesta de los consumidores, cuando un
bien o servicio ya se posiciona en el mercado se obtiene la fidelizacién del
consumidor. Se puede decir que el posicionamiento es vital para llegar al
renombramiento categorico de una organizacion en su mercado ideal.

De igual forma Herrera (2018) “Utilizando diversos planes que una empresa posee
para desarrollar y mantener en la mentalidad de los compradores, creando una idea
de autenticidad y sin reflejarlo de otras compafiias de la competencia” (p.163). Asi
mismo, para la adquisicibn de un posicionamiento contundente, potencial y
estratégico, se tiene que reconocer diversas bases, tal como el precio, calidad,
aplicacion, atributos, tipos de clientes, competencia, emocion, tipo de bien o
servicio. Por tal motivo, las cualidades o aspectos funcionan como motivadores
esenciales que incentivan a una empresa a renombrar en la empresa (Méndez,
2017).

Ahora Serna (2017, p. 33) citado por Méndez (2017 p. 40) definen las clases de
posicionamiento: Posicionamiento por atributo, este logra posicionarse empezando
con un preciso atributo, siendo por tiempo de servicio y dimension. Posicionar una
marca en base a atributos se enfocan lo que la compafia ofrece en su bien o
servicio, se debe reconocer, aceptarse y valorarse por la clientela, abriendo paso a
gue la compafia identifique y diferencie la oferta que ofrece con respecto a la
competencia. Esencialmente es crear atributos distintos a lo que posee la
compafiia, y si se complica, se recurre a aspectos otorgados por la competencia,
pero demostrarselo al mercado (Kolter y Armstrong, 2016 p. 290).
Posicionamiento por calidad, se da mayor interés a los precios elevados para hacer
saber que es un producto de calidad, o un bajo precio como motivos de valor.
Posicionamiento enfocado en modos de usos o aplicacion, cualquier oferta se
vuelve Unica cuando es posicionada en aplicativos predispuestos, refiriéendose a
pensar en la forma y el momento para dar uso a la marca. Posicionamiento
enfocado a montos de la competencia principal, tener el mejor precio resulta
ventajoso, aun mas cuando la marca ya es reconocida en un mercado definido,
logrando obtener la ocasién de poder definir un valor al producto al cual los clientes
estén de acuerdo a pagar (Serna, 2017 p.35).

Posicionamiento vinculado a la competencia, los bienes y servicios de una

compafia se llega a posicionar con aptitud en diversas formas a comparacion de la



competencia. El posicionamiento ante la competencia fortalece la ventaja y los
aspectos de marca, comparandolo con otras marcas que compiten, resultando
buenas estrategias que ocasionan grandes efectos en los clientes, ya que se
comparan féacilmente. Para poder ser la mejor marca dentro del mercado se
necesita tener en claro dos variaciones: lider y seguidor; el primero tiene como
finalidad posicionarse en la mente de sus clientes; mientras que el segundo, se
fundamenta en peculiaridades como alternativa al lider o un aspecto mas
economico (Kolter y Armstrong, 2016 p. 270).

El lugar y/o espacio que ocupa en la mente de un cliente se le llama
posicionamiento de producto, dado que esta asociado a la percepcion entre las
variables marca, atributos y producto, éstos son comparados con los productos que
ofrece la competencia y es de esa manera que logra diferenciar de los demas
competidores. El objetivo que busca posicionar es comprar el bien o servicio y
vincularla con peculiaridades o aspectos que solicite el cliente, es por ello que, la
compafia considera el punto de vista de su publico acerca del producto que se
brinda, igualmente, conoce las opiniones del cliente sobre el producto y de la
competencia. En la posicion que se ubiquen los productos, depende de aspectos
y/o que los clientes le aumentan el valor (Kolter y Armstrong, 2016 p. 280).
Posicionamiento combinado, es obtenida al agrupamiento de todos los tipos de
posicionamiento. Por otro lado, cuando se busca el inicio del posicionamiento y el
reconocimiento de la empresa se ubican tres dimensiones las cuales permiten
definirlas (Kolter y Armstrong, 2016 p. 280). La primera es acerca de la marca, la
cual es el primer paso dentro de todo el proceso de construccion y posicionamiento,
ya que es la idea primogénita con la que se empezara a desarrollar la misma. Es el
nombre con el que nos daremos a conocer y con el cual la gente nos recordara,
este no solo debera ser convincente y seductor si no que debera ser pensado para
gue también funcione a futuro (Mampis, 2017)

Para crear el concepto de marca con bases fundamentales y que sea funcional a
futuro, se necesita relatar la historia, tener conocimiento y saber qué son, de donde
provienen y a donde se dirigen, se necesita coherencia en las decisiones y en lo
gue se hace con la marca, para mantenerse en vigencia. La identidad de marca es
el motivo por el que el cliente la prefiere especialmente a comparacion de otras,

identificandose con el valor que posee. Se define la misién, visién y valores



empresariales que posee la compafia, asimismo, el disefio, logotipo, éticas, etc.,
tata de la marca de una empresa (Malik y Shudakar, 2016 p. 324).

La finalidad es originar una impresion positiva en el mercado, y para ello, es
necesario emplear elementos fisicos y/o visuales. La identidad de marca es la
visibilidad ante la clientela; por tal motivo es importante que la compafiia publicite
por diversos medios su marca, y asi, se identifique en la mentalidad de sus clientes,
concluyendo que la clientela en lugar de nombrarlo, sea llamado por la marca que
tenga, es asi que se crea la conciencia de marca (Chang, 2017 p. 24). Esta
conciencia es lo que es capaz de lograr las marcas cuando se posicionan en la idea
del cliente, es innato para lograr identificarse y ser recordado por su target,
alcanzando que los clientes usualmente amen mas el significado de marca que
incluso los productos (Razak 2018).

El grado de fidelidad de una marca, es el factor que da preferencia hacia la marca,
la trayectoria Ginica por el bien o servicio; la fusion o relacion del producto y la marca,
es la clave de promocién de recordar el producto en las personas a través de la
percepcion, confianza, es la similitud que los clientes sienten ante la marca,
impulsada por la capacidad y formalismo de buenas atenciones que se experimenta
al ofrecer un bien o servicio. Las cualidades desde las caracteristicas se vuelven
ventajas competitivas, los clientes deciden la prioridad por una oferta (Mampis,
2017).

El posicionamiento también se puede dar en base al producto, que es considerado
un bien primordial en el despacho de valor a los compradores ubicados en el
mercado objetivo. Las estrategias que se tome al momento de desarrollar un bien
0 servicio servira para la maximizar el nivel de demanda, por ello se logra el
cumplimiento de expectativas y sus necesidades. Es por ello que resulta favorable
fomentar el factor a largo plazo en los compradores, que es el posicionamiento
(Lépez, 2016).

En base a los indicadores de un bien o servicio idealizado en producir
posicionamiento, se les considera: grupo de particularidades que una oferta tiene y
las vuelve esenciales, las propiedades, calidad de oferta, es el elemento intocable
gue brinda un producto y todo lo que el comprador pueda percibir de la utilidad del
producto; el valor, la imagen es el factor de mas importancia en una oferta, ya que

abarca todo lo que el cliente sabe percibir como un problema, exigencia,
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expectativa y necesidad (Huiman, 2019). Otra de las dimensiones son los atributos,
esta dimension de posicionamiento es lo que resulta de resaltar aspectos de
productos particulares o servicios que convengan. Parte desde la perspectiva de
marketing, el producto de una compafiia se reconoce como la agrupacion de
caracteristicas. (Salas, 2016).

De esta forma, se comprende por aspectos fisicos, los atributos materiales del
producto cuando son caracteristicas funcionales relativas a prestaciones o
utilidades del bien o servicio. Usualmente se consideran atributos fisicos a aspectos
de organizacion, el compuesto, la esencia, el color, el tamafio, el nUmero, disefios,
el sabor, envases, embalajes, el etiquetado, los cuales deben ser percibidos por los
sentidos; dado que las personas tienen consideran los atributos fisicos, como el
color y olor. Asimismo, existen aspectos que dejen que el mismo producto alcance
diversas segmentaciones de mercado, siendo este el caso del tamafio o cantidad
(Doig, 2016 p. 87).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacién

La investigacién fue de tipo aplicado, ya que el cuestionario sera aplicado a una

muestra con el propdsito de hallar el vinculo existente entre las variables a estudiar.

(Flamarique, 2019). Se presenta un enfoque cuantitativo, ya que los datos seran

cuantificables mediante tablas estadisticas y frecuencias representadas en valores

numeéricos. (Fernandez, 2018).
3.1.2 Disefio de investigacién

El disefio ser& no experimental — correlacional de corte transversal ya que se busco

el vinculo que hay entre dichas variables en estudio (Hernandez, et al, 2014). Segun

lo antes mencionado, se presenta este esquema:

Estructura de disefio de investigacion

M

/

Dénde:

M = Muestra de estudio.
01 = Observacion de la variable Marca.
02 = Observacion de la variable Posicionamiento.

r = Correlacion entre variables.
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3.2.Variables y operacionalizacion

Variable 01: Gestion de marca

Definicion conceptual: Es una estrategia de comercio para distinguir a un
producto y laimagen al comparar con los demas productos o competencia existente
en el mercado (Salas, 2016).

Definicibn operacional: La marca distingue el articulo o servicio de la
competencia, el cual sirve de garantia de consistencia y calidad y ayuda a darle
publicidad al producto; el cual en esta investigacion se medié en imagen, identidad
e imagen en internet y redes sociales.

Variable 02: Posicionamiento

Definicién conceptual: Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento es la forma
en que el consumidor define y describe a un producto o marca, de acuerdo a los
atributos que posee, asi como el lugar que ocupa en la mente de las personas en
correspondencia con la competencia, los productos se crean en las fabricas y las
marcas en la mente de las personas (p.182).

Definicion operacional: La finalidad es la mentalidad de la clientela que garantice
la fidelizacién y utilidades empresariales; alcanzandose a través de la estrategia
adecuada y con coherencia con los demas componentes de la mezcla (producto,
atributo y competencia).

3.3.Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1 Poblacion

Se le conoce como la conjuncidn de casos que poseen cuestiones en comun,
centrandose en todo el problema a estudiar, en el que estos aspectos posean
peculiaridades entre si relevantes para la nueva informacién de la investigacion
(Kakoulli, 2017).

La poblacion de esta investigacion esta dada por los compradores de la empresa,
no necesariamente clientes, sino también aquellos que compran de paso ya que
forman un gran porcentaje de la cartera de compradores. Para ello se solicité la
base de datos de compradores mensuales de la ferreteria, sacando un promedio
de 30 compradores por dia, sin tener en cuenta fechas de temporada alta, lo que
trimestralmente se lleg6 a un total de 2250 compradores. Por lo tanto, la poblacién
de esta investigacion esta dada por 2250 compradores recurrentes y no recurrentes

de la ferreteria.
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Criterios de inclusion: Se tomd como muestra a los hombres y mujeres de 18 a
60 afios residentes en Nuevo Chimbote distrito donde se encuentra la ferreteria
Emylia, debido a que son clientes que pueden adquirir el producto que ofrece la
ferreteria.

Criterios de exclusion: No se considerd a los hombres y mujeres menores de 18
y mayores de 60 afios residentes en Nuevo Chimbote distrito donde se encuentra
la ferreteria Emylia, debido a que los menores de 18 afios no podran pagar el
producto y a los mayores de 50 afios ya no se dedican a comprar materiales de
construccion.

3.3.2 Muestra

Es referido al subgrupo desvinculado del total de la poblacién, este que abarca
factores con similitudes, que seran tomados de la fuente informativa para
estudiarlos. (Escobar, 2017). Para la muestra se aplico la formula de poblacion finita
(Anexo 2), el cual sali6 un total de 328 compradores.

3.3.3 Muestreo

Sera no probabilistico por conveniencia, ya que quienes forman parte de la muestra
pueden optarse al recopilar informacién, a través de métodos aleatorios
(Mohammedn 2016).

3.4.Técnicas e instrumento de recoleccion de datos.

Técnica de recoleccidon de datos: La técnica de investigacion sera la encuesta, la
cual se basa en la interrogacion de sujetos destinados por la muestra, con el
objetivo de concebir de forma sistémica la medicion de las variables a través de sus
dimensiones e indicadores desligados del desarrollo tedrico y la matriz operacional
(Hernandez et. al, 2014).

Instrumento de recoleccidén de datos: Por su parte el instrumento que impulsara
el estudio serd el cuestionario, el cual, por medio de una serie de preguntas en
relacion a las variables de estudio, permitié la recopilacion de datos (Paramo y
Arango, 2008). No obstante, la investigacibn mantendra un cuestionario, que consta
de 20 preguntas, referidos a las variables marca y posicionamiento; asi mismo el
instrumento se realizara a base de preguntas orientadas en la escala Likert.
Confiabilidad: Por otro lado, la confiabilidad se define como el nivel por la que un
instrumento esta apto para establecer una serie de respuestas o resultantes con

consistencia y congruencia (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.200). Para
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obtener la confiabilidad del instrumento se sometié el cuestionario al modelo alfa
de Cronbach, el cual se apoyara en una encuesta piloto para la generacion del
grado de coherencia que mantiene el instrumento, el mismo que genero el resultado
de 0.761 para las variables marca y posicionamiento. Dando la viabilidad para la
aplicacion de los cuestionarios a la muestra presentada

3.5.Procedimientos

El estudio partira desde la creacion del cuestionario respecto a las variables de
posicionamiento y marca, seguido se sometera al proceso de juicios de expertos y
la aplicacién de la confiabilidad, para generar la viabilidad de la ejecucion de la
encuesta. Luego desarrollara la encuesta virtual por medio de google, para la
adecuada distribucion del instrumento por medio de mensajes directos o reenvios
a la cantidad de muestra establecida. Al término de la aplicacion del instrumento,
se gestionara una base de datos que almacenara la informacion recopilada, asi
mismo se ejecutara el procesamiento adecuado con el objetivo de desarrollar los
recursos de tablas de frecuencias y figuras, que se plasmaran con su
correspondiente interpretacion en pro de mantener un mejor entendimiento de
resultados. Asi mismo, los datos recopilados se someteran a la correcta generacion
de una base de datos que permite la ejecucion estadistica, que generara el grado
de correlacion de variables, por medio del uso de la prueba estadistica Rho
Spearman.

3.6.Método de analisis de datos

Se usara la estadistica correlacional para mostrar los resultados obtenidos de los
instrumentos mencionados anteriormente, se empleara tablas de frecuencia que
permitiran observar bien los porcentajes de los resultados. Para completar esto se
usara figuras por cada item. Ademas, se usara el programa de Excel y SPSS para
procesar la informacion obtenida. Por otro lado, se ejecutard la estadistica
inferencial, que mantiene la finalidad de generalizar o inferir las caracteristicas
visualizadas dentro de una muestra extraida de una poblacién, por medio de
formatos matematicos estadisticos, que permiten estimar parametros y corroborar
pruebas de hipotesis (Hernandez, Mendoza y Méndez, 2017). Por ello se aplicara
la prueba estadistica Rho Spearman para determinar la relaciéon de las variables de

estudio bajo el rango de p<0.05, permitiendo corroborar la hipétesis planteada.
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3.7.Aspectos éticos

La investigacion presenta las siguientes condiciones éticas estipuladas por el
codigo de ética de la Universidad César Vallejo: La informacién fue veridica y
fidedigna elaborada por los investigadores respetando los principios de originalidad
y creatividad, compromiso, respeto y honestidad. La identidad de cada una de las
personas que participaran en la encuesta sera respetada y no se empleara la
informacién recaudada para otro fin diferente al mismo, se evitara que los individuos
gue formaron parte de la investigacion estuvieran expuestos al peligro, o tomados
por obligacion, al contrario, la participacién serd completamente libre y voluntaria.
Asi también se respetara el derecho de propiedad intelectual con las fuentes
respectivas mediante citas bibliograficas, el uso del turniting y la autorizacion de los
encuestados de manera que la valoracion de la teoria es correcta sin que sean

alteradas.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Determinar el efecto que existe entre la marca y el

posicionamiento en el grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Tabla 1

Estadistico de relacion entre la marca y el posicionamiento en el grupo ferretero

Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Variable Gestion Variable
de Marca Posicionamiento

Coeficiente

Variable ., 1,000 , 702"
Gestién de de correlacion
Marca Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 328 328
Spearman iCi
p _ Coeﬂmente_ ' 702" 1,000
Variable de correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000 .
N 328 328

Nota. Informacidon obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
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Figura 1

Estadistico de relacion entre la marca y el posicionamiento en el grupo ferretero

Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2021.
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Nota. Informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.

Interpretacion:

En la tabla 1, se demuestra una correlacion alta entre la gestién de la marca y el

posicionamiento de 0.702, donde la significancia es 0.000, siendo menor que la

significancia permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la

relacion entre ambas variables es significativa, es decir a medida el negocio

gestione de manera correcta la marca, es probable que exista un buen

posicionamiento.
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Tabla 2
Estadistico de la intensidad de relacion entre la marca y el posicionamiento en el

grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Error
estandar T Significacion

Valor asintético® aproximada® aproximada

Ordinal por Gamma ,610 ,035 15,867 ,000
ordinal
N de casos validos 328

Nota. Informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.

Interpretacion: En la tabla 2, se demuestra la intensidad de la relacion entre la
marca y el posicionamiento, el cual corrobora la relacion de las variables, pero a la
vez con un valor de 0.610 demuestra una intensidad de la relacion moderada y un
sentido positivo, permitiendo explicar qué, si se tiene una buena gestion de la

marca, se tendra proporcionalmente un buen posicionamiento.
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Tabla 3

Estadistico sobre el efecto entre la marca y el posicionamiento en el grupo ferretero

Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.
Error T P
. . Significacion
Valor estandar aproxima .
asintético? daP aproximada
Ordinal dde Simétrico ,563 ,034 15,867 ,000
por Somers Gestion de ,583 ,035 15,867 ,000
ordinal marca
dependiente
Posicionamiento ,545 ,033 15,867 ,000

dependiente

Nota. Informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.

Interpretacion: En la tabla 3, se demuestra el efecto entre la marca y el

posicionamiento, teniendo como resultado una significancia de 0.000, que permite

rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna sobre el efecto entre la

marca y el posicionamiento. Asimismo, se encuentra el indice de direccionalidad

gue explica cuanto puede predecir el tener un buen efecto de la marca en el

posicionamiento, siendo dicho indice de 0.563 que es una direccionalidad positiva

moderada.
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Contrastacion de hipétesis general:

Hi: Existe relacion significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento en el
grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022

HO: No existe relacion significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento
en el grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022

Tabla 4

Prueba de hipétesis para la correlacion entre la gestion de marca y el

posicionamiento en el grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022

Significacién
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2473,0272 950 ,000
Razén de verosimilitud 717,330 950 1,000
Asociacion lineal por lineal 233,503 1 ,000

N de casos validos 328

Nota. Informacién obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.

Interpretacion:

Como el valor de sig.(bilateral) es de 0.000 <0.05 rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipotesis alternativa, es decir que, si existe relacion significativa entre
la gestion de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero Ferreteria Emylia a
un 95% de confiabilidad.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion que existe entre el valor de marca y
el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.
Tabla 5

Estadistico de relacion el valor de marca y el posicionamiento en el grupo ferretero
Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Variable Dimensién Valor
Posicionamiento de la Marca
Coeficiente de

_ L, 1,000 ,408™
Variable correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 328 328
Spearman | 5 Coef|C|e_n'te de 408" 1,000
Dimensién Valor correlacion
de la Marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 328 328

Nota. Informacidon obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
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Figura 2
Estadistico de relacion entre el valor de marca y el posicionamiento en el grupo

ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.
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Nota. informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 2, se demuestra una correlacion moderada entre la dimension
valor de la marca y el posicionamiento de 0.408, donde la significancia es 0.000,
siendo menor que la significancia permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo
afirmar que la relacidon entre ambas variables es significativa, es decir a medida que

exista un buen valor de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre el branding
emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo
Chimbote — 2022.

Tabla 6

Estadistico de relacion entre el branding y el posicionamiento en el grupo ferretero

Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Variable Dimensién
Posicionamiento  Branding

Coeficiente de

) ., 1,000 ,628"
Variable correlacion
Posicionamiento  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 328 328
Spearman iCi
p . 5 Coef|C|e_n'te de 628" 1,000
Dimensién correlacion
Branding Sig. (bilateral) ,000 .
N 328 328

Nota. informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.

23



Figura 3
Estadistico de relacion entre el branding y el posicionamiento en el grupo ferretero

Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

R Lineal = 0,519
0
L ] . ™
[ g 4 * o
*$ ° i S .
E ) ¢ 8 —& i '
[ ' - - .
E 30 . 5 s ®  |=1619+167% s H
E . t + § § s o
2 . ‘o,
9 » L ]
) .
— 20|
3 ;
L
10 °
i
2 4 [ a 10 12 14
BRANDING EMOCIONAL

Interpretacion:

En la tabla 3, se demuestra una correlacion moderada entre la dimension Branding
emocional y el posicionamiento de 0.628, donde la significancia es 0.000, siendo
menor que la significancia permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo afirmar
gue la relacion entre ambas variables es significativa, es decir a medida que exista

un buen branding, es probable que exista un buen posicionamiento.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacién que existe entre la identidad de
marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote
—2022.
Tabla 7
Estadistico de relacion entre la identidad de la marca y el posicionamiento en el

grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Variable Dimensién
.. . Identidad de
Posicionamiento
la Marca
_ Coef|C|e_n,te de 1,000 662"
Variable correlacion
Posicionamiento  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 328 328
Spearman Coeficiente de »
P Dimension ., ,662 1,000
dentidad de la  correiacion
Marca Sig. (bilateral) ,000 )
N 328 328

Nota. informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
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Figura 4
Estadistico de relacion entre la identidad de la marca y el posicionamiento en el
grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.
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IDENTIDAD DE LA MARCA

Nota. informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
Interpretacion:

En la tabla 4, se demuestra una correlacion moderada entre la dimension Identidad
de la marca y el posicionamiento de 0.662, donde la significancia es 0.000, siendo
menor que la significancia permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo afirmar
gue la relacion entre ambas variables es significativa, es decir a medida que exista

una buena identidad de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion que existe entre los atributos de la
marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote
—2022.
Tabla 8
Estadistico de relacion entre los atributos de la marca y el posicionamiento en el

grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Variable Dimensién
.. i Atributos de
Posicionamiento
la Marca
Rho de _ Coef|C|e_n,te de 1,000 693"
Spearman Variable correlacion
Posicionamiento  Sig. (bilateral) . ,000
N 328 328
Coeficiente de -
i i6 e 1 1’
z'mbens'oz | correlacion 693 000
tributos dela g (pilateral) 000 .
Marca
N 328 328

Nota. Informacién obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
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Figura 5
Estadistico de relacion entre los atributos de la marca y el posicionamiento en el
grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

R? Lineal = 0,605
0

40

® s@sdiddueed
L
oom‘, 2080 89
....'.I.I..l L ]

g ™ »
o * . e :
E o . . = 3 .
Ww 30 : [y=13,51+1 79
E . H .3 §
=z ] _— L ] ®
o [} ]
L ]
% 20
o [ ]
o
[ ]
10 ®
o
2 4 [ g 10 12 14
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Nota. Informacién obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
Interpretacion:

En la tabla 5, se demuestra una correlacion moderada entre la dimensién atributos
de la marca y el posicionamiento de 0.693, donde la significancia es 0.000, siendo
menor que la significancia permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo afirmar
gue la relacion entre ambas variables es significativa, es decir a medida que exista

buenos atributos de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento.
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Tabla 9
Distribucién de frecuencias por dimensiones de gestion de marca del grupo

ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Dimensién Valor de la Dimensién Dimensién Dimensién
Marca Branding Identidad de  Atributos de la
Niveles Emocional la marca Marca
N % N % N % N %
Alto 112  341% 157  47.9% 192 585% 212 65.5%
Medio 168  51.2% 143  43.6% 105 32.0% 93 284%
Bajo 48 14.6% 28 8.5% 31 9.5% 20 6.1%

Total 328 100% 328 100% 328 100% 328 100%
Nota. Informacion obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.

Figura 6 Distribucion de frecuencias por dimensiones de gestion de marca grupo

ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

70.0% 65.5%
60.0%
47.9%
50.0%
@ 58.5
£ 40.0%
o 3 28.4%
5 30.0%
o 34.1
20.0% 0
0,
10.0% %
0.0% . . . . . ) . .
Dimension Dimension Dimension Dimension
Valor de la Branding Identidad de Atributos de
Marca Emocional la marca la Marca
ALTO 34.1% 47.9% 58.5% 65.5%
= MEDIO 51.2% 43.6% 32.0% 28.4%
mBAJO 14.6% 8.5% 9.5% 6.1%
GESTION DE MARCA

Nota. Informaciéon obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
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Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 6 se aprecia que los niveles de la dimension gestion de marca
presenta importantes variaciones en tanto porcentaje se refiere, es asi que la
dimension valor de marca se encuentra en un nivel medio segun el 51.2% de los
encuestados, la dimension branding emocional en un nivel alto segun el 48% de los
encuestados, la dimension identidad de marca también en un nivel alto segun el
58.5% de encuestados y, por ultimo, la dimensién en un nivel alto segun el 65.5%
de encuestados. A razon de estos resultados se infiere que la ferreteria Emylia
deberia reconsiderar los disefios 0 acciones de gestion de su valor de marca.
Tabla 10

Distribucién de frecuencias por dimensiones de posicionamiento del grupo ferretero

Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Dimensiéon Notoriedad de Marca Dimension Atributos

Niveles Valorados
N % N %
Alto 159 48.5% 221 67.4%
Medio 117 35.7% 99 30.2%
Bajo 52 15.9% 8 2.4%
Total 328 100% 328 100%

Nota. Informaciéon obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.
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Figura 7

Distribucién de frecuencias por dimensiones de posicionamiento del grupo ferretero

Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote — 2022.

Posicionamiento

70.0%
60.0%
© 50.0%
£ 40.0%
g 30.0%
& 20.0%
10.0%
0.0% 2.4%
Dimensién Notoriedad Dimensién Atributos
de Marca Valorados
ALTO 48.5% 67.4%
= MEDIO 35.7% 30.2%
mBAJO 15.9% 2.4%

Nota. Informacidon obtenida de la encuesta realizada a los clientes de la ferreteria.

Interpretacion:

En latabla 10 y figura 7 se aprecia que los niveles de la dimension posicionamiento

presenta determinadas variaciones en tanto porcentaje se refiere, es asi que la

dimension notoriedad de marca se encuentra en un nivel medio segun el 48.5% de

los encuestados y la dimension atributos valorados en un nivel alto segun el 67.4%

de los encuestados. A razon de estos resultados se infiere que la ferreteria Emylia

deberia reconsiderar estrategias de posicionamiento que ayuden a la notoriedad de

la marca, a diferencia de los atributos de su marca que se encuentran bien

posicionados segun los resultados.
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V. DISCUSION

La investigacion tuvo por objetivo general determinar la relacion que existe entre la
gestion de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo
Chimbote — 2022, en sus resultados se determind que hay una correlacion alta entre
la gestion de la marca y el posicionamiento de con un Rho de Spearman de 0.702,
donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la
investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacion entre ambas variables es
significativa, es decir a medida el negocio gestione de manera correcta la marca,
es probable que exista un buen posicionamiento. Estos resultados se asemejan a
los resultados de Sanchez (2018) en su tesis presenté como finalidad determinar el
vinculo del posicionamiento de marca comercial y el reconocimiento del publico de
la botica “Farmacia”, posee una metodologia correlacional. Mediante una encuesta
a 132 personas, los resultados fueron que segun al posicionamiento de marca
comercial se demostré que el 23% se ubica en niveles malos, el 64% en niveles
regulares y el 14% en niveles buenos. Concluyendo que no se vincula
significativamente, entre la generacion de valor y el reconocimiento del publico, ya
gue lo que resulté del coeficiente de Rho de Spearman, obtuvo valores de 0.109 y
una significancia de 0.213 que supera parametros teoricos de 0.05.

Sin embargo, existe cierta distancia en los valores de correlacion de Rho de
Spearman, Sanchez obtuvo un valor de 0.109 y esta investigacion un valor de
0.702, es decir la correlacion en ambas es positiva, pero en la de Sanchez es baja
y en esta investigacion es alta, se infiere que eso puede darse por el tamafio de la
muestra y el contexto, en la de Sanchez es mas pequefia, 132 clientes de una
farmacia y en esta investigacion de 329 clientes de una ferreteria. Asimismo,
tedricamente se relaciona con Serna (2017) quien dice que el posicionamiento
surge cuando un producto y la marca de un negocio se penetra en el subconsciente
de las personas, que posteriormente se vuelven clientes fieles.

En relacién al objetivo especifico 1 que fue determinar la relacion que existe entre
el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo
Chimbote — 2022 en sus resultados se obtuvo que se demuestra una correlacion
moderada entre la dimension valor de la marca y el posicionamiento de 0.408,
donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la

investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacidén entre ambas variables es
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significativa, es decir a medida que exista un buen valor de la marca, es probable
gue exista un buen posicionamiento.

En referencia al objetivo especifico 2 fue determinar la relacion que existe entre el
branding emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia,
Nuevo Chimbote — 2022., en sus resultados se demuestra una correlacion
moderada entre la dimension Branding emocional y el posicionamiento de 0.628,
donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la
investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacion entre ambas variables es
significativa, es decir a medida que exista un buen branding, es probable que exista
un buen posicionamiento. Tales resultados tienen cierta sintonia con la
investigacion realizada por Arenas y Trelles (2017) quien determindé la relevancia
del Neuromarketing en el posicionamiento de marca, su estudio fue explicativo
transversal. En la encuesta realizada, se realizé a 371 visitantes que recurren a la
Galeria Central ACMA y en los resultados se obtuvo que al cuestionar si el logo
afecta en la difusion se obtuvieron buenos resultados en 83.0% influyendo
regularmente, el 17.0% manifestando que muy poco, el 47.70% manifiesta impacto
regular, que un 52.3% manifiesta que el efecto es muy poco y finalmente con
respecto al slogan se respondié que el efecto es menor con 61.5% a comparacion
del 38.5% considerando que si posee un efecto regular en la publicidad, que podria
ejecutar la galeria. Ambos estudios revelan la importancia de los atributos
emocionales neuronales para lograr el posicionamiento de un producto o marca.
Ademas, la investigacion de Maza et al (2020) ayuda a sostener mejor los
resultados, con su articulo que tuvo por objetivo de realzar la relevancia del
branding que posicione una marca empresarial. El estudio fue aplicado a los
usuarios del Consultorio Fisioterapéutico KAMB, para reconocer las bases de
captacion que estos poseen de la marca y en los resultados se determiné que el
53,33 % opina que el logo es el vinculo mas proximo que se puede establecer, el
33,33 % menciond6 que la compairiia seria la adecuada, como tercer punto que es
el 13,33 % opina que es por la identidad, por otro lado, opina que o es la
comunicacion. Se afirma que el maximo vinculo existente con la marca es el logo y
la compafia. Se concluye gue los planes planteados basado en el branding, en que

la marca no es tan soélo hablar del logo.
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Asimismo, se relaciona con la teoria de Chang (2017) que afirma que para
posicionar un producto en la mente del consumidor la finalidad es originar una
impresién positiva en el mercado, y para ello, es necesario emplear elementos
fisicos y/o visuales. Es decir, estos elementos se plasmaran en la mente y
subconsciente de las personas a través de estrategias de neuromarketing.

De acuerdo al objetivo especifico 3 que buscd determinar la relaciébn que existe
entre la identidad de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria
Emylia, Nuevo Chimbote — 2022, y como resultado se obtuvo que hay una
correlacion moderada entre la dimension identidad de la marca y el posicionamiento
de 0.662, donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia
permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacion entre
ambas variables es significativa, es decir a medida que exista una buena identidad
de la marca, es probable que exista un buen posicionamiento. Tal resultado se
asemeja a lo dispuesto en su investigacion por Solorzano y Parrales (2021),
elaboraron un articulo que describe los pasos bases para posicionar la marca que
desea roda empresa y mediante una metodologia descriptiva el autor determind
gue uno de los factores para posicionar una marca abarca conceptos de identidad
0 imagen que requiere el mercado, disefarlo graficamente y colocar la marca a un
determinado publico, que alcance los procedimientos de compra y canje de marca,
concluye que el 75% de consumidores se siente constantemente engafiado por los
medios de comunicacion. Ademas, tedricamente se sustentan en la teoria de Malik
y Shudakar (2016 p. 324) quienes sostienen que La identidad de marca es el motivo
por el que el cliente la prefiere especialmente a comparacion de otras,
identificandose con el valor que posee. Se define la misién, visidn y valores
empresariales que posee la compafia, asimismo, el disefio, logotipo, éticas, etc.,
tata de la marca de una empresa.

En base al objetivo especifico 4 que fue determinar la relacion que existe entre los
atributos de la marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia,
Nuevo Chimbote — 2022, en sus resultados se establecio que existe una correlacion
moderada entre la dimension atributos de la marca y el posicionamiento de 0.693,
donde la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la
investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacidén entre ambas variables es

significativa, es decir a medida que exista buenos atributos de la marca, es probable
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gue exista un buen posicionamiento. Tiene una semejanza con la investigacion de
Flores (2020) cuya finalidad fue establecer la existencia entre branding y el
posicionamiento de la marca en micro y pequefias empresas del sector textil. Con
un estudio de tipo aplicado y enfoque cualitativo, se determiné en los resultados de
una encuesta fueron los siguientes, el indice en el que se posiciona la marca indicé
como muy malo el 0%, como malo el 1%, como regular el 56%, como bueno el 33%
y como muy bueno un 10%. Concluyendo con la determinacion de numerosas
correlatividades para dimensiones como el branding y posicionar la marca.

Tedricamente, se relaciona con Doig (2016 p. 87) que sostiene que los atributos
materiales del producto son caracteristicas funcionales relativas a prestaciones o
utilidades del bien o servicio. Usualmente se consideran atributos fisicos a aspectos
de organizacion, el compuesto, la esencia, el color, el tamafio, el numero, disefios,
el sabor, envases, embalajes, el etiquetado, los cuales deben ser percibidos por los
sentidos; dado que las personas tienen consideran los atributos fisicos, como el
color y olor. Asimismo, existen aspectos que dejen que el mismo producto alcance
diversas segmentaciones de mercado, siendo este el caso del tamafio o cantidad.
Ademas, la teoria de Méndez (2017) agrega que, para la adquisicion de un
posicionamiento contundente, potencial y estratégico, se tiene que reconocer
diversas bases, tal como el precio, calidad, aplicacién, atributos, tipos de clientes,
competencia, emocion, tipo de bien o servicio. Por tal motivo, las cualidades o
aspectos funcionan como motivadores esenciales que incentivan a una empresa a

renombrar en la empresa.
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VI. CONCLUSIONES
Culminado el analisis de las variables de estudio en base a los resultados obtenidos
en la investigacion, asi con la discusion de los distintos estudios cientificos y la

teoria de diversos autores, se pudo concluir lo siguiente:

1. En base al objetivo general, determinar el efecto que existe entre la marca y el
posicionamiento en el grupo ferretero Ferreteria Emylia, Nuevo Chimbote —
2022. Se pudo comprobar que existe una correlacion alta entre la gestion de la
marca y el posicionamiento de 0.702, donde la significancia es 0.000, siendo
menor que la significancia permitida en la investigacion (<0.05), permitiendo
afirmar que la relacién entre ambas variables es significativa. Por otro lado,
cuenta con valor de 0.610 que demuestra una intensidad de la relacion
moderada y un sentido positivo. Por ultimo, se denota una direccionalidad
positiva moderada de 0.563. Indicando que, si los gerentes del grupo ferretero
desarrollan de manera correcta la gestion de marca, se pone mayor importancia
a factores como su valor, sus atributos y a crear una identidad que sea
recordada por los consumidores tendran repercusiones en el posicionamiento.

2. Enlo que refiere al primer objetivo especifico, determinar la relacion que existe
entre el valor de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria
Emylia, Nuevo Chimbote — 2022. Demostrandose una correlacion moderada
entre la dimensién valor de la marca y el posicionamiento de 0.408, donde la
significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la
investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacion entre ambas variables
es significativa, Comprobandose que, si se desarrolla en el consumidor una
mayor relacion y reconocimiento de la marca, pagando un precio por el valor
gue representa, esto influird de manera positiva en el posicionamiento.

3. En cuanto al segundo objetivo especifico, determinar la relacién que existe
entre el branding emocional y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria
Emylia, Nuevo Chimbote — 2022. Se demuestra una correlacion moderada
entre la dimensién Branding emocional y el posicionamiento de 0.628, donde la
significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la
investigacién (<0.05), permitiendo afirmar que la relacion entre ambas variables

es significativa, es decir a medida que exista un buen branding, es probable
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gue exista un buen posicionamiento. Comprobandose que, si se emplean
correctamente estrategias que permitan establecer una relaciéon emocional mas
fuerte y duradera, creando vinculos entre el negocio y el cliente, permitiendo
generar un impacto y convencimiento con la marca es posible que se genere
un buen posicionamiento.

En el tercer objetivo especifico, determinar la relaciébn que existe entre la
identidad de marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria Emylia,
Nuevo Chimbote — 2022. Se demuestra una correlacion moderada entre la
dimension ldentidad de la marca y el posicionamiento de 0.662, donde la
significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la
investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacién entre ambas variables
es significativa. Comprobandose que, si el cliente se siente identificado con
todos los factores como el logo, los colores, el slogan, que permitan identifican
a la marca de otra, podra influir de manera positiva en el posicionamiento.

Por ultimo, el cuarto objetivo especifico, determinar la relacién que existe entre
los atributos de la marca y el posicionamiento del grupo ferretero Ferreteria
Emylia, Nuevo Chimbote — 2022. Se demuestra una correlacion moderada
entre la dimensidn atributos de la marca y el posicionamiento de 0.693, donde
la significancia es 0.000, siendo menor que la significancia permitida en la
investigacion (<0.05), permitiendo afirmar que la relacion entre ambas variables
es significativa. Comprobandose que, si se desarrolla de manera estratégica
los atributos de la marca que permita crear en el cliente un lazo de cercania

con el negocio permitira que influya en el posicionamiento.
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Vi

|. RECOMENDACIONES

En base a los hallazgos de la investigacion y la deduccién a través de las

conclusiones, se crey6 conveniente la generacion de recomendaciones, las cuales

son:

1.

Se recomienda al duefio o encargado de la ferreteria, implementar la creacion y
gestion de marca por medio de las redes sociales que permita comunicar
adecuadamente al cliente el valor percibido del producto que quiere ofrecer,
puesto que mediante las estrategias que se empleen para generar sensaciones
y emociones se estara dando una mejor experiencia tanto en la compra como en
la marca. Permitiendo que los clientes puedan elegirla antes que a la
competencia e influya de manera significativa en su posicionamiento en el

distrito.

. Se recomienda al encargado del marketing del negocio, crear estrategias que

permitan a su publico objetivo identificarse con la marca que se pretende crear,
logrando que este se sienta identificado con el producto que adquiere crear valor

de la marca asegurando su posicionamiento.

. Al encargado del marketing se recomienda, implementar estrategias de

marketing digital que permitan crear emociones y experiencias con el cliente a
través de las redes sociales permitiendo conectar de manera mas efectiva
mediante el uso de publicidad, afiches, videos e interaccion mediante

comentarios y sugerencias.

. Se recomienda fortalecer la identidad de la marca de la ferreteria mediante la

creacion de un logotipo que sirva de identificacién con el negocio, permitiendo el
reconocimiento por parte de su publico objetivo. Es decir, que se esta manera le
permite al cliente saber quienes son y que es lo que realizan, ademas de que es

fuente para fortalecer la relacién entre el cliente y el negocio.

. Se recomienda desarrollar atributos diferenciadores para la ferreteria a fin de

contribuir a mejorar el reconocimiento de la marca ya sea la calidad e innovacion

en productos como sus precios accesibles.

38



REFERENCIAS

Alegria, K. (2017). Marketing relacional y fidelizacion de los clientes del restaurante.
Aeropago S.A. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo SEDE Lima.
Recuperado de
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/17469/Alegria_MK.pdf?se
guence=1&isAllowed=y

Arenas, Cy Trelles, V. (2017). Influencia del neuromarketing en el posicionamiento
de marca de la galeria central Acma en la ciudad de Arequipa — 2016.
Universidad Catdlica de Santa Maria. Tesis para optar el titulo de
Administrador de empresas. Recuperado de:
http://tesis.ucsm.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/UCSM/7185/53.0887.A
E.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Baena, G. (2017). Metodologia de la investigacion. 3° ed. México: Mcgrawhill.

Barron, R. (2000). El posicionamiento, una estrategia de éxito para los negocios.
Articulo Quioukamayoc. Recuperado de:
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segu

ndo/posicionamiento.htm

Bayas, V. (2015). El Branding y el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Camara de Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato. (Tesis
para optar el titulo Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios).
Universidad Técnica de  Ambato. Ecuador. Recuperado de
http://biblioteca.udla.edu.ec/client/es _EC/default/search/detailnonmodal/ent:$
002f$002fSD_ILS$002f17$002fSD_ILS:17424/ada?qu=IMAGEN&ic=true&te
=ILS&ps=300.

BBC, M. (4 de febrero de 2015). La cucaracha que cerrd los Domino’s Pizza de
Perd. BBC News, pp. 3-4.

Cat, M. y Machado, R. (2009). Marketing success stories. Cape town: Oxforniversity

Press Southern Africa.

Carpio, A. Hancco, M. Cutipa, A. y Mamani, E. (2019). Estrategias del marketing
viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Regién

de Puno. Articulo Universidad Nacional del Altiplano. Puno.

39


http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/17469/Alegria_MK.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/17469/Alegria_MK.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segundo/posicionamiento.htm
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segundo/posicionamiento.htm

Carrasco, S. (2005). Metodologia de la investigacion cientifica. 1° ed. Peru: San

Marcos

Cati, K. Kethuda, O. y Belgin, Y. (2016). Positioning Strategies of Universities: An
Investigation ~ on  Universities in  Istanbul.Article.Education  and
Sience.Recuperado de
https://www.researchgate.net/publication/299404030_Positioning_Strategies

_of_Universities_An_Investigation_on_Universities_in_Istanbul

Cercado, M. (2019). Analisis del posicionamiento de la marca Europa Kids de la
empresa comercial Tami SRL Chiclayo, 2019. Universidad Catolica Santo
Toribio de Mogrovejo. Tesis para optar el titulo de Licenciado en
Administracion de empresas. Recuperado de:
https://tesis.usat.edu.pe/bitstream/20.500.12423/2176/1/TL_CercadoCovaMa
riagrazia_TaboadaM%C3%ADoKevin.pdf

Chavez, K. (2017). Estrategias del consumidor y posicionamiento de la marca
Rogger’s, tienda Cajamarca en la provincia de Huancayo. (Tesis de
Pregrado). Universidad Continental de Huancayo. Recuperado de:
http://hdl.handle.net/20.500.12394/3577

Chang, C. (2017). Identidad e imagen corporativas: revision conceptual e

interrelacion. Redalyc.org, (7), 9-34.

Doig, A. (2016).Investigating factors impacting on Restaurants competitive
positioning: A study of 3 food outlets at O.R. Tambo International Airport —

Johannesburg.South Africa.

Espinoza, J. y Tasso, Y. (2017). Impacto de una propuesta de branding en el
posicionamiento de una panaderia del distrito de la Esperanza. (Tesis de
pregrado). Universidad Privada del Norte. Trujillo. Recuperado de
https://books.google.com.pe/books/about/Service _Quality Management_in
_Hospitalit.html?id=XsghxXjKJ2IC&redir_esc=y

Espinoza, R. (2014). Posicionamiento de marca, la batalla por tu mente. Roberto
Espinoza blog. Recuperado de https://www.economiapersonal.com.ar/wp-

content/uploads/2011/03/imagen-corporativa-p01.pdf

40


https://www.researchgate.net/publication/299404030_Positioning_Strategies_of_Universities_An_Investigation_on_Universities_in_Istanbul
https://www.researchgate.net/publication/299404030_Positioning_Strategies_of_Universities_An_Investigation_on_Universities_in_Istanbul

Fernadndez, A. (2019). Redes sociales e internet: creando imagen de marca. Articulo
SalesLand. Recuperado de https://www.salesland.net/blog/redes-sociales-e-

internet-creando-imagen-de-marca

Fernando, P. (2018). Aplicacion del retrobranding para posicionar como tradicional
una marca en el mercado peruano. Articulo Universidad Nacional Agraria La
Molina. Recuperado de http://dx.doi.org//10.21704/ac.

Flores, F. (2020). El branding y su relacion con el posicionamiento de marca en las
micro y pequefias empresas del rubro de textileria: Caso empresa NTK
Company EIRL, Distrito de San Juan Bautista, Ayacucho, 2020. Tesis para
obtener el titulo de Licenciada en Administracién. Universidad Catdlica Los
Angeles de Chimbote. Recuperado de:
http://repositorio.uladech.edu.pe/bitstream/handle/123456789/19502/BRAND
ING_ESTRATEGIAS MARCA ORGANIZACION_POSICIONAMIENTO_TE
XTIL_FLORES_ORE_FLOR_DE_JESUS_SORAYMA pdf?sequence=1&isAll

owed=y

Galeno, B. (2004). Enfoque cuantitativo. Recuperado de
https://www.slideshare.net/marypalmal6/enfoques-de-investigacin-
95626014

Hannon, M. (2017). Examining Shifts In Institutional in the Evolving Iris Higher
Education System. (Tesis doctoral).University of Bath School of Management.
USA.
https://www.scirp.org/(S(i43dyn45teexjx455qlt3d2q))/reference/ReferencesP
apers.aspx?ReferencelD=1349110

Hernandez, R. Fernandez, C. Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion

cientifica. 6° ed. México: Mcgrawhill.

Hernandez, R. y Mendoza, C (2018). Metodologia de la investigacion. Las rutas

cuantitativa, cualitativa y mixta. México: Editorial Mc Graw Hill Education

Herrera, D. (2018). Estudio de los determinantes de la imagen corporativa.
Recuperado de http://www.Dialnet-

EstudioDeLosDeterminantesDelLalmagenCorporativa-2150056.pdf

41


https://www.salesland.net/blog/redes-sociales-e-internet-creando-imagen-de-marca
https://www.salesland.net/blog/redes-sociales-e-internet-creando-imagen-de-marca
http://dx.doi.org/10.21704/ac
https://www.slideshare.net/marypalma16/enfoques-de-investigacin-95626014
https://www.slideshare.net/marypalma16/enfoques-de-investigacin-95626014

Hichos, J. (2016). Las 4 C’s del Mercadeo como Herramienta Mercadolégica en el
lanzamiento de un Producto en el Mercado. (Trabajo de grado, Universidad
de San Carlos de Guatemala). Recuperado de
http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/16/16_0766.pdf.

Hoyos. R. (2016). Branding: El arte de marcar corazones. Colombia. Ediciones
ECOE

Huiman, E. (2019). Plan de marketing para el posicionamiento de marca de la
empresa de electrodomésticos MARCIMEX — Chiclayo. (Tesis de maestria).
Universidad Cesar Vallejo. Recuperado de:
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/UCV/9037/Navarro_ HME.pdf?s
equence=1&isAllowed=y

Hurtado, M y Ticlla, Y. (2016). Estrategias de neuromarketing para incrementar el
posicionamiento de marca de la tienda Diverxia — Chiclayo. (Tesis de
pregrado, Universidad Sefior de Sipan).
http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/8949/1/214%200.e.pdf

Ibafiez, J y Manzano, R. (2019). Posicionamiento: Elemento Clave de la estrategia
de Marketing. Revista IE Business School. p. 17. Recuperado de:
http://accioneduca.org/admin/archivos/clases/material/posicionamiento_1563
557948.pdf

Kotler, P y Armstrong, G. (2016). Administracion estratégica de marca. Journal of
AsianScientificResearch, 5 (20) 456 — 556. https://www.ceupe.com/blog/tipos-

posicionamiento-marketing.html

Kotler, P 'y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing.
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fund
amentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf

La Republica (22 de mayo del 2019). Ferreterias les ganan a almacenes.

https://larepublica.pe/economia/294816-ferreterias-les-ganan-a-almacenes/

Lopez, S. (2016) A conceptual framework to build Brand loyalty in the modern
marketing enviroment. Journal of Asian Scientific Research, 4(10), 547-557.
Recuperado de:
http://search.proquest.com/docview/1618946675?accountid=37408

42


http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/16/16_0766.pdf
http://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/8949/1/214%20o.e.pdf
https://www.ceupe.com/blog/tipos-posicionamiento-marketing.html
https://www.ceupe.com/blog/tipos-posicionamiento-marketing.html
http://search.proquest.com/docview/1618946675?accountid=37408

Malik, A. y Sudhakar, B. (2016). Brand positioning constructs and indicators for
measurement of consumer’s positive psychology toward brands. Indian
Journal of Positive Psychology, 7(1), 124-126.
http://search.proquest.com/docview/1788740643?accountid=37408

Mampis, K. (2017). Marketing digital y posicionamiento de las universidades en los
estudiantes de la provincia del Santa. (Tesis de pregrado). Universidad Cesar
Vallejo SEDE Chimbote.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/12114/mampis
_pk.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Marcazzo, G. (2017). El concepto del posicionamiento desde la perspectiva de
profesionales del marketing y el consumidor calefio, una investigacion
exploratoria. Proyecto de grado. Universidad Icesi de Cali. Recuperado de:
https://repository.icesi.edu.co/biblioteca_digital/bitstream/10906/82947/1/TGO
1689.pdf

Martinez, C. (22, mayo de 2020). jDespedido! Querido cliente: le echaremos de
menos. Un abrazo.
http://mwww.vozpopuli.com/marabilias/blogs/reflexion_gastronomica/Desped

ido-cliente-restaurantes-criticas_7_964773516.html.

Maza, R, Guaman, B, Nenitez, Ay Solis, G. (2020). Importancia del branding para
consolidar el posicionamiento de una marca corporativa. Revista Killkana
Sociales. 4(2). 9 - 18 p. DOI:
https://doi.org/10.26871/killkanasocial.v4%7Bi%7D2.459

Mendoza, F. (2015), El servicio al cliente en los restaurantes ubicados en la
cabecera municipal de Jutiapa. (Trabajo de grado, Universidad de Rafael
Landivar). http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesiseortiz/2015/01/01/Mendoza-
Fatima.pdf

Méndez, (2017) Posicionamiento en busco del corazén del cliente. Chiclayo

Mundo ferretero (27 de enero del 2022). Retos y oportunidades en el 2022. El sector
ferretero mantendra su crecimiento positivo.

https://www.mundoferretero.com.mx/index.php/ferreteria/item/1328-retos-y-

43


http://search.proquest.com/docview/1788740643?accountid=37408
http://www.vozpopuli.com/marabilias/blogs/reflexion_gastronomica/Desped%20ido-cliente-restaurantes-criticas_7_964773516.html
http://www.vozpopuli.com/marabilias/blogs/reflexion_gastronomica/Desped%20ido-cliente-restaurantes-criticas_7_964773516.html
http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesiseortiz/2015/01/01/Mendoza-Fatima.pdf
http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesiseortiz/2015/01/01/Mendoza-Fatima.pdf

oportunidades-en-el-2022-el-sector-ferretero-mantendra-su-crecimiento-

positivo

Navarro, E. Jiménez, E. Rappoport, S. y Thoilliez, M. (2017). Fundamentos de la

investigacion y la innovacion educativa. Espafia: Unir Editorial.

Palacios, M. (2018). Estrategias de branding para mejorar el posicionamiento en J
y B Pinturas Universal S.R.L. Chiclayo. (Tesis de pregrado, Universidad Sefior
de Sipan).
http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/5571/Palacios%20Siesqu
%c3%a9n%20Mar%c3%ada%?20Lisbeth.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Paramo, P. y Arango, M. (2008). La investigacion de las ciencias sociales. Bogota:
Universidad piloto de Colombia, Net educativa.

Paramo, P. y Gomez, M. (2008). La investigacion de las ciencias sociales. Bogota:
Universidad piloto de Colombia, Net educativa.

Perez, L. (2014). 11 tipos de estrategias para posicionamiento de una marca. Unitec

Blog. https://blogs.unitec.mx/emprendedores/tipos-de-posicionamiento

Pino, G. (2016). Posicionamiento de Marca y comportamiento del consumidor de
Kentucky FriedChicken (KFC). Independencia, 2018. (Tesis de licenciado de
Administracion, Universidad César Vallejo. Lima. Peru).
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43493/AC_Ram
os_FEV-Mogoll%c3%b3n_GFS-Santur_ML-
Cherre_Ml.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Portafolio (4 de marzo del 2022). Los productos en ferreterias suben mas del 20%
en 2022. https://www.portafolio.co/economia/finanzas/los-productos-en-
ferreterias-suben-mas-del-20-en-2022-562549

Puig, C. (2017). Posicionamiento de marca y posicionamiento de producto.
https://branward.com/branderstand/posicionamiento-de-marca-vs-

posicionamiento-de-producto/?cli_action=1591205443.803

Razak, A. (2018). Las dimensiones del branding. Branfluence.

http://www.psywww.com/psyrelig/psyrelpr.htm

44


http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/5571/Palacios%20Siesqu%c3%a9n%20Mar%c3%ada%20Lisbeth.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/5571/Palacios%20Siesqu%c3%a9n%20Mar%c3%ada%20Lisbeth.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://blogs.unitec.mx/emprendedores/tipos-de-posicionamiento
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43493/AC_Ramos_FEV-Mogoll%c3%b3n_GFS-Santur_ML-Cherre_MI.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43493/AC_Ramos_FEV-Mogoll%c3%b3n_GFS-Santur_ML-Cherre_MI.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/43493/AC_Ramos_FEV-Mogoll%c3%b3n_GFS-Santur_ML-Cherre_MI.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://branward.com/branderstand/posicionamiento-de-marca-vs-posicionamiento-de-producto/?cli_action=1591205443.803
https://branward.com/branderstand/posicionamiento-de-marca-vs-posicionamiento-de-producto/?cli_action=1591205443.803
http://www.psywww.com/psyrelig/psyrelpr.htm

Rodriguez, W. Romero, |. y Torres, J. (2016). Branding como estrategia de
posicionamiento de mercado de la mediana empresa panificadora del area
metropolitana de San Salvador. (Tesis pregrado, Universidad de El Salvador).
https://pdfs.semanticscholar.org/27f0/fa027b841c7cb2dbba3f2beb13804f7tb
606.pdf

Rufino, K. (2016). Posicionamiento de la marca y el comportamiento del consumidor
del supermercado METRO- Huanuco. (Tesis de licenciatura, Universidad de
Huanuco, Perl). http://repositorio.unsa.edu.pe/bitstream

Salas (2016). Elaboracion de un plan de marketing orientado al posicionamiento de
la Marca Anaflex de la empresa laboratorio Bagd. (Tesis de licenciatura,
Universidad Nacional Mayor de San Marcos).
http://core.ac.uk/download/pdf/54223108.pdf.

Sanchez, M. (2018) Posicionamiento de marca comercial y reconocimiento del
publico de la botica Farmaisa — Lima, 2018. Universidad Autonoma del Peru.
Tesis para obtener el titulo de Licenciada en Administracion Recuperado de:
http://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/AUTONOMA/516/1/SANCHEZ
%20VALERIO%20MEGAN%20ROSARIO.pdf

Serna, M (2017). Positioning: The Battle for Your Mind.USA: Mc Graw. 3(1) 234 —
543.

Soldérzano, J y Parrales, M. (2021). Branding: Posicionamiento de marca en el
mercado ecuatoriano. Revista Espacios. 42(12). 27 - 39. DOIL:
10.48082/espacios-a21v42n12p03

Valencia, M. (2017). Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de
compra. (Tesis de maestria, Universidad de Manizales Colombia).
http://recursosbiblio.url.edu.gt/tesisjcem/2017/01/01/Sanchez-Aby.pdf

Villacrés, S. Visa, G. (2018). La marca y el posicionamiento del colegio consorcio
educativo ingenieria, San Juan de Lurigancho. (Tesis de Pregrado,

Universidad Cesar Vallejo). http://repositorio.ucv.edu.oe/ucv/36718

45


http://core.ac.uk/download/pdf/54223108.pdf
http://repositorio.ucv.edu.oe/ucv/36718

ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

. Definicién Definicién : : . Escala de
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores medicién
Conocimiento Ordinal
La marca distingue el Valor de marca Precio — valor Escala de
articulo o servicio de la Relacion Hkert
Es una competencia, el cual Impacto Ordinal
estrategia  de sirve de garantia de Branding Conquista Escala de
comercio para consistenciay calidad y emocional Likert
distinguir a un ayuda adarle publicidad Convencimiento
producto y la al producto; el cual en
Gestion de l:rgfngpear;ar coar11I ?nségliélnveesglga?rﬁggeie Hog Ordinal
Marca los demas identidad e imagen en Identidad de la Colores Escala de
productos 0 internet y redes marca Likert
competencia sociales. Sus Eslogan
existente en el dimensiones son: valor
mercado (Salas, de marca, branding Personalidad
2016). emocional, identidad de , Ordinal
marca, atributos de Atributos dela Imagen Escala de
marca. marca Likert

Confianza




. Definicién Definicién : . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores .
conceptual operacional medicion
Kotler y Armstrong
: Ordinal
(2013), el Norgrggic;de Nivel de recordacién Escala de
posicionamiento es la o Likert
La finalidad es la
forma en que el mentalidad de la Precios
consumidor define y clientela que
] garantice la . .
describe a un  fidelizacion y Variedad de promociones
utilidades .
producto o marca, de empresariales:; Calidad de productos
acuerdo a los  alcanzandose  a _
atributos que posee, través de la Variedad de productos
] estrategia . o
Posicionamiento asi como el lugar que adecuada y con Rapidez del servicio
demas Atributos Ordinal
las ersonas en
P componentes de la valorados Esfiileartde

correspondencia con
la competencia, los
productos se crean
en las fabricas y las
marcas en la mente
de las
(p.182).

personas

mezcla (producto,
atributo y
competencia). Sus
dimensiones son:
notoriedad de la
marca, atributos
valorados.

Variedad de marcas




Anexo 2. Instrumento de recolecciéon de datos.

Cuestionario para medir la variable Gestién de marca

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante

el presente cuestionario que tiene por objetivo conocer la gestion de marca y efecto

en el posicionamiento de la Ferreteria Emylia. Se recogera la informacion pertinente

por lo que participo de manera voluntaria, honesta y andénima.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una “x” dentro de los

recuadros dados, la alternativa que se acomode a su experiencia recuerde solo

marcar una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que

se presenta a continuacion:

ESCALA VALORATIVA
1 2 3 4 5
Ni De
Totalmente En Acuerdo, Ni De Totalmente
En Desacuerdo | Desacuerdo En Acuerdo De Acuerdo
Desacuerdo
Gestion de marca
Valor de marca 213|415

1. Usted tiene conocimiento de la marca de la ferreteria

Emylia Nvo. Chimbote

2. Usted considera que esta pagando el precio por el valor

gue tiene la marca de la ferreteria Emylia Nvo. Chimbote

3. Se siente usted relacionado con la marca de la ferreteria

Emylia Nvo. Chimbote

Branding emocional

4. Usted queda impactado con la marca de la ferreteria Emylia|




Nvo. Chimbote

5. Queda usted conquistado con la marca de la ferreteria
Emylia Nvo. Chimbote

6. Usted queda convencido con la marca de la ferreteria

Emylia Nvo. Chimbote

Identidad de la marca

7. Se siente identificado con el logo de la ferreteria Emylia
Nvo. Chimbote

8. Los colores tienen relacion con la ferreteria

9. El eslogan va de acorde con lo que plasma la ferreteria
Emylia Nvo. Chimbote.

Atributos de la marca

10. La Ferreteria Emylia Nvo. Chimbote tiene personalidad

11. Laimagen de la ferreteria Emylia Nvo. Chimbote es la

adecuada

12. La ferreteria Emylia Nvo. Chimbote le brinda confianza




Ficha técnica del instrumento

Ficha técnica: Conocer la gestion de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
. DATOS INFORMATIVOS
. Técnica: Encuesta
. Tipo de instrumento: Cuestionario

Lugar: Nuevo Chimbote
. Forma de aplicacion: Individual
. Autor: Propia

- 0 o 0 T o

Medicién: Gestién de marca
. Administracién: 382 clientes de la ferreteria Emilya

o «Q

. Tiempo de aplicacion: 30 minutos

[I. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO

Conocer la gestion de marca y efecto en el posicionamiento de la Ferreteria Emylia.
l1.VALIDACION Y CONFIABILIDAD

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los items
estan bien definidos en relacion con la variable planteada, y si las instrucciones son
claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la prueba. Esta validacion
consistio en la seleccién de tres expertos, en investigacion y en la tematica de
investigacion quienes revisaron la matriz de operacionalizacion de las variables, y
cada uno de los items del instrumento para verificar si realmente miden los
indicadores y dimensiones de la variable.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba piloto con 20
participantes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos
del método Alfa de Cronbach, cuyo calculo fue a=0.942 este resultado permite
afirmar que el instrumento presenta un nivel de confiabilidad muy bueno.

IV. DIRIGIDO A

382 clientes de la ferreteria Emilya

V. MATERIALES NECESARIOS

Computadora, internet, lapiz y borrador.

VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El instrumento referido presenta 12 items con opciones de respuesta en escala de

Likert que poseen una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno segun el formato de



pregunta. La evaluacion de los resultados fue realizada por dimensiones calculando

el promedio de los items que corresponden.
DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Dimensiones ftems

Valor de marca 1,2,3
Branding emocional 4,5,6
Identidad de la marca 7,8,9
Atributos de la marca 10,11,12

BAREMO POR VARIABLE Y DIMENSIONES

Baremos a nivel de variable
Total de items | Puntaje Escala Valoracion
Gestion de marca 12a28 Bajo
12 60 29a44 Medio
45 a 60 Alto
Baremo a nivel de dimensiones de Gestion de marca
Dimension Total de items | Puntaje Escala Valoracion
3-7 Bajo
Valor de marca 3 15 8-11 Medio
12 -15 Alto
3-7 Bajo
Branding emocional 3 15 8-11 Medio
12 -15 Alto
3-7 Bajo
Identidad de la marca 3 15 8-11 Medio
12 -15 Alto
3-7 Bajo
Atributo de la marca 3 15 8-11 Medio
12-15 Alto




Cuestionario para medir la variable Posicionamiento

Declaro estar informado de la investigacion con fines académicos, y que mediante

el presente cuestionario que tiene por objetivo conocer la gestién de marca y efecto

en el posicionamiento de la Ferreteria Emylia. Se recogera la informacion pertinente

por lo que participo de manera voluntaria, honesta y andnima.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las siguientes afirmaciones y marque con una “x” dentro de los

recuadros dados, la alternativa que se acomode a su experiencia recuerde solo

marcar una sola y mantener en cuenta para su respuesta la escala valorativa que

se presenta a continuacion:

ESCALA VALORATIVA
1 2 3 4 5
Ni De
Totalmente En Acuerdo, Ni De Totalmente
En Desacuerdo | Desacuerdo En Acuerdo De Acuerdo
Desacuerdo




Notoriedad de marca

1. ¢Los precios de los productos que tiene la Ferreteria Emylia
son altos?

2. .¢,Son de calidad los productos que ofrece la Ferreteria

Emylia?

Atributos valorados

3. ¢La calidad de los productos que tiene la Ferreteria Emylia
supera las expectativas para el cliente?

4. ¢ La Ferreteria Emylia cuenta con variedad de productos

para su mejor elecciéon de compra?

5. ¢La Ferreteria Emylia debe ampliar su portafolio para

contar con mayor variedad de productos?

6. ¢Los empleados de la Ferreteria Emylia ofrecen rapidez

del servicio para los pedidos del cliente?

7. ¢La Ferreteria Emylia cuenta con rapidez del servicio para

la atencidon de quejas y reclamos?

8. ¢La Ferreteria Emylia tiene variedad de marcas para

atender la demanda de los clientes?

9. ¢La Ferreteria Emylia debe incrementar sus marcas para

cumplir con las necesidades de los clientes?




Ficha técnica del instrumento
Ficha técnica: Conocer la gestion de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
VIl.  DATOS INFORMATIVOS
. Técnica: Encuesta
. Tipo de instrumento: Cuestionario
Lugar: Nuevo Chimbote
. Forma de aplicacion: Individual
. Autor: Propia

- 0 o 0 T o

Medicién: Gestién de marca
. Administracién: 382 clientes de la ferreteria Emilya

«

h. Tiempo de aplicacion: 30 minutos

VIlIl. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO

Conocer la gestion de marca y efecto en el posicionamiento de la Ferreteria Emylia.
IX. VALIDACION Y CONFIABILIDAD

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los items
estan bien definidos en relacion con la variable planteada, y si las instrucciones son
claras y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la prueba. Esta validacion
consistié en la seleccidn de tres expertos, en investigacion y en la tematica de
investigacion quienes revisaron la matriz de operacionalizacion de las variables, y
cada uno de los items del instrumento para verificar si realmente miden los
indicadores y dimensiones de la variable.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba piloto con 20
participantes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos
del método Alfa de Cronbach, cuyo calculo fue a=0.907 este resultado permite
afirmar que el instrumento presenta un nivel de confiabilidad muy bueno.

X. DIRIGIDO A

382 clientes de la ferreteria Emilya

Xl.  MATERIALES NECESARIOS

Computadora, internet, lapiz y borrador.

Xll. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El instrumento referido presenta 9 items con opciones de respuesta en escala de

Likert que poseen una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno segun el formato de



pregunta. La evaluacion de los resultados fue realizada por dimensiones calculando

el promedio de los items que corresponden.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Atributos valorados

Dimensiones ftems
Notoriedad de marca 1,2
3,4,5,6,7,8,9

BAREMO POR VARIABLE Y DIMENSIONES

Baremos a nivel de variable

Total de items | Puntaje Escala Valoracion
Posicionamiento vazl Bajo
9 45 22 a 33 Medio
34 a45 Alto
Baremo a nivel de dimensiones de Posicionamiento
Dimension Total de items | Puntaje Escala Valoracion
2-5 Bajo
Notoriedad de marca 2 10 6-7 Medio
8-10 Alto
7-16 Bajo
Atributos valorados 7 35 17 - 26 Medio
27 -35 Alto




Anexo 3. Férmula del tamafo de la muestra.

Para obtener la poblacion se tuvo en cuenta el nimero de compradores de la
ferreteria Emilya en un periodo de tres meses (trimestral), tal detalle se visualiza

en la siguiente tabla:

Criterio Descripcion
Periodo de referencia Trimestre
Numero de compradores 750

por mes

Numgro de compradores 2950

por trimestre

Total poblacién 2250

Con el total de poblacion se procedié a aplicar la formula finita para obtener la

muestra de este estudio, de la siguiente manera:

B Z2PQN
~ E2(N —1) + Z2PQ

n

N = 2250
P=05
Q=05
E=0.05
Z=1.96

B 1.962x 0.5 x 0.5 x 2250
©0.052(2250—1) +1.962 x 0.5 x 0.5

n

n = 328 Clientes



Anexo 4. Validez

El marketing directo y el posicionamiento de la tienda Elektra Chimbote, Periodo 2020

Criterios de evaluacion

i Observac
REEEIET Relacion . Relacion i6n v/
entre la il Relacion entre el on y/o
Variable Dimensioén Indicador Definicién de indicador ftems Opcién de respuesta variable y | ymansio | €ne el | pomyla | F€COMen
la nyel indicador opcion de daciones
dimensi6 | . . y el item
= indicador respuesta
si| no [si| no |si| no |si| no
Aaker  (1996), define al
conocimiento como “Presencia
de la marca en la mente del
consumidor: reconociendo, Ni De
recordacion espontanea, | ¢Usted tiene conocimiento de | Totaimente En Acuerdo De Totalmen
Conocimiento | recordacion asistida, top of mind | la marca de la ferreteria DesaIECTJerdO Desacuer | NiEn Acuerdo Liuer[;i X X X X
y Emylia Nvo Chimbote? 1 do(2) | Desacuer @ ®)
. @ do (3)
dominio de la marca,
familiaridad de marca,
Valor de conocimiento de la marca.”
marca (p-301)
. ,,Usted considera que esta
Variable 1: Aaker (1996) “Lo que el cliente ¢ . 9 Ni De
o ) P pagando el precio por el valor | Totalmente En Acuerdo De Totalmen
Gestion de Marca . esta dispuesto a pagar por una . En ! ) te De
Precio — valor . ) que tiene la marca de la Desacuer | NiEn Acuerdo X X X X
marca, a diferencia de lo que . ) Desacuerdo |~ "5 D 4 Acuerdo
agaria por ofro.” (p284) ferreteria Emylia Nvo Q) o (2) Zsacsuer O ®)
pagariap P Chimbote? °®
Para Aaker (1996), lo define . . Ni De
“ ( ) ¢ Se siente usted relacionado | Totalmente E Acuerd De Totalmen
L como “Grado de lealtad . En n cuerdo, te De
Relacién . con la marca de la ferreteria Desacuer Ni En Acuerdo X X X X
expresada hacia la marca por . . Desacuerdo Acuerdo
2 do (2) Desacuer 4)
- Emylia Nvo Chimbote~ (1) (5)
parte del consumidor.” (p.300) do (3)
Impresién que causa la marca a . Ni De
.p . d ¢Usted queda impactado con | Totalmente En Acuerdo De Totaimen
Impacto primera vista, despertando en el B En ! ) te De
consumidor  sentimientos la marca de |a ferreteria Desacuerdo | DeSacuer Ni En Acuerdo | acierdo | X X X X
) . y Emylia Nvo? Chimbote? o) do(2) | Desacuer O ®)
Branding emociones. do (3)
emocional . - . Ni De
. Herramientas que utiliza la | ¢Queda usted conquistado Totalmente En Acuerdo De Totalmen
Conquista | arca para retener a los | con la marca de la ferreteria En Desacuer | NiEn | Acuerdo | & D€ |y X X X
. . . Desacuerdo do (2 Acuerdo
consumidores Emylia Nvo Chimbote? I o (2) Dzsa(csl;m (©) ®)
o




Seguridad que transmite la

Ni De

Convencimient ¢Usted queda convencido Totalmente En Acuerdo De Totalmen
| 0 . marca para COnvencer a sus | .., 3 marca de la ferreteria Desa'i:er do | Desacuer | NiEn | Acuerdo I}fwez‘;
mpacto consumidores. : ; 5 do(2) | Desacuer )

Emylia Nvo Chimbote? (1) % (3) (5)
[0}
Gracia (2005), define al logo NI D
“« . . . . . . I De
como “Un medio para indicar el | ¢Se siente identificado con el | Totalmente En Acuerdo De Totalmen
Logo origen y la propiedad o para logo de la ferreteria Emylia En Desacuer | NiEn | Acuerdo | '€ D¢
o Y . Desacuerdo Acuerdo
_ desencadenar asociaciones Nvo Chimbote? Q) do(2) | Desacuer 4 ©)
Identidad de do (3)
la marca (p-156).
Color caracteristico de la marca Ni De
o . L Totalmente E A d D Totalmen
Col de un establecimiento que lo ¢Los colores tienen relacion En o n Cr\lf‘eé 0, A ed te  De
olores hace diferente y Gnico al resto | con la ferreteria? Desacuerdo 3??2[;” Desacuer Cl(’f)r © | Acuerdo
del mercado @ do (3) ©)
“Son frases cortas que Ni De
. . a . ¢El eslogan va de acorde con | Totalmente E Acuerd D Totalmen
comunican informacion . En n cuerdo, e te De
Eslogan . . lo que plasma la ferreteria Desacuer | NiEn Acuerdo
descriptiva y persuasiva de la . ) Desacuerdo Acuerdo
. ; Emylia Nvo Chimbote? I do(2) | Desacuer (4) ®)
marca”. Garcia (2005, p.159). do (3)
. . Ni De
Cualidades que hacen Unica a . ) Totalmente Totalmen
) N ) ¢La Ferreteria Emylia Nvo En En Acuerdo, De te De
Personalidad |la marcay la hacen diferente . . . Desacuer Ni En Acuerdo
. Chimbote tiene personalidad? | Desacuerdo Acuerdo
de las demas Q) do (2) Dzsa(cst;er 4 )
[0]
Garcia (2005), “Consiste en las
percepciones que los NI D
. . . . I De
. consumidores tienen de ella y ¢Laimagen de la ferreteria Totalmente En Acuerdo De Totalmen
Atributos de Imagen que se reflejan en las Emylia Nvo Chimbote es la En Desacuer | NiEn | Acuerdo | & De
la marca o Desacuerdo d Acuerdo
asociaciones con la marca que | adecuada? o) 0 (2) Dzsacsuer 4 ©)
p [0}
éstos conservan en su @
memoria. (p.51)
. . . . Ni De
Es la seguridad que refleja la ¢Laferreteria Emylia Nvo Totalmente En Acuerdo De Totalmen
Confianza | marca al consumidor creando | Chimbote le brinda En Desacuer | NiEn | Acuerdo | & D€
L . Desacuerdo Acuerdo
fidelidad confianza? o) do(2) | Desacuer O ©)

do (3)




Criterios de evaluacion

Relacién . . Observac
D Relacion Relacion Relacion ion ylo
. . » . L o ; . variabley | EMe1a | onpeel | ENUeEl | recomen
Variable Dimensién Indicador Definicion de indicador Iltems Opcion de respuesta a dimensi6 | ;v Cior | €MYIa | gaciones
. . nyel p opcion de
dlmﬁnsm indicador el (i respuesta
si| no [si| no |si| no |si| no
. 1. ¢Los precios de los
consiste on el grado que tienen | PIOUUCTOS que tiene la Ni De
_ , 9 qu Ferreteria Emylia son altos? | Totalmente En Acuerdo De Totalmen
Notoriedad Nivel de las marcas al ser conocidas y En A te De
o, Desacuer Ni En Acuerdo X X X X
de la marca recordacion . ] Desacuerdo D Acuerdo
recordadas por los clientes 2..¢Son de calidad los ) do (2) 35a(csl;er 4) ©)
[0}
productos que ofrece la
(Vallsmadella, 2016, p.70) Ferreteria Emylia?
‘ 3. ¢Lacalidad de los Totalmente Ni De Totalmen
Precios productos que tiene la En En Acuerdo, De te De
Ferreteria Emylia supera las | Desacuerdo Dzsaczuer DeNslaE:er Acufrdo Acuerdo | X X X X
expectativas para el cliente? 1) 0@ do (3) “ (5)
Variable 2:
Posicionamiento 4. ;La Ferreteria Emylia Ni De Totalme
. . Totalment
. Los atributos valorados son | cuentacon variedad de En Acuerdo De nte
Variedad de P B eEn .
romociones aquellas caracteristicas que | productos para su mejor Desacuer Desacu | ,NiEn | Acuerdo De
p mas valoran los consumidores | eleccion de compra? do (1) erdo (2) | Desacu (4) Acuerdo
. como los precios, calidad del erdo (3) 5)
Atributos .
producto, promociones,
valorados iedad d duct id
\éalne ad de produc os_,’rap| dezl 5. ¢La Ferreteria Emylia Totalment Ni De Totalme
Calidad de e selrvmlo, atencion  del | yepe ampliar su portafolio o En En Acuerdo De nte
roductos pe;lslonad | y 5 Marca. | nara contar con mayor Desacuer | Desacu | NiEn | Acuerdo De X X X X
P (vVallsmadella, 2026, p.70) variedad de productos? erdo (2) | Desacu (4) Acuerdo
do (1)
erdo (3) 5)
6. ¢Los empleados de la | Totalment En ) De
Rapidez del Ferreteria Emylia ofrecen e En Nide Totalme
- . L Desacu | acyerdo | Acuerdo nte
servicio rapidez del servicio para los | Desacuer erdo (2) " @) X X
pedidos del cliente? do (1) NI En De X X




Variedad de
marcas

) B . Desacu Acuerdo
7. ¢la Ferreterlq Emylia erdo (3) ®)
cuenta con rapidez del
servicio para la atencion de
guejas y reclamos?
8. ¢La Ferreteria Emylia
tiene variedad de marcas
para atender la demanda de Ni de Totalme
los clientes? Totalment En Acuerdo De nte
eEn .
Desacuer Desacu | ,NiEn | Acuerdo De
9. ¢LaFerreteria Emylia erdo (2) | Desacu 4) Acuerdo
! do (1)
debe incrementar sus marcas erdo (3) (5)

para cumplir con las
necesidades de los clientes?




Experto 1: Validacion de gestion de marca
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario gestion de marca
OBJETIVO: Conocer la gestibn de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferreteria Emilya

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: OBREGOZO DE LA CRUZ
MILTON ALEXANDER
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACION

— ) Wwey —

W 20 e

e

LIC.ADM. ORBFGOZO DE LAERUZ
MILTON ALEXANDER

SUPERVISOR OP — CMAC SANTA SA

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracion marcando con un aspa en el

casillero que corresponda



Experto 2: Validacion de gestion de marca
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario gestion de marca
OBJETIVO: Conocer la gestibn de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferreteria Emilya

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: VASQUEZ MENDOZA JUAN

CARLOS
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACION

Firmado por:

!
LIC.ADM. VASQUEZ MENDOZA JUAN
CARLOS

ANALISTA — CMAC SANTA SA

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracion marcando con un aspa en el

casillero que corresponda



Experto 3: Validacion de gestién de marca
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario gestion de marca
OBJETIVO: Conocer la gestibn de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferreteria Emilya

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: HIPOLITO CADILLO ERICK

JAVIER
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Firmado por:

K J?(

LIC.ADM. HIFQOLIT& C IlLO ERICK JAVIER
ANALISTA - CMAC SANTA SA

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracion marcando con un aspa en el

casillero que corresponda



Experto 1: Validacion de posicionamiento
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento
OBJETIVO: Conocer la gestibn de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferreteria Emilya

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: OBREGOZO DE LA CRUZ
MILTON ALEXANDER
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACION

N\ —
LIC.ADM. ORBFGOZO DE LA CRUZ
MILTON ALEXANDER

SUPERVISOR OP — CMAC SANTA SA

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracién marcando con un aspa en el

casillero que corresponda



Experto 2: Validacion de posicionamiento
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento
OBJETIVO: Conocer la gestibn de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferreteria Emilya

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: VASQUEZ MENDOZA JUAN
CARLOS

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO ENA DMINISTRACION

Firmado por:

|
LIC.ADM. VASQUEZ MENDOZA JUAN
CARLOS

ANALISTA — CMAC SANTA SA

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracion marcando con un aspa en el

casillero que corresponda



Experto 3: Validacion de posicionamiento
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario posicionamiento
OBJETIVO: Conocer la gestibn de marca y efecto en el posicionamiento de la
Ferreteria Emylia.
DIRIGIDO A: 382 clientes de la ferreteria Emilya

VALORACION DEL INSTRUMENTO:
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: HIPOLITO CADILLO ERICK

JAVIER
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Firmado por:

K J?:

LIC.ADM. HIFQOLIT& C ILO ERICK JAVIER
ANALISTA - CMAC SANTA SA

Ypbdito Cadl
femeleen “

Nota: Quien valide el instrumento debe asignarle una valoracion marcando con un aspa en el

casillero que corresponda



Anexo 5. Confiabilidad

Confiabilidad del instrumento de gestion de marca
RESULTADO DEL ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA
MEDIR LA VARIABLE: GESTION DE MARCA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
942 12

NIVEL DE CONFIABILIDAD MUY BUENO

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
siel elemento  elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido

1. ¢ Usted tiene conocimiento 35,95 63,313 , 756 ,937
de la marca de la ferreteria

Emylia Nvo.Chimbote?

2. ¢Usted considera que 36,05 68,050 ,513 ,947
esta pagando el precio por el

valor que tiene la marca de

la ferreteria Emylia

Nvo.Chimbote?

3. ¢ Se siente usted 36,05 63,629 772 ,936
relacionado con la marca de

la ferreteria Emylia

Nvo.Chimbote?

4. ¢Usted queda impactado 35,80 68,274 ,588 ,943
con la marca de la ferreteria

Emylia Nvo.Chimbote?

5. ¢Queda usted 35,95 65,945 ,855 ,933
conquistado con la marca de

la ferreteria Emylia

Nvo.Chimbote?

6. ¢ Usted queda convencido 35,80 66,168 ,830 ,934
con la marca de la ferreteria

Emylia Nvo.Chimbote?



7. ¢ Se siente identificado
con el logo de la ferreteria
Emylia Nvo.Chimbote?

8. ¢Los colores tienen
relacion con la ferreteria ?
9. ¢ El eslogan va de acorde
con lo que plasma la
ferreteria Emylia
Nvo.Chimbote?

10. ¢ La Ferreteria Emylia
Nvo.Chimbote tiene
personalidad?

11. ¢Laimagen de la
ferreteria Emylia
Nvo.Chimbote es la
adecuada?

12. ;La ferreteria Emylia
Nvo.Chimbote le brinda

confianza?

35,55

35,65

35,60

35,55

35,65

35,40

69,524

69,082

68,147

66,471

66,871

65,832

, 707

,760

,830

, 759

, 798

,869

,939

,937

,935

,936

,935

,933




TOTAL
D4

12
12

13

10

15
13

11
12
14

12
10

P12

D4: ATRIBUTOS DE LA MARCA
P

P10

12

12
13

13
11

12
12
14

11

11

12

11

12
12

11

12
12

10
11

P5

D3: BRANDING EMOCIONAL

P4

TOTAL
D

12

12

10
13

12
12
12

11
11

P3

D1 VALOR DE MARCA
P2

P1

Encuestad

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20




Confiabilidad del instrumento de gestion de marca
RESULTADO DEL ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA
MEDIR LA VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,907 9

NIVEL DE CONFIABILIDAD MUY BUENO

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
siel elemento  elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido

13. ¢ Los precios de los 28,15 29,397 ,249 ,926
productos que tiene la

Ferreteria Emylia son altos?

14. ;Son de calidad los 27,65 24,555 , 792 ,888
productos que ofrece la

Ferreteria Emylia?

15. ¢La calidad de los 27,75 27,145 ,674 ,898
productos que tiene la

Ferreteria Emylia supera las

expectativas para el cliente?

16. ¢La Ferreteria Emylia 27,45 23,524 , 763 ,891
cuenta con variedad de

productos para su mejor

eleccion de compra?

17. ¢La Ferreteria Emylia 27,40 25,305 , 789 ,889
debe ampliar su portafolio

para contar con mayor

variedad de productos?

18. ¢Los empleados de la 27,65 24,661 , 778 ,889
Ferreteria Emylia ofrecen

rapidez del servicio para los

pedidos del cliente?



19. ¢ La Ferreteria Emylia 27,55 26,155
cuenta con rapidez del

servicio para la atencién de

guejas y reclamos?

20. ¢ La Ferreteria Emylia 27,65 25,924
tiene variedad de marcas

para atender la demanda de

los clientes?

21. ¢La Ferreteria Emylia 27,55 25,734
debe incrementar sus

marcas para cumplir con las

necesidades de los clientes?

,718

, 751

,703

,894

,892

,895




TOTAL

D2
26
24
24
31

22
14
21

28
26
21

34
27
17
27
27
30

27
22
21

ATRIBUTOS VALORADOS

P21

P20

P19




Anexo 6. Consentimiento informado.

Datos Generales

Mombre de la Organizacion: FERRETERILA | RUC: 10418508324
ERYLILA

Mombre del Titular o Representante legal: Sandra Cinthia

Mombres y Apellidos: Diaz Gordillo DMl 21350332

Consenfimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 79, literal *F del Codigo de Etica =n
Investigacidn de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ ], no autorizo [ ] publicar
LA IDEMTIDAD DE LA OHGAHIEACIC')N, en la cual se lleva & cabo la inve5tigaci6n:

Mormbre dal Trabajo de Investigacion

La gestion de marca y su efecto en el posicionamiento del grupo ferretero

ferreteria Emylia Mvo. Chimbote 2021

Mombre dal Frograma &Académico:

Autores: Nombres y Apellidos: CM:
- Gabriel Cctavic Reyna Riaz. -48974470
- Rolando Clivers Carrasco Cabrejos -45050854

En casoc de sutorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositoric
Institucional de la WS, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra sar
referenciada en futuras inwvestigaciones, dejando en claro gue los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fechsa: |[
Muevo Chimbote 23/06/2022 ’JT £l ".1'1 e
. Lt
Firma: |l
L

(Titular o Representante legal de la Institucion)

) Cidign g Etca en fneestigacdn ce la Universicad César Yallepo-articulo 77, literal f ° Para difundir o publicar los
resuliados de un irabajo de investigacidn es mecesario tener bajo imato &l nombre de la Instiuckdn donde se
Bewh & cabo &l estudio, salwo ol caszo en gue haya un srserds formal con ol gorente o director de la adilzac|dn, para
gue s& difunda la identidad de la nstitscidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigackdn como en los informes o
tasls, no so debard inclsir la demominacksn de |la organizacidn, pero sl sord mecesario describir sus caracteristicas.




Anexo 7. Base de Datos de la Muestra
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Anexo 8. Tablas y Figuras

1. ¢ Usted tiene conocimiento de la marca de la ferreteria Emylia Nvo
Chimbote?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 40 12.2% 12.2%
En Desacuerdo 59 18.0% 30.2%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 34 10.4% 40.5%
De Acuerdo 136 41.5% 82.0%
Totalmente de Acuerdo 59 18.0% 100%
Total 328 100%
45.0%
41.5%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 18.0% 18.0%
15.0% 12.2%
10.4%
10.0%
5.0%
0.0%
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



2. ¢ Usted considera que esta pagando el precio por el valor que tiene la

marca de la ferreteria Emylia Nvo Chimbote?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
0, 0,
Totalmente en Desacuerdo 29 8.8% 8.8%
En Desacuerdo 21 6.4% 15.2%
. . 0, 0,
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 75 22.9% 38.1%
0,
Totalmente de Acuerdo 58 17.7% 100%
Total 328 100%
50.0%
45.0% 44.2%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0% 22.9%
20.0% 17.7%
15.0%
) 8.8%
10.0% 6.4%
5.0% .
0.0%
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



3. ¢ Se siente usted relacionado con la marca de la ferreteria Emylia Nvo

Chimbote?
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 28 8.5% 8.5%
En Desacuerdo 36 11.0% 19.5%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 95 29.0% 48.5%
De Acuerdo 130 39.6% 88.1%
Totalmente de Acuerdo 39 11.9% 100%
Total 328 100%
45.0%
39.6%
40.0%
35.0%
30.0% 29.0%
25.0%
20.0%
15.0% o 119%
10.0% 8.5%
5.0%
0.0%
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo

Desacuerdo

Acuerdo



4. ¢ Usted queda impactado con la marca de la ferreteria Emylia Nvo?
Chimbote?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 21 6.4% 6.4%
En Desacuerdo 14 4.3% 10.7%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 103 31.4% 42.1%
De Acuerdo 155 47.3% 89.3%
Totalmente de Acuerdo 35 10.7% 100%
Total 328 100%
50.0% 47.3%
45.0%
40.0%
320% 31.4%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.7%

0,
10.0% 6.4%

- . =
. (]
o ]
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



5. ¢ Queda usted conquistado con la marca de la ferreteria Emylia Nvo?
Chimbote?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 20 6.1% 6.1%
En Desacuerdo 21 6.4% 12.5%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 91 27.7% 40.2%
De Acuerdo 158 48.2% 88.4%
Totalmente de Acuerdo 38 11.6% 100%
Total 328 100%
60.0%
50.0% 48.2%
40.0%
30.0% 27.7%

20.0%

11.6%
10.0%

6.1% 6.4% l
n ]

Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



6. ¢ Usted queda convencido con la marca de la ferreteria Emylia Nvo?
Chimbote?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 18 5.5% 5.5%
En Desacuerdo 12 3.7% 9.1%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 105 32.0% 41.2%
De Acuerdo 150 45.7% 86.9%
Totalmente de Acuerdo 43 13.1% 100%
Total 328 100%
50.0%
45.7%
45.0%
40.0%
35.0% 32.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 13.1%
10.0%
5.5% .
5.0% . 3.7%
0.0% -
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



7. ¢ Se siente identificado con el logo de la ferreteria Emylia Nvo? Chimbote?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 24 7.3% 7.3%
En Desacuerdo 22 6.7% 14.0%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 105 32.0% 46.0%
De Acuerdo 149 45.4% 91.5%
Totalmente de Acuerdo 28 8.5% 100%
Total 328 100%
50.0%
45.4%

45.0%

40.0%

35.0% 32.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0% 7.3% 6.7% 8.5%
5.0% . . .
0.0%

Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Nien De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo

Acuerdo



8. ¢ Los colores tienen relacion con la ferreteria?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 22 6.7% 6.7%
En Desacuerdo 11 3.4% 10.1%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 63 19.2% 29.3%
De Acuerdo 153 46.6% 75.9%
Totalmente de Acuerdo 79 24.1% 100%
Total 328 100%
200% 46.6%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0% 24.1%
20.0% 19.2%
15.0%
10.0%
6.1%
5.0% . 3.4%
0.0% -
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo

Acuerdo



9. ¢El eslogan va de acorde con lo que plasma la ferreteria Emylia Nvo.

Chimbote?
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 22 6.7% 6.7%
En Desacuerdo 16 4.9% 11.6%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 51 15.5% 27.1%
De Acuerdo 179 54.6% 81.7%
Totalmente de Acuerdo 60 18.3% 100%
Total 328 100%
60.0%
54.6%
50.0%
40.0%
30.0%
9 18.3%
20.0% 15.5%
0% 0
100 6-7% 4.9%
R m
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, Ni De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo

en Desacuerdo

Acuerdo



10. ¢ La Ferreteria Emylia Nvo. Chimbote tiene personalidad?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7%
En Desacuerdo 19 5.8% 9.5%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 58 17.7% 27.1%
De Acuerdo 177 54.0% 81.1%
Totalmente de Acuerdo 62 18.9% 100%
Total 328 100%
60.0%
54.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 17.7% 18.9%

0,
10.0% s 5 8%
. 0

. L]

Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



11. ¢La imagen de la ferreteria Emylia Nvo. Chimbote es la adecuada?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 19 5.8% 5.8%
En Desacuerdo 7 2.1% 7.9%

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 65 19.8% 27.7%

De Acuerdo 174 53.0% 80.8%

Totalmente de Acuerdo 63 19.2% 100%

Total 328 100%
60.0%
53.0%
50.0%
40.0%
30.0%
19.8% 19.2%
20.0%
10.0% 5.8%
- 2.1%
0.0% | |
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo

Desacuerdo

Acuerdo



12. ¢ La ferreteria Emylia Nvo Chimbote le brinda confianza?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7%
En Desacuerdo 11 3.4% 7.0%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 56 17.1% 24.1%
De Acuerdo 176 53.7% 77.7%
Totalmente de Acuerdo 73 22.3% 100%
Total 328 100%
60.0%
53.7%
50.0%
40.0%
30.0%
22.3%
20.0% 17.1%
10.0%
3.7% 3.4%
0.0% I [ ]
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



13. ¢ Los precios de los productos que tiene la Ferreteria Emylia son altos?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 45 13.7% 13.7%
En Desacuerdo 48 14.6% 28.4%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 72 22.0% 50.3%
Totalmente de Acuerdo 42 12.8% 100%
Total 328 100%
40.0%
36.9%
35.0%
30.0%
25.0% 22.0%
20.0%
15.0% 13.7% 14.6% 12.8%
10.0%
5.0%
0.0%
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo

Acuerdo



14. ¢ Son de calidad los productos que ofrece la Ferreteria Emylia?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 8 2.4% 2.4%
En Desacuerdo 18 5.5% 7.9%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 55 16.8% 24.7%
Totalmente de Acuerdo 65 19.8% 100%
Total 328 100%
60.0% 55.5%
50.0%
40.0%
30.0%
19.8%
20.0% 16.8%
10.0% 5.5%
2.4%
" ]
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo

Desacuerdo

Acuerdo



15. ¢ La calidad de los productos que tiene la Ferreteria Emylia supera las

expectativas para el cliente?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 10 3.0% 3.0%
En Desacuerdo 13 4.0% 7.0%

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 68 20.7% 27.7%

De Acuerdo 200 61.0% 88.7%

Totalmente de Acuerdo 37 11.3% 100%

Total 328 100%
70.0%
61.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.7%
20.0%
11.3%
10.0%
3.0% 4.0% .
0.0% _— I
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo

Acuerdo



16. ¢ La Ferreteria Emylia cuenta con variedad de productos para su mejor

eleccion de compra?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
0, 0,
Totalmente en Desacuerdo 13 4.0% 4.0%
En Desacuerdo 14 4.3% 8.2%
. . 0, 0,
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 54 16.5% 24.7%
0,
Totalmente de Acuerdo 44 13.4% 100%
Total 328 100%
70.0%
61.9%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 16.5%
13.4%
10.0%
4.0% 4.3%
0.0% I I
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



17. ¢La Ferreteria Emylia debe ampliar su portafolio para contar con mayor
variedad de productos?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
0, 0,
Totalmente en Desacuerdo 9 2.71% 2.71%
0, 0,
En Desacuerdo S 1.5% 4.3%
. . 0, 0,
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 56 17.1% 21.3%
0,
Totalmente de Acuerdo 69 21.0% 100%
Total 328 100%
70.0%
60.0% 57.6%
50.0%
40.0%
30.0%
21.0%
20.0% 17.1%
10.0%
2.7% 1.5%
0.0% - |
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



18. ¢ Los empleados de la Ferreteria Emylia ofrecen rapidez del servicio para
los pedidos del cliente?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7%
En Desacuerdo 7 2.1% 5.8%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 60 18.3% 24.1%
De Acuerdo 189 57.6% 81.7%
Totalmente de Acuerdo 60 18.3% 100%
Total 328 100%
70.0%
60.0% 57.6%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 18.3% 18.3%
10.0%
3.7% 2.1%
0.0% - | |
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



19. ¢ La Ferreteria Emylia cuenta con rapidez del servicio para la atencion de
guejas y reclamos?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 11 3.4% 3.4%
En Desacuerdo 9 2.7% 6.1%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 64 19.5% 25.6%
Totalmente de Acuerdo 62 18.9% 100%
Total 328 100%
60.0% 55.5%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 19.5% 18.9%
10.0%
3.4% 2.7%
0.0% I [
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



20. ¢ La Ferreteria Emylia tiene variedad de marcas para atender la demanda
de los clientes?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 12 3.7% 3.7%
En Desacuerdo 8 2.4% 6.1%

Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 65 19.8% 25.9%

De Acuerdo 202 61.6% 87.5%

Totalmente de Acuerdo 41 12.5% 100%

Total 328 100%
70.0%
61.6%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
19.8%
20.0%
12.5%
10.0%
3.7% 2.4%
0.0% [ —
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Ni en De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo



21. ¢ La Ferreteria Emylia debe incrementar sus marcas para cumplir con las
necesidades de los clientes?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Totalmente en Desacuerdo 6 1.8% 1.8%
En Desacuerdo 10 3.0% 4.9%
Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo 61 18.6% 23.5%
De Acuerdo 150 45.7% 69.2%
Totalmente de Acuerdo 101 30.8% 100%
Total 328 100%
50.0%
45.7%
45.0%
40.0%
35.0%
30.8%
30.0%
25.0%
20.0% 18.6%
15.0%
10.0%
5.0% 1.8% 3.0%
0.0% — I
Totalmente en En Desacuerdo  Nide Acuerdo, Nien De Acuerdo Totalmente de

Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo
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