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RESUMEN

En la ciudad Tulcan, las empresas en general, especialmente las dedicadas a la
construccion civil deben adaptarse y enfrentarse a diversos cambios que se presentan en el
mercado local y buscar estrategias de posicionamiento para sus productos y servicios,
siendo necesario verificar el uso adecuado del mix de marketing, tomando en cuenta que
esta herramienta en la actualidad se ha convertido de gran valor para las empresas,
entonces esta investigacion tiene como objetivo analizar la gestion el mix del marketing y
su relacion con el posicionamiento de la ferreteria Dimaco; ademéas se utilizd la
metodologia cualitativa y tipo de muestreo no probabilistico tanto por cuotas y casual, por
medio de las técnicas encuesta y entrevista se disefi0 el cuestionario que permitid levantar
la informacion aplicando el tipo de muestreo por cuotas a personas de la ciudad de Tulcan
y el tipo de muestreo casual se realizo a clientes de la ferreteria Dimaco. Mediante el
desarrollo de este estudio se utiliza el modelo Brand Asset Valuator, disefiado por Young
& Rubicam, los cuatro componentes como son: conocimiento, diferenciacion, relevancia y
estima permitieron analizar las percepciones que tienen los clientes de las ferreterias de la
ciudad de Tulcén y con este andlisis obtener dos espacios como la estatura y fortaleza de
marca, logrando su ubicacion en un mapa de posicionamiento. Los resultados de la
investigacion permiten mostrar una comparacion del nivel de posicionamiento de la
ferreteria Dimaco, entre los afos 2013 y 2017, llegando a determinar que el
posicionamiento actual es de 35,9%, frente a 6,43% del afio 2013. Sin embargo aln existe
inadecuada aplicacion en las diversas estrategias del mix de marketing, deduciendo que los
administradores se enfocan en obtener mayor ingresos, sin efectuar un estudio preliminar
que permita obtener un alto nivel de participacion en el mercado, generando satisfaccion en
los clientes y por ende a la empresa.

Palabras claves: Diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento.
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ABSTRACT

In Tulcéan city, companies in general, especially those engaged in civil construction must
adapt and confront various changes that occur in the local market and seek positioning
strategies for their products and services, being necessary to verify the proper use of the
mix of marketing. Taking into account that, this tool now has become a great value for the
companies, then this research has as objective to analyze the management the mix of the
marketing and its relation with the positioning of the Dimaco hardware. In addition, we
used the qualitative methodology and type of sampling not probabilistic both by quotas and
casual, through the techniques survey and interview was designed the questionnaire that
allowed to lift the information applying the type of sampling by quotas to people in Tulcan
city. The type of casual sampling was carried out to clients of the Dimaco hardware store.
Through the development of this study is used the model Brand Asset Valuator, designed
by Young & Rubicam, the four components such as: knowledge, differentiation, relevance
and esteem allow analyzing the perceptions that have the clients of the hardware stores in
Tulcéan city, with this analysis to obtain two spaces like the stature and strength of mark
achieving its location in a map of positioning. The results of the investigation allow to
show a comparison of the level of positioning of the hardware Dimaco, between the years
2013 and 2017, reaching to determine that the current positioning is of 35.9%, compared to
6.43% of the year 2013. However, there is still a inadequate application in the different
strategies of the marketing mix, deducing that the managers focus on obtaining more
income, without carrying out a preliminary study that allows to obtain a high level of
participation in the market, generating customer satisfaction and therefore to the company.

Keywords: differentiation, relevance, esteem and knowledge.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion trata sobre el analisis de la gestion del mix de
marketing y su relacion con el posicionamiento de la ferreteria Dimaco en la ciudad de

Tulcan.

El Capitulo I, se detalla el problema de investigacion, justificacion, objetivo general y
objetivos especificos, los cuales direccionan las preguntas de investigacion y son

contestadas durante el desarrollo de la misma.

El Capitulo 1, se fundamenta con antecedentes tedricos de diferentes autores entorno al
mix de marketing y el posicionamiento, en cuanto a investigaciones similares han
logrado obtener resultados positivos, ademéas este capitulo respalda las variables
independiente y dependiente mediante el analisis del mix de marketing y

posicionamiento.

En el Capitulo Ill, se identifica la metodologia utilizada como la investigacion
cualitiatva, asi tambien la poblacion utilizando el muestreo no probabilistico, ademas se
disefio la matriz de operalizacién de variables, de donde se obtuvieron los cuestionarios
tanto para la encuesta como la entrevista, ademas muestra las tecnicas utilizadas para
obenter informacion todo con la finalidad de conocer la situacion actual de la ferreteria

Dimaco.

En el Capitulo 1V, se presenta los resultados y discusion en donde se analiza la relacion
del mix de marketing y posicionamiento de la ferreteria Dimaco en base a la a la
informacion arrojada por los encuestados logrando comprender el nivel de

posicionamiento que tiene la empresa.

En el Capitulo V, se generan conclusiones de la investigacion realizada, explicando el
nivel de posicionamiento que tiene la ferreria Dimaco, asi como también se generan
recomendaciones al propietario para que pueda tomar decisiones adecuadas en un
momento oportuno Yy sobre todo que genere satisfaccion para sus clientes y por ende el

desarrollo de la empresa.
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l. EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el afio 2016 en la presidencia de Rafael Correa, la economia ecuatoriana estuvo
atravesando por un periodo de recesion viéndose afectado el sector comercial de la
construccion por el aumento de dos puntos porcentuales; el Impuesto al valor agregado y
estableciendo la ley de plusvalia; lo que provoco en las ferreterias del pais pérdidas

econdmicas restandoles liquidez.

La ciudad de Tulcéan al ubicarse en frontera, se vio afectada por lo anterior mencionando y
adicionalmente el cambio monetario influencié de manera negativa a las ferreterias, las
cuales presentaron un descenso en las ventas; ademas se determind que la forma de
comercializacion de sus productos lo realizan de forma empirica, sin la utilizacién de un
estudio que logre identificar las percepciones que mantiene los clientes al momento de

realizar su compra.

Dentro del andlisis del mix de marketing, la ferreteria Dimaco en cuanto a sus productos
no mantiene variedad en marca y el cliente no puede dar una opinion sobre la
diferenciacion de calidad de los mismos; ademas los precios no son competitivos en
referencia al pais de Colombia (Ipiales), el diferencial cambiario hace que los clientes
prefieran adquirir los productos de construccion a un costo mas bajo. Adicionalmente la
empresa en estudio presenta inconvenientes en los canales de distribucion, determinando
gue no son adecuados; asi también no existe estrategias de publicidad que permita fidelizar

a sus clientes y mejorar sus ventas.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢La gestion del mix de marketing tiene relacion con el posicionamiento de la ferreteria

Dimaco en la ciudad de Tulcan?
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1.3 JUSTIFICACION
Actualmente el mercado de la construccion civil ha presentado varios cambios y exige a
las empresas ofertantes de bienes y servicios de esta area, se conviertan en competentes

frente al mercado.

La presente investigacion analiza la gestion del mix de marketing de la ferreteria
Dimaco entorno al producto, precio, plaza, promocion y el posicionamiento con la
aplicacion del modelo Brand Asset Valuator (Conocimiento, diferenciacion, relevancia
y estima) con el fin de conocer el estado actual de la empresa y permita al gerente tomar

decisiones enfocadas al mejoramiento.

Los principales competidores de la ferreteria Dimaco dentro de la Ciudad de Tulcan
son; “Comercial Carchi” y “Profemac”, los mismos que llevan mas tiempo en el
mercado y ocupan un mayor posicionamiento en la mente del consumidor. Es
indispensable para la empresa en estudio analizar la gestion del mix de marketing y

relacionarla con el posicionamiento.

Con la investigacidn se encuentran como beneficiarios directos, la ferreteria Dimaco en
donde permitird al gerente conocer el nivel de posicionamiento actual que tiene la
empresa y estrategias entorno al producto, precio, plaza y promocién; beneficiarios
indirectos seran los clientes, los mismos que esperan ser favorecidos por las decisiones

que tome la gerencia de acuerdo al analisis del proyecto.
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1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General .
Analizar la gestion del mix de marketing y su relacion con el posicionamiento de la

ferreteria Dimaco en la ciudad de Tulcan.

1.4.2. Objetivos Especificos.

e Fundamentar tedricamente los conceptos relacionados al mix de marketing y
posicionamiento, a traves del estudio bibliogréafico.

o Definir la metodologia de la investigacion aplicando métodos, técnicas e
instrumentos para que se establezca el disefio de la investigacion.

e Analizar la informacion por medio de herramientas estadisticas para
establecer la relacion del mix marketing y el posicionamiento de la ferreteria

Dimaco en la ciudad de Tulcan.

1.4.3. Preguntas de Investigacion.
e ;Existe relacion entre el mix de marketing y el posicionamiento de la ferreteria
Dimaco?
e ;Qué componente del mix del marketing (4P) necesita mayor atencion para lograr
satisfacer las necesidades de los clientes?

e ;Cual es el nivel de posicionamiento de la ferreteria Dimaco en la ciudad de

Tulcan?
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Il.  FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el proceso de la investigacion, se tom0O en cuenta antecedentes investigativos
relacionados con el mix de marketing y posicionamiento de empresas con diferente funcion
en sus negocios, para lo cual la metodologia utilizada fue la planteada en mi investigacion

ya que los autores lograron medir el nivel de posicionamiento.

El primer antecedente para la investigacion es: “La Estrategia Comercial en las ferreterias
de la ciudad de Tulcan y la Participacion de Mercado” elaborado por: Villarreal (2013) se
realiz6 una investigacion similar a mi investigacion, cuyos resultados permitieron que las
empresas de estudio puedan aprovechar las estrategias mas idoneas que se adapten a la
empresa en estudio, es por esto que dentro de mi investigacion fue de gran ayuda para
lograr un adecuado aplicacion de estrategias del mix del marketing que se enfoquen en la
aplicacion de las mismas por parte del duefio de la ferreteria Dimaco permitiendo
aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado local, a fin de aumentar su
participacion de mercado y su nivel de venta; de la misma manera a fin de conocer las
estrategias mas adecuadas, y que se adapten a la guia de la empresa fue importante realizar
un andlisis a diversas ferreterias principalmente la competencia directa ya que por medio
de ellas se analizd lo que los clientes buscan al momento de adquirir productos y sobre
todo permitiendo conocer méas a fondo al cliente en cuanto a las percepciones que tiene,
ademas por medio de esta investigacion se logré realizar una comparaciéon de los afios

2013 y 2017 en cuanto al nivel de posicionamiento que tiene la ferreteria Dimaco.

De la investigacion es el: “El Plan de marketing de las empresas de television por cable y
su posicionamiento en el mercado de la provincia del Carchi.” elaborado por: (Ramirez,
2014), cuyos resultados con la aplicacion adecuada de las 4P del marketing, permitieron
disefiar estrategias para mejorar el posicionamiento, es por esto que dentro de mi
investigacion fue necesario la aplicacion de las mismas herramientas, por medio de los
componentes del mix de marketing como son: producto, precio, plaza y promocion,
generaron un impacto positivo para la empresa, es asi como esta investigacion es de gran
importancia ya que por medio del analisis de cada uno de los puntos del mix del marketing
como el precio me permitié identificar que para los clientes es la variable de mayor

importancia al momento de realizar la compra, de igual manera el producto fue importante
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analizar ya que esta variables tiene mucho que ver con los indicadores como calidad y
beneficio que son los atractivos mas predominantes al momento de elegir un bien, asi
mismo otro de los componentes del mix del marketing es la plaza la cual permitié conocer
el grado de accesibilidad de los clientes hacia la ferreteria Dimaco, determinando ciertas
facilidades al momento de movilizarse al realiza su entrega con el fin de satisfacer
necesidades del cliente, por ultimo esta la promocién un factor muy determinate a la hora
de adquirir los diversos productos en vista de que el cliente se siente atraido por los valores
adicionales que la empresa puede ofrecerle; el andlisis permitio relacionar los factores del
mix de marketing directamente con el nivel de posicionamiento que los clientes mantienen

de la ferreteria Dimaco.

Del estudio sobre “Analisis de posicionamiento de las marcas en el sector tecnologico de
los Smartphone”, se toma en cuenta el modelo para ponderar y medir el posicionamiento
de una maca; por medio del modelo Brand Asset Valuator, que permite emitir opiniones de
los clientes y entender la percepcion que tiene sobre diversas marcas, este modelo tiene
cuatro componentes como son: conocimiento, diferenciacion, relevancia y estima.
Socuéllamos (2015), es por este motivo la necesidad de aplicar este modelo en la
investigacion sobre el nivel de posicionamiento que tienen las ferreterias de la ciudad de
Tulcan especialmente ferreteria Dimaco, con el objetivo de analizar tanto la fortaleza y
estatura y cual es la posicion se encuentran segun el mapa de perceptual del

posicionamiento.

2.2. MARCO TEORICO
Gestion de Marketing.

De acuerdo con Emurgado (s.f.) afirma que:
La gestion del marketing implica un doble enfoque. Por un lado, un sistema de
analisis o marketing estratégico, cuya mision es el estudio de las necesidades del
mercado y de su evolucion, como paso previo para orientar a la empresa hacia su
satisfaccion. Por otro lado, la gestion de marketing implica un sistema de accion,
marketing operativo, cuya mision especifica es la conquista de los mercados
existentes a través de acciones concretas de producto, precio, distribucion y

comunicacion. (p.5)
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De acuerdo con Muiiiz (s.f.) afirma que:

Las actividades de marketing o comerciales, constituyen en si mismas un proceso de
planificacion que se inicia con un analisis tanto interno como externo previamente y
otro de ejecucion que debe ser controlado mediante los mecanismos que para este fin
se establezcan. Las cuatro actividades fundamentales para el desarrollo de las
funciones de marketing o comerciales son: la creacién y actuacion sobre los
productos, la fijacion del precio, la promocion o comunicaciéon y la distribucion.
(P.1)

La gestion del marketing viene a desempefiar un papel muy importante en la evolucion de
una empresa frente al mercado, en donde se generan fuentes de informacion que ayudan a
entender tanto el giro del negocio, como lo que desean los consumidores, ademas es
indispensables analizar y evaluar las 4ps del mix del marketing que ayudaran a entender

mejor lo que sucede a su alrededor y tomar buenas decisiones.

2.2.1. Marketing Estratégico.

De acuerdo con Emurgado (s.f.) afirma que:
Se basa en el andlisis continuo de las necesidades de los individuos y las
organizaciones, como algo previo para orientar la gestion de la empresa hacia la
satisfaccion de las mismas. Desde el punto de vista del marketing, lo que el
comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio, o la solucion a un
problema, que el producto es susceptible de ofrecerle. Esta solucién se puede obtener
por diferentes tecnologias, las cuales estan, a su vez, sujetas a continuos cambios.
(p-5)

De acuerdo con Elergonomista, (s.f.). “El marketing estratégico se fundamenta en el

analisis continuo de las necesidades de los consumidores en el mercado, como paso

previo para orientar la gestion de le empresa hacia la satisfaccion de las mismas”.

El marketing estratégico ayuda a entender las necesidades continuas que tienen los clientes
es decir, siempre el duefio de la empresa debe estar informado sobre lo que sucede a su

alrededor generando cambios positivos si es necesario.
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2.2.1.1. Posicionamiento.
De acuerdo con Al Ries (2002) afirma que:

El posicionamiento comienza en un «producto». Un articulo, un servicio, una
compafiia, una institucion o incluso una persona. Pero el posicionamiento no se
refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir; o sea, como se ubica el producto en la mente de
éstos. Pero esto no se trata solo de cambios superficiales, en la apariencia, que se
realizan con el proposito de conseguir una posicion valiosa en la mente del cliente en
perspectiva. El posicionamiento es también lo primero que viene a la mente cuando
se trata de resolver el problema de como lograr ser escuchado en una sociedad sobre
comunicada. (p.7)
De acuerdo (Veldzquez, 2015) “El posicionamiento de mercado es definir donde se
encuentra tu producto o servicio en relacion a otros que ofrecen articulos o servicios
similares en el mercado, asi como en la mente del consumidor”.
El posicionamiento uno de los factores muy importantes en la investigacion de una
empresa ya que hace referencia al lugar que ocupa en la mente de los probables clientes,
como se ubica el nombre del producto en la mente de éstos, en donde lo indispensable
es como introducirse y sobre todo fidelizar a estos clientes con el objetivo de satisfacer

necesidades y por ende el desarrollo de la empresa.

2.2.1.1.1. Top of mind.

De acuerdo con Rodriguez (2014) mencion que:

El top of mind o recordacion de marca es un indicador de gran utilidad para evaluar
la posicion de las marcas en un mercado en particular. Este indicador registra el valor
porcentual de personas que mencionan una marca especifica en primer lugar cuando

se les pregunta en una encuesta acerca de las marcas que recuerdan.

Mediante la investigacion se logra identificar el proceso por el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo, es decir, son todos los sentimientos que manifiestan o deducen las
personas de lo que valoran de las ferreterias.

2.2.1.1.2. Down of mind.

De acuerdo con Rodriguez (2014) mencion que: Down of mind en la marca “es un

indicador que permite identificar la posicion de las marcas en un mercado en particular”.
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Este indicador registra el valor porcentual de personas que mencionan una marca
especifica que no mantiene un nivel alto de posicionamiento e indica cuales son los
factores que le estan perjudicando para obtener mayor participacion en el mercado;

entonces fue importante este factor para el analisis de esta investigacion.

2.2.1.1.3. Penetracién en la mente.

De acuerdo con Al Ries (2002) afirma que:

En nuestra sociedad sobre comunicado se da la paradoja de que nada es mas
importante que la comunicacion. Con ella, todo es posible; sin ella nada se puede
lograr, por inteligente y ambicioso que uno sea. Lo que llamamaos suerte, de ordinario
no es méas que el resultando de una comunicacion bien llevada. (p.16)
Dentro del posicionamiento esta la penetracion en la menta, que muestra como las
personas mantienen en sus mentes lo que conocen dia a dia, es por tal motivo la
importancia de conocer como las ferreterias mantienen estrategias que permitan estar en
las mentes de sus clientes, por lo tanto este factor se base primordialmente en intervenir

en la mente del cliente y asi obtendra un alto nivel de posicionamiento.

2.2.1.1.4. El poder del nombre.

De acuerdo con Al Ries T (2002) afirma que:
El nombre es el gancho del que cuelga la marca en la escala de productos que el
cliente tiene en mente. En la era de la conquista de posiciones, la decisibn mas
importante que se puede tomar en cuestion de marketing es el nombre del producto.
(Pag 41)

El nombre es importante al momento de enfrentarse a un mercado ya que es lo que
diferencia a una empresa de sus competidores, sin embargo es de gran importancia que el
nombre sea una sola palabra que impacte al cliente y sobre todo emita lo que desea
transmitir, en donde el nombre logre identificar lo que la empresa vende. En cuanto al
nombre que mantienen las ferreterias de la ciudad de Tulcan, se puede decir que son
nombres que complementan al nombre genérico, pero muchas de ellas utilizan nombres
solo con iniciales que son dificiles para los clientes recordar o interpretar lo que desea
manifestar la empresa, es por esto que las empresas en sus nombres no expresan lo que

desean vender.
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2.2.1.1.5. Modelo Brand Asset Valuator.
Este modelo segln la agencia internacional Young & Rubicam, mide las variables
como el posicionamiento, combinando esas variables, se pude estimar el crecimiento
futuro del valor de la marca calculando la fortaleza de la marca que resulta de
multiplicar la diferenciacion y la relevancia, y también puede estimar la fortaleza
actual de la marca calculando la estatura de la marca que resulta de multiplicar la
estima por el conocimiento, es por esto que se ha tomado en cuenta estos cuatro

componentes para realizar un andlisis de la ferreteria Dimaco las cuales son:

e Diferenciacion: mide cuén distintiva es la marca en el mercado

e Relevancia: mide cuan apropiada es la marca para un consumidor.

e Estima: mide cuanto le “gusta” la marca a los consumidores.

e Conocimiento: mide el grado de entendimiento que tienen los consumidores sobre

la marca.

De acuerdo con Pérez (2013) la agencia Young & Rubicam mide la fortaleza que tiene una
marca mendiante la combinacién de diferenciacion, relevancia y tambien los otros dos
componentes de estima y conocimiento, por medio de los datos arrojados se puede
identidicar en que ubicacion se encuentran dentro de un mapa de posicionamiento,

identificando que posicion tiene la ferreteria Dimaco frente a su competencia.

Por lo tanto para realizar la evaluacion de los cuatro componentes del modelo Brand Asset
Valuator se escogio la escala Likert, ya que de acuerdo con Naresh (2004) afirma que:

La escala Likert es una escala de medicion ampliamente utilizada que requiere que
los encuestados indiquen el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las series
de afirmaciones sobre los objetos de estimulo. En general, cada reactivo de la escala
tiene cinco categorias de respuesta, que van de "muy en desacuerdo” a "muy de

acuerdo".

Es importante tomar en cuenta cada uno de estos elementos ya que por medio de estos
componentes se podra medir el nivel de posicionamiento que tiene la ferreteria Dimaco
frente a su competencia en la ciudad de Tulcan, la aplicacidén de cada escala de Likert es
aceptable para esta investigacion ya que evalta actitudes de los clientes al momento de
adquirir los productos; considerando las diversas opciones de respuesta que se realizara en

base al tipo de pregunta que se plantee, estas respuestas se las pondera con ndmeros
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arabigos para convertir la informacion cualitativa en cuantitativa y determinar la fortaleza

y estima que mantiene la ferreteria Dimaco.

2.2.1.1.6. Mapa de Posicionamiento.

De acuerdo con Kotler y Armstrong. (2012) afirman que; para planear sus estrategias de
diferenciacion y posicionamiento, los mercaddlogos a menudo elaboran mapas de
posicionamiento perceptual, que muestran a los consumidores percepciones de sus marcas

contra los productos de la competencia en dimensiones de compra importantes.

Nicho/potencial Liderazgo
sinexplotar

D R E C
| Decadente

| l GRAF 4 matriz BAV

I DR E €

DRUVES €

Nueva/Descentrada Erosionada

Fortaleza de la marca
(Diferenciaciony relevancia)

Estaturade la marca
(Estimay conocimiento)

D.- Diferenciacion
E -Esuma

R.- Relevancia
C.-Conocamiento

Figura 1: Mapa de Posicionamiento (BAV)
Fuente: Sitio Web garrigosyllopis.wordpress.com
Elaborado por: Garrig6s Llopis

Por medio del Mapa de Posicionamiento la ferreteria Dimaco, se ubicaré en el cuadrante
conveniente segin las personas encuestadas muestren en el mapa de posicionamiento,
donde las ferreterias con alto nivel de posicionamiento se situan en el cuadrante superior
derecho, entendiendo que fortaleza y estima muy alta, y las ferreterias con bajo nivel de

posicionamiento se ubican en el cuadrante inferior izquierdo.

2.2.2. Marketing Operativo.
De acuerdo con Emurgado (s.f.) afirma que:
Es un proceso orientado a la accion, cuya planificacion se sitla a corto o medio plazo

y se dirige a los mercados y segmentos existentes. Se centra en la realizacion de un
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objetivo de cifra de ventas y se apoya en los medios tacticos basados en la politica de
producto, distribucién, precio y comunicacion (las 4 P del marketing mix).

De acuerdo con Elergonomista, (s.f.)
Se corresponde con un enfoque activo del marketing y su vision es la conquista de
los mercados existentes. Se plantea en el corto / medio plazo y su objetivo es
conseguir una cifra de ventas que serd consecuencia de la estrategia adoptada. Los
medios que se usan son eminentemente tacticos y se concentran en acciones relativas

a producto, precio, promocion y distribucion que integran el marketing mix.

El marketing operativo es aquel que permite a la investigacion entender la calidad de las
elecciones estratégicas planteadas y previamente cumplir con los objetivos fijados, con el
fin de enfocarse en el desarrollo constante de la empresa logrando centrarse en el producto,

precio, plaza y promocién elementos indispensables en el giro de negocio.

2.2.2.1. Mix del marketing.
Armstrong, G y Kaotler, P. (2012). “Conjunto de herramientas tacticas de marketing
(producto, precio, plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta” (Pag.51).

2.2.2.2. Producto.
De acuerdo con Armstrong, G y Kaotler, P. (2012) menciona que:

Es cualquier cosa que se puede ofrecer en el mercado para su adquisicién, uso o
consumo Yy que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los bienes tangibles, los
productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se ofrecen a la
venta y que son basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de

algo.

El producto es una opcion elegible, viable que la oferta pone a disposicion de la
demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través de su uso o
consumo, ademas es un factor muy importante en la empresa y sobre todo debe ser de
calidad que cumpla con los requerimientos de los clientes.

2.2.2.3. Precio.

De acuerdo con Armstrong, G y Kaotler, P. (2012) menciona que:
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El precio es la cantidad de dinero que deben de pagar los clientes para obtener el
producto o servicio” “Monto en dinero que estan dispuestos a pagar los
consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o consumo de un producto o un
servicio especifico.
El precio es un valor por unidades monetarias, a las cuales se les ha asignado un valor
especifico que varia de pais a pais, y que son empleadas para en la compra y venta de
bienes y servicios que ofrecen cada una de las empresas, ademas el precio se puede
asignar de acuerdo al esfuerzo, atencion y tiempo que se le hayan destinado a ese bien o
servicio para su consecucion o produccion.
2.2.2.4. Plaza.

De acuerdo con Armstrong, G y Kaotler, P. (2012) menciona que:

El proceso de comercializacion de cualquier empresa se inicia en poner el producto a
la disposicion de los consumidores meta, por medio de canales, los cuales los
distribuiran, cuando el producto se encuentra en el canal de distribucion puede pasar

por varios intermediarios hasta llegar al consumidor final.

Una plaza es un espacio urbano publico, amplio o pequefio y descubierto, en el que se
suelen realizar gran variedad de actividades, y es ese lugar por donde las empresas

distribuyen sus productos hasta llegar a su destino.

2.2.2.5. Promocién.

De acuerdo con Armstrong, G y Kaotler, P. (2012) menciona que:

Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los
clientes meta para que los compren. La promocion son las Actividades que realizan
las empresas mediante la emision de mensajes que tienen como objetivo dar a
conocer sus productos y servicios y sus ventajas competitivas con el fin de provocar

la induccion de compra entre los consumidores 0 usuarios.

La promocion se refiere a como una empresa realiza estrategias que ayuden a la atraccién

de clientes, con el objetivo de realizar una promocion ofreciendo al consumidor

un

incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, generando

ventas y creando lealtad de marca.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque.
De acuerdo con Hernandez, R. (2010) manifiesta que: “La metodologia cualitativa trata de
encontrar el sentido de los hechos sociales, hace registros narrativos de los fendmenos que
son estudiados mediante técnicas como la observacion y las entrevistas no estructuradas”
(P4g.326). Por lo tanto este tipo de investigacion ayudo a la construccion del marco
teorico, analisis del problema, andlisis de resultados, ademas permitié estudiar por medio
de la encuesta aplicada a una determinada muestra de la poblacion las caracteristicas como:
calidad, gustos, preferencias, variedad de productos y precio que buscan las personas al
momento de adquirir los productos.
3.1.2. Tipo de investigacion.
La investigacion que se realizo fue no experimental transversal debido a que no se
manipulo ninguna de las variables en estudio, solo se realizd una descripcion de la
informacion que se obtuve mediante la exploracion.
Se aplicod la investigacion descriptiva de acuerdo (Posso, M, 2011. p.21) permite
decir como es o0 se manifiesta el objeto, fendmeno o problema motivo de estudio; por
tal motivo se pudo describir las caracteristicas establecidas en el problema de estudio
a través de fuentes bibliograficas, permitiendo realizar el anélisis de un modelo de
gestion marketing para el mejoramiento del posicionamiento de la marca conociendo
asi, de manera mas clara como se estd presentando la realidad de la empresa y el

mercado.

Ademaés, se aplicd la investigacion exploratoria se realizd con el proposito de
analizar aspectos relevantes es principalmente el nivel de posicionamiento que tiene
la ferreteria Dimaco en la ciudad de Tulcan es asi como “la investigacion
exploratoria pone en contacto al investigador con la realidad que se va a estudiar,

porgue solamente se obtienen dato y sobre la base de estos” (Posso, M. 2011, p.21).

Por lo tanto también se realizo una investigacion bibliografica para recoger y analizar
informacidn secundaria, contenida en diversas fuentes bibliograficas; es decir, se

apoya en las consultas, andlisis y critica de documentos.

Y por ultimo se realizé una investigacion de campo y por medio de este tipo de

investigacion se aplico las encuestas y entrevistas y se logro conocer el nivel de
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posicionamiento que tiene la ferreteria Dimaco frente a su competencia para lo cual
se establecié una poblacién sujeta a estudio y mediante la aplicacion de formula
matematica se obtuvo una muestra representativa, y la realizacion de entrevistas a al

gerente de la ferreteria Dimaco de la ciudad de Tulcan.

3.2. IDEA A DEFENDER
Si se cuenta con el nivel de posicionamiento de la ferreteria Dimaco de la ciudad de
Tulcén, entonces se podra analizar la relacién que tiene con la gestion del mix de

marketing.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.3.1. Definicion de las variables.

Tabla 1: Definicién de Variables
Variable Definicién

Armstrong, G y Kotler, P. (2012). “Conjunto de
herramientas técticas de marketing (producto,

Independiente: Mix de marketing precio, plaza y promocién) que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta” (Pag.51).
De acuerdo con Al Ries (2002) afirma que:
“El posicionamiento comienza en un «producto».
Un articulo, un servicio, una compafiia, una
institucion o incluso una persona. Quizés usted

Dependiente: Posicionamiento mismo. Pero el posicionamiento no se refiere al

producto, sino a lo que se hace con la mente de
los probables clientes o personas a las que se
quiere influir; o sea, cémo se ubica el producto en
la mente de éstos.

Fuente: Armstrong, G y Kotler, P. y Al Ries
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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3.3.2. Operacionalizacion de variables.

Tabla 2: Operalizacion de variables

Variable Dimensién

Indicadores Técnica

Instrumento

Producto

Precio

VI
Gestion del mix
Marketing

Plaza

Promocion

Diferenciacion

Relevancia
VD
Posicionamiento
Estima

Conocimiento

Calidad
Lineas de productos
Marca

Garantia
Precio de lista

Descuentos

Periodo de pago
Condiciones de crédito Entrevista

Canales
Cobertura
Almacenamiento o
despacho
Transporte
Publicidad

Ventas personales

Exhibiciones

Percepcion

Comparacidn con la
competencia

Importancia

Emociones positivas o

) Encuesta
negativas

Opiniones

Creencias

Formulario 02
03

Formulario 01
02

y

y

Fuente: Propia
Elaborado por: Villarreal, Idalia

29



3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Métodos.

Para la descomposicion de la variable dependiente: posicionamiento y variable
independiente: mix del marketing, se utilizé el método analitico- sintético con el fin de la
descomposicion de problema de estudio en cada una de las partes para analizarlas de forma
individual y luego en forma integral, tomando en cuenta argumentos como son la

induccion y la deduccion.

Asi como también por medio del método analitico- sintético esta el método inductivo que
va de lo particular a lo general en donde la investigacion primero mantiene un problema,
una justificacion, se realizd objetivos a cumplir, se tom6 una poblacion de donde se
recolecto datos a través de muestras de las cuales se genero resultados generales que dan

solucion al problema y sobre todo fortaleza a la idea a defender.

Ademaés se utiliza el método deductivo que analiza un todo para llegar a sus partes, en
donde la investigacion realizo encuestas a personas de la ciudad de Tulcéan para identificar
lo que conocen de las ferreterias de la ciudad de Tulcan, tomando en cuenta las ferreterias
en general, después se realizo el andlisis de la ferreteria en estudio para entender cada una
de sus partes y sobre todo conocer porque los clientes acuden a la compra de materiales de

construccion a esta ferreteria.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO
3.5.1. Poblacion y muestra.

3.5.1.1. Poblacion.

Segun Gallegos, R. (2003). “El conjunto de datos cuantificables pertenecientes a todo un si

sistema en estudio que constituye el conjunto de N valores” (Pag. 21)

En la investigacion se toma en cuenta dos poblaciones:

1. Personas que viven en la ciudad de Tulcan comprendidos entre los 20 y 69 afios de
edad, en donde es importante conocer que las personas de 20 afios ya tiene la
capacidad de comprar articulos de ferreteria y emitir una opinion, ademas existen
personas de 69 afios de edad que se las identifico por medio de la encuesta piloto y

se determind que hasta esta edad acuden a ferreterias para adquirir sus productos;
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tomando en cuenta la poblacion que tiene la ciudad de Tulcan es de 30.786
habitantes, dato que arroja el INEC segun el censo 2010.

2. Asi también se toma en cuenta la poblacion que son clientes de la ferreteria Dimaco
que es la empresa en estudio, esta poblacion se determiné por medio de una
investigacion al propietario de la empresa que mantiene una base de datos de las
ventas facturadas que se realizan al mes, arrojando una poblacién de 2.200 clientes.

3.5.1.2. Muestra

Para el calculo de las muestras se tomd en cuenta la formula de la poblacion finita que es la
siguiente:

B N Z2%p=q
n_ez*(N—1)+(Z2 * P *q)

Donde:

Tabla 3: Variables para el calculo de la muestra
Datos Valor

Z = Valor de nivel de confianza (tabla Z) 1,96

p = Probabilidades de éxito %
q = Probabilidades de fracaso %
E = Error de estimacion 0,05

N = Poblacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Encuesta piloto (Ciudad de Tulcan)

23 100%
19 X

Es importante mencionar que la probabilidad de éxito se toma en cuenta el 80% vy
probabilidad de fracaso es el 20%, estos datos se los obtiene mediante encuestas piloto con
una pregunta filtro que se realizé a varias personas de la ciudad de Tulcan obteniendo
como resultado un 80% de los encuestados que adquieren materiales de construccién, es
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por esto que se tomd en cuenta estos valores para el cdlculo de la muestra en los valores de

PYyq.

Desarrollo:
Primera muestra (Ciudad de Tulcén)

~ 30786 * 1,962 * 0,80 0,20
~ 0,52 % (30786 — 1) + (1,962 * 0,80 * 0,20)

n

n = 245

Encuesta Piloto (Clientes ferreteria Dimaco)

23 100%
22 X

Es importante mencionar que la probabilidad de éxito se toma en cuenta es del 95% y
probabilidad de fracaso es el 10%, estos datos se los obtiene mediante encuestas piloto con
una pregunta filtro que se realizo a diversos clientes de la ferreteria Dimaco, obteniendo
como resultado un 95% de los encuestados afirman la adquisicion de materiales de
construccion, es por esto que se tomo en cuenta estos valores para el calculo de la muestra

en los valores de p y q.

Desarrollo:
Segunda muestra (Clientes de ferreteria Dimaco)

~ 2200 1,962 x 0,90 * 0,10
~ 0,52 % (2200 — 1) + (1,962 * 0,90 * 0,10)

n

=n =138
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3.5.2. Tipo de muestreo.

3.5.2.1. Tipo de muestreo no probabilistico.

Para la investigacion utilice el muestreo no probabilistico en donde las muestras las obtuve
medio de un proceso que no les brinda a todos los individuos de la poblacion las mismas

oportunidades de ser seleccionados.

3.5.2.1.1. Por cuotas.
En la investigacion utilice el tipo de muestreo por cuotas, conociendo estratos de la

poblacion de Tulcén, en donde los individuos que escogi fueron personas de 20 a 69 afios
de edad habitantes de la ciudad de Tulcan logrando identificar diversas opiniones sobre el
tema de estudio.

3.5.2.1.2. Casual o accidental.
El otro tipo de muestreo para aplicar las encuestas fue el muestreo casual o accidental, con

el objetivo de tener una idea que oriente a la investigacion a tener una opinién de los

clientes de la ferreteria Dimaco respecto al tema de estudio

3.5.3. Técnicas para la recoleccion de datos.

Las técnica que se utilizaron en la investigacion que permitieron medir tanto la variable
dependiente: el posicionamiento y la variable independiente: mix de marketing, se utiliz6
la encuesta y entrevista permitiendo recoger datos de manera ordenada a traves de

preguntas previamente disefiadas.

3.5.4. Instrumentos.

Los instrumentos que se utilizd tanto en la encuesta como en la entrevista fue el
cuestionario, en donde se denominaron formularios 01y 02 aplicada a las personas de
diferentes sectores de la ciudad de Tulcan y clientes de la ferreteria Tulcan y el formulario

03 aplicado al gerente de la ferreria Dimaco.

Formulario 01. Este formulario se lo disefié para diagnosticar a las personas que adquieren
materiales de construccion, se utilizd preguntas categorizadas por los cuatro componentes
del modelo Brand Asset Valuator, en donde el primer componente es conocimiento de
planteo la pregunta abierta que permitio determinar en qué nivel de conocimiento tienen de
ferreterias; para los siguientes tres componentes: diferenciacion, relevancia y estima se

planteo cuatro afirmaciones para evaluarlas con la escala de Likert.
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Formulario 02: Este formulario se lo disefié para diagnosticar a los clientes de la ferreteria
Dimaco que adquieren materiales de construccion, se utilizo preguntas categorizadas por el
mix de marketing haciendo énfasis en el conocimiento, diferenciacion y relevancia del

modelo Brand Asset Valuator, por medio de la escala Likert.

Formulario 03: Este formulario se disefid para analizar cobmo el gerente de la empresa
evallan el desempefio de la ferreteria, como aplican cada uno de los componentes e
indicadores del mix del marketing y su aplicacion ayuda a obtener un alto nivel de

posicionamiento 0 no genera ningn cambio.

3.5.5. Procesamiento y analisis de datos.

Al finalizar la recoleccion de datos, se tabuld toda la informacion en el software de analisis
estadistico IBM SPSS, realizando tablas de frecuencia y las respectivas graficas de barras
que ayudaron al andlisis de las diversas preguntas estructuradas en las encuestas, para
realizar la discusion y sobre todo obtener la informacion necesaria para dar solucién al

problema.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Encuesta aplicada a personas de la ciudad de Tulcan.

FORMULARIO N°01
DATOS INFORMATIVOS
Edad

Figura 2: Edad
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:
La mayoria de personas encuestadas se encuentran en el rango de edad de 30- a 39 afios de
edad, le siguen las personas con edad de 20 a 29 afios, analizando que existe mayor

conocimiento para las personas comprendidas entre las edades de 20 y 40 afio.
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Género

O masculino
E Femenino
| IN=Tehy]

Figura 3: Genero
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Andlisis:

Se puede analizar que el mayor porcentaje de las personas encuestadas pertenecen al

género masculino, el porcentaje inferior pertenece al género femenino, esto nos indica que

las personas de genero masculino tienen mayor incidencia en la demanda de productos de

ferreteria.

Sector Geogréfico

Hnorte
B Centro
Hsur

Figura 4: Sector Geografico
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Analisis:

Se analiza que la mayoria de personas encuestadas estan ubicadas al norte de la ciudad, con

menor porcentaje se encuentran las personas ubicadas en el centro de la ciudad y un

porcentaje no tan minimo que esté ubicado al sur de la ciudad.
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COMPONENTE CONOCIMIENTO

¢Mencione las ferreterias de la ciudad de Tulcan que se le vienen a la mente?

1259

100

737

Frecuencia

509

25

Comercial Carchi ~ Dimaco  Ferreteria Tuledn  Grumac Ctra Profemac

Figura 5: Top of mind
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Como se puede observar en el grafico la mayoria de personas encuestadas mencionaron
como primer opcién de una ferreteria que se venga a la mente a Dimaco, seguido con
menor porcentaje de participacion se encuentra Profemac y no muy distanciado esta
Comercial Carchi lo cual nos dice que los tres negocios lideran la participacién de mercado
ferretero en la ciudad de Tulcén.

¢ Conoce usted la ubicacion de la ferreteria Comercial Carchi?

igura 6. ubicaci i i
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

Se puede concluir que la mayoria de las personas encuestadas si conocen la ubicacion de
Comercial Carchi mientras que las personas restantes no conocen la ubicacion de la misma
lo que genera en el primero componente que las personas si tiene conocimiento siendo muy
importante para el posicionamiento.

¢ Conoce usted la ubicacion de la ferreteria Profemac?

Figura 7: Ubicacién Profemac
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:
La mayoria de las personas encuestadas respondié que si conocen la ubicacién de la
ferreteria Profemac, considerando importante en el estudio dentro del componente del

modelo Brand Asset Valuator y se obtiene un porcentaje minimo de personas que no

conocen la ubicacion de la misma.

¢ Conoce usted la ubicacion de la ferreteria Dimaco?

Figura 8: Ubicacion Dimaco
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

El mayor porcentaje de las personas encuestadas si conocen la ubicacion de ferreteria
Dimaco, generando una ventaja ya que es un elemento a considerarse dentro del estudio,
tomando en cuenta como base si identifican la ubicacion ya es positivo para la empresa y
por ende el nivel de posicionamiento.

¢ Conoce usted la ubicacion de la ferreteria Tulcan?

Figura 9: Ubicacion de ferreteria Tulcan
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Se analiza que existe un porcentaje medio de las personas que conocen la ubicacion de la
ferreteria Tulcan, generando algo negativo ya que dentro de los elementos lo indispensable
es conocer la ubicacion mas no por el nombre, deduciendo un bajo nivel de

posicionamiento.

¢ Conoce usted la ubicacion de la ferreteria Grumac?

Figura 10: Ubicacién Grumac
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:
La mayoria de personas encuestadas manifestaron que no conocen la ubicacion de
Ferreteria Grumac, dando como resultado dentro de la investigacion que esta ferreteria no

mantiene mayor participacion en el mercado.

¢ Conoce usted el lugar de referencia de Comercial Carchi?

Figura 11: Lugar de referencia Comercial Carchi
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:
Segun el lugar de referencia la mayoria de las personas si da con la ubicacion de

Comercial Carchi, entonces algo indispensable para los clientes es recordar un lugar y eso

por este punto que comercial Carchi pude adquirir mayor posicionamiento.

¢ Conoce usted el lugar de referencia de ferreteria Profemac?

Figura 12: Lugar de referencia de Profemac
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

Segun las personas encuestadas la mayoria coinciden con el lugar de referencia donde se
encuentra ubicada Profemac, de igual manera lo primordial para ingresar en la mente de
los clientes puede ser un lugar de referencia es mas atractivo y genera mayor
posicionamiento.

¢ Conoce usted el lugar de referencia de ferreteria Dimaco?

Figura 13: Lugar de referencia Dimaco
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Existe un alto porcentaje de acuerdo con el lugar de referencia de la ferreteria Dimaco, es
decir este factor es relevante para la empresa ya que es un elemento positivo que las
personas recuerden un lugar y por medio del mismo puede generar mayor nivel de
posicionamiento.

¢ Conoce usted el lugar de referencia de ferreteria Tulcan?

Figura 14: Lugar de referencia de ferreteria Tulcan
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

La mayoria de las personas encuestadas supieron manifestar que la referencia expuesta no
es de su conocimiento para llegar a Ferreteria Tulcan, generando un bajo nivel de
participacion en el mercado en cuanto a conocimiento, puede ser un elemento importante
en el cual la ferreteria de poner mayor concentracion.

¢ Conoce usted el lugar de referencia de ferreteria Grumac?

Figura 15: Lugar de referencia de Grumac
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

La mayoria de las personas encuestadas menciona que con la referencia detallada conocen
algo por medio del lugar de referencia de la ferreteria Grumac, considerando que mantiene
bajo nivel de participacidn en el mercado o que para los clientes no es muy conocida, es

por esto la necesidad de realizar un estudio enfocado a satisfacer necesidades de clientes.

¢ Conoce el significado del nombre de la ferreteria?

[0 Muy de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
H En desacuerdo
@ Muy en desacuerdo

11,3%
9,9%
8,9%
7.3% 7,6%7
5,59 5,89
5,09 | 1% 5
3,7% 3,9
2’40 0,8% 0’5% o
39 0SB T % 16% 1 0 L 109
1©7010,5%  0,3%0,57 ,3% 0,59 !
|| I T T =1 = (- | i — ]
Comercial Dimaco Ferreteria Grumac Otra Profemac
Carchi Tulcan

Figura 16: Significado del nombre
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

Segln las encuestas realizadas se menciona que la mayoria de personas no conocen el
significado de las ferreterias Profemac, Dimaco y Carchi teniendo en cuenta que estos son
los establecimientos de mayor aceptacion en la aplicacion de las encuestas, ademas la
ferreteria con mayor conocimiento del significado es Comercial Carchi, permitiéndole

tener mayor nivel de posicionamiento.

¢ Conoce la ubicacion de la ferreteria antes mencionada?

Muy deacuerdo De acuerdo  ENi de acuerdo, ni en desacuerdo B En desacuerdo
26,2%
18,6%
12,8%
B.9% 7.9% B,4%
5,3%
5 4% 2,4%

,470 o, o
D,5% 0,3% 1,0% 2 ,3% 0.0% 0,8%

0,0% 0,0% 0,3%,0% "1 0,0% D,3% | 0,0% 0,3%
(] [ | — et R e |

Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 17: Ubicacion de ferreterias
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Podemos observar que Dimaco tiene la ubicacion mas conocida por las personas
encuestadas seguida por Profemac y después Comercial Carchi, ademas podemos analizar
que la ubicacién dentro del componente de conocimiento es importe ya que el cliente

puede llegar a la ferreteria por medio de la ubicacion.
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¢ Conoce las ferreterias por medio de las redes sociales?

E Muy de acuerdo M De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo W En desacuerdo
B Muy en desacuerdo

17,8% 18,1%
10,7%
7,6%
5,0% 6,39
3,4% 4,7% 3,1%
1,6% 9% (2,1%
2,1% ]jsD H ,19 O’ngsly } 3% 1,3%0% 1.6% 0,0% 2,9% 1080
,0/0 (0] ,0 70 ’
0,3%| 105% " 0,09 U8%am 0,09 05809 Hu
I_I N N Tanre ket [l ' ' N
Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 18: Redes sociales
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Esta grafica nos detalla el impacto que tienen los establecimiento mediante redes sociales o
pagina web, dando entender que las ferreteria en mencion no son conocidas mediante el
uso de medios tecnoldgicos, existe una minima diferencia con Comercial Carchi la cual si
tiene una pagina web y apenas un minimo porcentaje esta al tanto de la misma, también se
puede concluir que las redes sociales no son netamente primordiales en el impacto de la

marca para el mercado de las ferreteria de la ciudad de Tulcéan.
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COMPONENTE DIFERENCIACION

¢La ferreteria se diferencia por los precios bajos de sus productos?

= Muy desacuerdo
De acuerdo
E Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
E En desacuerdo
E Muy en desacuerdo

15,7%
= 14,1%
= §
11,0% = 11,:8A
7,1% = =
= = 3,9% =
= = 34% 3,7% =
= = 1,8% o 4 =
= ==,09 0,0% % == ==13%
=33, == * 0,05 18% S o E He’% = 0(:56/0
= U3%o0% =—=_100% EE0,0%00% = 0,0% = 0% 000 ==L 03%
Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 19: Precios bajos
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Aqui podemos observar una marca diferencia para los tres establecimientos de mayor
participacion entre las personas encuestadas dando como resultado segun los precios bajos
a Dimaco como principal proveedor a bajos precios seguido por Profemac y por ultimo a
Comercial Carchi, sin embargo se toma en cuenta que mayor atencién para los clientes es
la ferreria que ofrezca sus productos a menor precio, estrategia importante para fidelizar

clientes.
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¢Las ferreterias se diferencian por los descuentos que realiza?

B Muy deacuerdo M De acuerdo
m Ni de acuerdo, ni en desacuerdo En desacuerdo
B Muy en desacuerdo
16,2%
3,6% 13,6%
8, 1%
2% 3,4% 2% /5%
5% 0,5% 1,6% 03% 12,6% 0,0% 3%
0 1, 3% 0
"0,3% %] |- 9°/° 10/’.104 0,5% Ill)o% ° |084
. TR mln .
Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 20: Descuentos
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Segun las encuestas realizadas se puede observar una minima diferencia entre Profemac y
Dimaco en cuanto a los descuentos que realizan, seguidos por Comercial Carchi quien si
aplica la politica descuentos pero estd marcada por mas presencia para los dos
establecimientos antes mencionados, generando mayor porcentaje de atraccién de clientes
e inmiscuirse en la mente de los mismos.

¢La ferreteria se diferencia por la variedad de productos que ofrece?

B Muy de acuerdo W De acuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
M En desacuerdo B Muy en desacuerdo
20,9%

0,

3.1% 13,9%
1,5%

9,9%
8%
3,9%
1 0% 6% 2,9% |3,4%
"0.3% 10;;/84) 3% 1 oo <00% 0,0% A% 39
0,3% | o o 7 ,8% o ,8% o 0 3(y’
6 [0,0% .) "l00% 0,0% \004 3%

Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 21: Variedad de Productos
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

Podemos observar que para los tres establecimientos que se mencionan principalmente
Comercial Carchi y Profemac si mantienen variedad en sus productos y llevando una
marcada diferencia para Dimaco tomando en cuenta la cantidad de productos que tiene a
disposicion de sus clientes, una mas de las estrategias que deben tener con el fin de que sus
clientes tengan la opcion de elegir productos en base a la calidad.

¢Las ferreterias se diferencian por la presentacion de sus productos?

B Muy de acuerdo De acuerdo
M Ni de acuerdo, ni en desacuerdo M En desacuerdo

B Muy en desacuerdo
18,1%
4,4%
13,1%
1,0%
7,6%
6,3%

3,9%

2,6% 3,1% 2 9%
W ’ 0,5 9%6% 0,09 A 0,09 21300
o°5% 8% 0,8%m0 0 3 o 457 0,0% ,0% 0%
0% 0% P 0% 0% i
- [ ]
Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 22: Presentacion de Productos
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

Se puede observar que la ferreteria Dimaco lleva un porcentaje de mayor aceptacion o
preferencia por la presentacion de los productos no dejando de lado a Profemac que esta
con un porcentaje mas bajo en la imagen de sus productos y después a Comercial Carchi
que de igual manera si tiene su presencia en el impacto de la imagen que muestra a sus

clientes.
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COMPONENTE RELEVANCIA

¢El disefio de la infraestructura es adecuado?

B Muy de acuerdo M De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo W En desacuerdo

W Muy en desacuerdo

22,5%

8,6%
8,1%

1,6%
0% 3%

Comercial Carchi

14,1%
2,0% 2,6%
4,5%
0, 5% 2 6% 1‘V
8% (.59 0,3%
1,0%8%_0,5% 34, 0 0% 0,0% 0%
Moo'y i’3‘7|00fy 0% /580% L 0/0%|
Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 23: Disefio de Infraestructura
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Andlisis:

Mediante este andlisis se puede observar una diferencia en cuanto a la infraestructura de

los tres establecimientos principales que son Dimaco, Profemac y Comercial Carchi

teniendo en cuenta que estan de acuerdo con la infraestructura que presentan las ferreterias.

¢Existe rapidez en la entrega de los productos?

9,2%
6,39

’si%ov
i' 10,5%
| -

Comercial Carchi

B Muy deacuerdo M De acuerdo
W Ni de acuerdo, ni en desacuerdo W En desacuerdo
B Muy en desacuerdo
21,7%
0,
2/8% 11,8%

9,99
0,
% >0% 3,9%
0,5% 2,4% 0,0% 2,6% 00%26 0,0% 8
L Joo% 0,8%20,5% 0,0% O/i 805 ,3%0,3% ./l,s%
|| — —

Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 24: Rapidez en entrega de Productos
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

Puedo analizar que al momento de entregar los productos a los clientes si existe rapidez
sobre todo en la ferreteria Dimaco, pero Comercial Carchi también los clientes estan de
acuerdo el tiempo que se demoran en entregar los productos, Profemac también los clientes
estan de acuerdo con el tiempo de entrega.

¢Buena atencién al cliente?

Muy de acuerdo De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo M En desacuerdo
21,5%
12,6% 12,3%
10,7%
9,7%
8,1%
4,7% 4,2%
1,8% 1,8% 3% o 26% w5
=7 0,0% 1,6% 0,0% 0,8%°1,0% 0,0% 08%0,8% . 0,5% 0,3% 8%
0,0%) 0,390% 0,8% 1.0%:,0,0% 0,8% 0,8% 0, 0,0% 0,0%
— -
Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 25: Buena atencidn al cliente
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:

La mayoria de clientes de la ferreteria Dimaco manifiestan que estan muy de acuerdo con
la atencién que les brindan, asi también los clientes de Profemac la mayoria estan muy de
acuerdo v la tercera ferreteria con mayor aceptacion en la atencion al cliente es Comercial
Carchi.

¢La ubicacion geografica es la idénea?

E Muy deacuerdo @ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo En desacuerdo
B Muy en desacuerdo
20,2%
11,5% 11,(1)‘%3%
9,4%
7,9%
9% 3,1% 2,6% 7%
0,8% ,97% 0,5% 2,6% o, 770 2,4% 0 ! 0
/ 0,0% o 24%(1,8% 1 39 0,8%
,0% 0,5% ,8% 0,5%,5% 0,0% 0,5 ,03?000/(;0/ O‘joél%?:ﬁ 0,3%
[ § == [ | [ | ,_l —
Comercial Carchi Dimaco Ferreteria Tulcan Grumac Otra Profemac

Figura 26: Ubicacion geogréfica idonea
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Andlisis:

La mayoria de encuestados mencionan que estan muy de acuerdo con la ubicacion de la

ferreteria Dimaco, mas aun los clientes de Comercial Carchi dicen que estan de acuerdo

con la ubicacion geogréfica y Profemac también sus clientes estdn de acuerdo con la

ubicacion.

COMPONENTE ESTIMA

¢La ferreteria me genera confianza?

0,
20,0% 18,1%

18,0%
16,0% 4,4%
14,0%
12,0%
10,0% 4%
' 7,9%
8,0%
6,0%
0,
4,0% 4% A% 2,9%
2,0% O,S%I)I_o,%
0,0% —

Comercial Carchi Dimaco Ferreteria
Tulcan

B Muy deacuerdo M De acuerdo

Figura 27: Genera Confianza
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anadlisis:

14,7%

11,39
3,1% 3,1%,1%
1,8% 1%
[ |
Grumac Otra Profemac

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Otro factor importante es el Estima que mantienen las clientes con el lugar donde

adquieren sus productos, se analiza que la mayoria de encuestados menciona que estan

muy de acuerdo en que las ferreterias le generan confianza al momento de adquirir

productos, siento un aspecto positivo para las mismas que conllevan a un alto nivel de

posicionamiento y por ende satisfaccion para el gerente de la empresa.
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¢La ferreteria me genera seguridad?
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@ Muy deacuerdo [ De acuerdo M Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Figura 28: Genera seguridad

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017

Elaborado por: Villarreal, Idalia

Andlisis:

11,5%
11,5%1
5%

,5%
=

Profemac

W En desacuerdo

Las personas encuestas mencionan que el lugar donde adquieren sus productos estan muy

de acuerdo y de acuerdo con que las ferreterias le generan seguridad, es muy importante

que la seguridad siempre se mantenga en los clientes asi ellos acudiran con mayor

tranquilidad.

¢La ferreteria me genera apoyo?
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B |J‘u:|_ (0 L7

20,0%
16,8%
15,0% 1B,1%
10,0% 8,4%
6,0% 4 7% 5,5%
5,0% '
3%
Bl
0,0% = —
Comercial Dimaco Ferreteria
E MuyCdedauerdo Tulcan

@ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Figura 29: Genera Apoyo

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017

Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Anélisis:

Dentro del estima se preguntd sobre si la ferreterias le generaban apoya en donde la
mayoria de los encuestados contesto que estan muy de acuerdo, de acuerdo al momento de
adquirir sus productos les brindan apoya y facilidad al momento de venderles.

¢La ferreteria le genera lealtad?

16,0% 15,4%
14,0%
12,0% fLo% e
10,0% 8.6%
8.0% 6,8% ]
6,5%| 6,3%
6,0% $,2%
4.5%
o 3,4% 3,4%
4,0% . 16% 1,8%
1,3% . 2,1% '
2.0% 1,3% 1,3% 0,3% 1,6% 1,3%
' 088394 0.0 10 00,0, 398, 5% 0,39 [0.5% 0.5%
Comercial Dimaco Ferreteria Grumac Otra Profemac
caPMuy deacuerdo Tulcan M@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Figura 30: Genera Lealtad
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis:
La mayoria de personas encuestadas responde a la encuesta con que estan muy de acuerdo
y de acuerdo con que las ferreterias generan lealtad siendo muy importante este punto para

mantener mas clientes fieles y sobre todo un mejor desarrollo para la empresa.
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4.1.2. Encuesta aplicada a clientes de la Ferreteria Dimaco.
FORMULARIO N° 02

PRODUCTO
Tabla 4: Producto
. . Rapidez
Ca"lg";‘d de Pre;:l::s de  \ariedad de enla Promedio
productos entrega de
productos productos
productos
Completamente 17% 18% 18% 18% 71%
verdadero
Verdadero 8% % % % 28%
Ni vgrdadero, 0% 0% 0% 0% 0%
ni falso
100%

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

PRODUCTO

CALIDAD DE LOS PRECIOS DE SUS VARIEDAD DE RAPIDEZ EN LA
PRODUCTOS PRODUCTOS PRODUCTOS ENTREGA DE
PRODUCTOS
m Completamente verdadero m Verdadero Ni verdadero, ni falso

Figura 31: Producto
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Andlisis

Mediante la tabla se puede analizar que los clientes de la ferreteria Dimaco en cuanto a la

calidad, presentacién, variedad y rapidez en la entrega de sus productos mantiene un

porcentaje alto, manifestando que es completamente verdadero que mantienen estas

estrategias que han permitido mejorar su nivel de posicionamiento.
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PRECIO

Tabla 5: Precio

Precio de Periodo de Condiciones

lista Descuentos Pago de Crédito Promedio

Completamente 4% 14% 15% 17% 50%
verdadero

Verdadero 14% 10% 10% 7% 41%
Ni verdadero, 6% 1% 0% 1% 9%

ni falso

Falso 0% 0% 0% 0% 0%

100%

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

PRECIO

PRECIO DE LISTA DESCUENTOS PERIODO DE PAGO CONDICIONES DE
CREDITO
m Completamente verdadero  m Verdadero  m Ni verdadero, ni falso Falso

Figura 32: Precio
Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017

Elaborado por: Villarreal, Idalia

Andlisis

De acuerdo al precio, se pude analizar mediante la tabla que los encuestados mencionan

que es completamente verdadero que la ferreteria Dimaco mantiene precio de lista,

descuentos, periodos de pago y condiciones de crédito que son buenas estrategias para

fidelizar a los clientes.
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PLAZA

Tabla 6: Plaza
C;angles q,e Cobertura Almacenamiento Transporte  Promedio
distribucién 0 despacho
Completamente 17% 12% 7% 16% 51%
verdadero
Verdadero 8% 10% 10% 9% 37%
Ni verdadero, 0% 3% 8% 0% 12%
ni falso

100%

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

PLAZA

CANALES DE COBERTURA ALMACENAMIENTO O TRANSPORTE
DISTRIBUCION DESPACHO

m Completamente verdadero m Verdadero = Ni verdadero, ni falso

Figura 33: Plaza
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis

De acuerdo a la plaza los clientes mencionan que es completamente verdadero y verdadero
en cuanto a canales de distribucion, cobertura, almacenamiento y transporte ofrece la
ferreteria Dimaco fidelizando a sus clientes con el fin de mejor sus ingreso y
posicionamiento.
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PROMOCION

Tabla 7: Promocion

Television Radio Redes sociales Volantes Promedio

Completamente 1% 0% 79 9% 17%
verdadero
Verdadero 0% 0% 10% 11% 22%
Ni verdadero, 6% 7% 7% 5% 25%
ni falso
Falso 6% 9% 0% 0% 16%
Completamente 11% 9% 0% 0% 20%
falso

100%

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
. 11%
10%116
9% 9% 9%
7%
6% 1% 7% 6%
5%
1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
COMPLETAMENTE VERDADERO NI VERDADERO, FALSO COMPLETAMENTE
VERDADERO NI FALSO FALSO
Television Radio Redes sociales Volantes

Figura 34: Promocién
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis

En cuanto a la promocion que mantiene la ferreteria Dimaco, se puede analizar que realiza

publicidad por medio de redes sociales y volantes con un porcentaje medio y en cuanto a

publicidad por television y radio hay un porcentaje alto mencionando los encuestados que

no tienen conocimiento sobre la promocion que utiliza.
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2.1.3. Entrevista realizada al gerente de la ferreteria Dimaco.
FORMULARIO N°03

El Mix de marketing que mantiene en la ferreteria Dimaco: (Producto, Precio, Plaza y

Promocidn)
PRODUCTO
Tabla 8: Producto
Calidad de Presentacion  Variedad Il?apldez en
aentrega
los de sus de
productos productos productos de
productos
Completamente 100% 100% 100%
verdadero
Verdadero 100%

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Andlisis

En la entrevista realiza al sefior Marcelo Pozo gerente de la ferreteria Dimaco se lo
pregunto sobre el producto en cuanto a calidad, presentacion, variedad y rapidez en la
entrega del producto y manifesto que es completamente verdadero y verdadero en cuanto a
la aplicacion de estas estrategias.

PRECIO
Tabla 9: Precio
Precio de Descuentos Periodo Condiciones
lista de Pago de Crédito
Completamente 100% 100% 100%

verdadero

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis

En cuanto al precio supo manifestar que las estrategias de precios de lista, realiza
descuentos, ademas mantiene diversas condiciones de crédito con el fin de fidelizar a sus
clientes asi como también realiza un tiempo determinado para que sus clientes puedan

realizar sus pagos.
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PLAZA

Tabla 10: Plaza

Canales de Almacenamiento
S Cobertura Transporte
distribucién o0 despacho
Completamente 4 50, 100% 100% 100%

verdadero

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Analisis
Menciono ademas el sefior gerente que mantiene diversos canales de distribucién hacia
toda la ciudad de Tulcén, tiene almacenamiento y despacho adecuado para sus productos y

sobre todo realiza entregas a domicilio.

PROMOCION
Tabla 11: Promocion
Television Radio Re_des Volantes
sociales
Verdadero 100% 100%

Falso 100% 100%

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis

La publicidad que realiza es por las redes sociales y entrega volates hacia los clientes que
permita conocer los productos que oferta, mas no realiza publicidad por medio de
television y radio, por lo que puede ser un factor que no permite el conocimiento por parte
de personas de la ciudad de Tulcan y pierda clientes.
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4.2. DISCUSION

4.2.1. Posicionamiento (variable dependiente).

De acuerdo con Socuellamos, (2015) en su investigacion sobre el posicionamiento de los
Smartphone a través de un analisis factorial con el célculo de las medidas aritméticas
mediante el modelo Brand Asset Valuator, también utilizo las ponderaciones de escala
Likert, en donde cambio datos cualitativos en cuantitativos, con el fin de identificar la
fortaleza y estatura de marca y por ende este modelo permitio medir el nivel de

posicionamiento de la ferreteria Dimaco

El posicionamiento es aquel que mide las percepciones que tienen las personas en su mente
acerca de una marca o producto, de acuerdo a la investigacion se determiné que mantienen
las personas en su mente acerca de las ferreterias de la ciudad de Tulcan a través de los
cuatro componentes que son: conocimiento, diferenciacion, relevancia y estima que segun
Pérez (2013) mediante el modelo Brand Asset Valuator creado por Young & Rubicam que

es una agencia de publicidad que ha medido el posicionamiento de muchas empresas.

Las ponderaciones de las escalas de Likert son:

5: Muy de acuerdo

4: De acuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2: En desacuerdo

1: Muy en desacuerdo
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4.2.1.1. Componente Conocimiento.

Los siguientes datos son calculados en base las figuras 16,17 Y 18.

Tabla 12: Andlisis del componente conocimiento

Conozco a la ferreteria por:

Su Recomendacién
Ferreterias Sunombre  ubicacion de otras
geografica personas
Comercial 2,61 1,37 2,27
Carchi
Dimaco 3,04 3,00 2,00
Ferreteria 2,00 1,43 2,64
Tulcan
Grumac 1,00 1,56 2,60
Profemac 2,69 3,69 2,39

Redes
sociales o
pagina web

2,00
1,00

1,00

1,50
2,55

Conocimiento
promedio

2,06
2,26

1,96

1,91
2,51

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Mediante el andlisis se observa que en cuanto a conocimiento no existe una gran

diferencia, tomando en cuenta los valores de la escala Likert de: 1,91y 2,51 estos valores

corresponden a “en desacuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo”, es decir, el nivel de

conocimiento que las personas tienen de las ferreterias es equitativo, logrando observar que

la mayoria lo conoce por el lugar de referencia, mas no por el nombre tomando en cuenta

que es negativo para las ferreterias, ya que un nombre que no recuerden los clientes no

exprese nada y por ende no se queda en la mete de los clientes segin Al Ries Trout (2012).

4.2.1.1.1. Top of mind Vs Sector geogréfico.

Los siguientes datos son calculados en base las figuras 4 y 5.

Tabla 13: Top of mind Vs Sector geografico

Sector Geografico

Ferreterias

Norte Centro Sur
Comercial
Carchi 44 27 4
Dimaco 33 30 74
Ferrgterla 10 2 2
Tulcén
Grumac 9 8 1
Profemac 36 59 12
Otra 15 9 7

Total
75
137
14

18
107
31

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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H Norte Centro Sur

19,4%
15,4%

11,5%

7,1%
8,6%
7,9%
9,4%

1,0%
2,1%
3,1%
2,4%
1,8%

X
e}
o~
X R
Im\w

 2,4%
3%
I 3,9%

COMERCIAL DIMACO FERRETERIA G
CARCHI TULCAN
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Figura 35: Top of mind Vs Sector geografico
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Mediante la gréafica se puede analizar que las personas encuestada de la ciudad de Tulcan,
la mayoria recuerdan el sector donde las ferreterias estan ubicadas, es decir las personas
mencionan claramente cuales son las ferreterias del norte como Comercial Carchi que es la
mas recordada, asi también esta la ferreteria Dimaco que la recuerdan que esta ubicada en
el sur y Profemac en el centro de la ciudad, siendo estas las ferreterias de mayor
recordacion para las personas, entonces se puede deducir que las personas si recuerdan a

las ferreterias generando mayor nivel de participacion en el mercado.

4.2.1.2. Componente Diferenciacion.

Los siguientes datos son calculados en base las figuras 19, 20, 21 y 22.

Tabla 14: Andlisis del Componente de Diferenciacion
La ferreteria se diferencia por:

Precios ., : i s
) . Presentacion Diferenciacion
Ferreteria bajosde  pyoooientes  Variedadde de sus promedio
sus productos
productos
productos
Comercial 1,73 1,89 2.09 1,07 1,57
Carchi
Dimaco 1,59 1,75 1,47 1,61 1,61
Ferreteria 1,00 2,00 1,79 1,00 1,45
Tulcan
Grumac 1,72 1,50 1,94 1,00 1,54
Profemac 1,69 2,06 1,63 1,00 1,59

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Mediante esta tabla se analiza uno de los componentes del modelo Brand Asset Valuator
que identifica el nivel de posicionamiento a través del componente de diferenciacion asi
menciona Pérez (2012) que un alto nivel de posicionamiento es establece por medio de la
diferenciacion de elementos que se relacionan en la mente de los clientes, es por esto que
entre las ferreterias no existe mayor diferenciacion tanto en precios bajos, descuentos,
variedad de productos, es decir mediante la escala Likert los encuestados mencionan que
no estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo, sin embargo se debe tomar en cuenta que
Comercial Carchi, Dimaco y Profemac mantienen estos diferenciadores que permiten la

atraccion de clientes y mayor participacion en el mercado.

4.2.1.3. Componente Relevancia.
Los siguientes datos son calculados en base las figuras 23, 24,25 y 26.

Tabla 15: Andlisis del componente relevancia
De acuerdo a las ferreterias, evalUe los siguientes items:
Disefio de  Rapidez en

Buena Ubicacion .
. la la entrega S . Relevancia
Ferreteria . atencion al geografia X
ferreteria de los . . promedio
cliente idonea
adecuado productos
Comercial 1,84 2,00 1,60 1,50 1,74
Carchi
Dimaco 1,42 2,00 1,50 1,56 1,62
Ferreteria 2,07 1,93 1,07 1,50 1,64
Tulcan
Grumac 1,50 2,00 1,40 1,00 1,48
Profemac 1,56 2,05 1,82 1,82 1,81

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia.

Mediante al nivel de relevancia o lo mas importe para los clientes se analiza que los
encuestados manifiestan, sobre la percepcion que tienen es “muy en desacuerdo y en
desacuerdo” , generando que para los clientes no es muy importante la ubicacion
geografica y el disefio de la infraestructura, mas aun lo primordial para los clientes y lo que
las ferreterias no han tomado mayor importancia es la rapidez en la entrega de los
productos y la buena atencion a los mismos, considerando que las empresas se enfocan en

la rentabilidad de la empresa mas no en satisfacer cada necesidad del cliente.
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4.2.1.4. Componente Estima
Los siguientes datos son calculados en base las figuras 27,28, 29 y 30.

Tabla 16. Anélisis del componente estima

. La ferreteria me genera Estima
Ferreteria - n i
Confianza  Seguridad Apoyo Lealtad promedio
Comercial 2,00 2,00 3,11 2,05 2,29
Carchi
Dimaco 2,50 2,00 2,00 2,50 2,25
Ferreteria 2,50 211 2,00 1,00 1,90
Tulcan
Grumac 2,50 2,07 2,00 1,00 1,89
Profemac 3,00 2,11 2,00 2,00 2,28

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

De acuerdo al componente estima se analizé la satisfacciobn en cuanto al afecto que
generan las ferreteria, manifiestan que estain en “desacuerdo” y “ni de acuerdo ni
desacuerdo” en cuanto a lo que las ferreterias le generan, es por esto la necesidad de
analizar este elemento y establecer estrategias que permitan a las ferreterias mantener
lealtad, confianza, seguridad y apoyo con el fin de centrarse en siempre servirle a los

clientes y asi obtener mayor desarrollo tanto a la empresa como a clientes.

4.2.1.5. Fortaleza de marca
De acuerdo con Pérez (2012) afirma que la fortaleza de la marca permite estimar el

crecimiento que tendré a futuro el valor de una marca, en este caso, con la investigacion, la
fortaleza de marca se refiere al poder que tienen las ferreterias para desarrollarse mas en el
mercado y estima un mejoramiento de posicionamiento en la mente de los consumidores.
La fortaleza de marca se obtiene con la mezcla de dos componentes del modelo Brand

Asset Valuator que son: diferenciacion y relevancia.

Tabla 17: Fortaleza de marca

. . L . Fortaleza de
Ferreteria  Diferenciacion Relevancia

marca
Comercial 1,57 1,74 1,65
Carchi

Dimaco 1,61 1,62 1,61
Ferreteria 1,45 1,64 1,55
Tulcén

Grumac 1,54 1,48 1,51
Profemac 1,59 1,81 1,70

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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Se puede observar que las ferreterias deben tener un crecimiento al futuro debido a su
fortaleza que mantengan, se puede decir que por medio del estudio no existe mayor
importancia por parte de los clientes, por tal motivo las ferreterias deben considerar estos
elementos, enfocandose en seguir diferenciandose de las demas dando relevancia a

diferentes aspectos que generaran mayor crecimiento y mejorar en un futuro.

4.2.1.6. Estatura de marca.
Tabla 18: Estatura de marca

Ferreteria  Conocimiento Estima Estatura de

marca
Comercial 2,06 2,29 2,18
Carchi

Dimaco 2,26 2,25 2,25
Ferreteria 1,96 1,90 1,93
Tulcan

Grumac 1,91 1,89 1,90
Profemac 2,51 2,28 2,39

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

De acuerdo con Pérez (2012) La estatura de marca permite evaluar el valor actual que
tienen las marcas, afirma que la estatura de marca es una evaluacion de como ha
evolucionado una marca en el pasado y da informacion sobre el desempefio que tiene en la
actualidad, y para obtener estos datos se mezclan los otros dos componentes conocimiento
y estima del modelo Brand Asset Valuator. Se analiza que las ferreterias estan en un
puntaje neutro, con relacion al conocimiento y estima hacia ellas, en donde se puede
identificar que las mismas no han realizado estrategias para que los conozcan y para
generar experiencias afectuosas que permitan que se encuentren en la mente de los
consumidores y las recuerden por particularidades que mantengan, ademas las ferreterias
desde que inician sus actividades no han logrado fidelizar clientes, es por esto que tienen
una estatura de marca neutral, se debe recalcar que la ferreteria que mantiene una estatura
de marca media es Profemac, mas aln necesita realizar estrategias que le permitan llegar a

potencializarse en el mercado.
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4.2.1.7. Posicionamiento de las ferreterias por medio del modelo Brand Asset Valuator

Los siguientes datos son calculados en base las tablas 12,15, y 16.

Tabla 19: Posicionamiento Ferreterias

Ferreterias Conocimiento Diferenciacion Relevancia Estima

Comeljmal Nombre Variedad de Rapidez en la entrega del Confianza

Carchi productos producto

Dimaco Nombre Precios bajos Buena atencidn al cliente Confianza

Ferreteria Rapidez en la entrega del

Tulcan Nombre Descuentos producto Lealtad
Rapidez en la entrega del

Grumac Nombre Descuentos producto Lealtad

Profemac Nombre Descuentos Rapidez en la entrega del Confianza

producto

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis

De acuerdo a la taba 19, en donde se encuentra las de ferreterias investigadas con cada uno
de los componentes en donde se puede analizar.

Ferreteria Comercial Carchi dentro de los cuatro componentes estan: conocimiento, los
clientes si conocen el nombre, para diferenciacion manifiestan que mantienen variedad en
sus productos, lo mas importante es la rapidez en la entrega de los productos y estiman que

la ferreteria es les genera lealtad.

Ferreteria Dimaco dentro de los cuatro componentes estan: conocimiento en donde los
encuestados si conocen el nombre, se diferencia por sus precios bajos y lo mas importante

para los clientes es la Buena atencién generando lealtad.

Ferreteria Tulcan dentro de los cuatro componentes estan: conocimiento que si conocen el
nombre de la ferreteria, se diferencia de las demas por los descuentos lo mas importante es

la rapidez en la entrega de productos y les genera apoyo.

Ferreteria Grumac dentro de los cuatro componentes estan: conocimiento sobre el nombre
los encuestados si conocen, se diferencia de su competencia por los descuentos, o mas

importa es la rapidez en la entrega de productos y la empresa le genera apoyo.

Ferreteria Profemac dentro de los cuatro componentes estan: conocimiento sobre el
nombre se diferencia de las deméas empresas por descuentos, lo mas importante es la buena

atencion al cliente y la empresa le genera lealtad.
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4.2.1.7.1. Nivel de mencion.

Tabla 20: Nivel de mencién

Ferreteria Top of mind
Ferreteria Tulcan 3,7%
Grumac 4,7%
Comercial Carchi 19,6%
Profemac 28,0%
Dimaco 35,9%

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

DIMACO 35,9%

PROFEMAC 28,0%

COMERCIAL CARCHI 19,6%

GRUMAC | 4,7%
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|
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,06 250% 30,0% 350% 40,0%

Figura 36: Nivel de medicién
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

De acuerdo con el grafico sobre top of mind, permite identificar mediante cual porcentaje
las personas recuerdan a las ferreterias, es decir, la ferreteria Dimaco de acuerdo a las
personas encuestadas tiene el mayor nivel en la mente de los mismos, le sigue la ferreteria
Profemac que también se encuentra en un nivel alto de posicionamiento y en ultimo nivel
de recordacion esta la ferreteria Tulcan, deduciendo que no establece estrategias que

permitan llevar a buen nivel de posicionamiento.
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4.2.1.7.2. Nivel de conocimiento.

Tabla 21: Nivel de conocimiento

Ferreteria Conocimiento promedio

Grumac 1,91
Ferreteria Tulcan 1,96
Comercial Carchi 2,06
Dimaco 2,26
Profemac 2,51

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Conocimiento promedio

PROFEMAC

DIMACO
COMERCIAL CARCHI
FERRETERIA TULCAN

GRUMAC

I I I
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Figura 37: Nivel de Conocimiento
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

El primero componente es el nivel de conocimiento en donde la ferreteria con mayor nivel
de conocimiento por parte de los encuestados esta Profemac, le sigue la ferreteria Dimaco
y la ferreteria que menos recuerdan las personas es Grumac, ademas este componente es
muy importante ya que se identifica que tanto los clientes mantiene en su mente y porque
la recuerdan.
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4.2.1.7.3. Nivel de Diferenciacion.

Tabla 22: Nivel de Diferenciacion

Ferreteria Diferenciacion promedio
Ferreteria Tulcan 1,45
Grumac 1,54
Comercial Carchi 1,57
Profemac 1,59
Dimaco 1,61

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Diferenciacion promedio

DIMACO 1,61
PROFEMAC 1,59
COMERCIAL CARCHI 1,57
GRUMAC 1,54
FERRETERIA TULCAN 1,45
|
1,35 1,40 1,45 1,50 1855 1,60 1,65

Figura 38: Nivel de Diferenciacion
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis

Dentro del componente de diferenciacién podemos observar que la ferreteria con mayor
niveles de diferenciacion en varios aspectos esta Dimaco, otra ferreteria que tiene niveles
de diferenciacion también esta Profemac y la ferreteria con menor nivel de diferenciacion
esta ferreteria Tulcan, es por esto la necesidad de realizar un estudio que ayude a tomar

decisiones optimas a la gerencia, que permitan satisfacer necesidades.
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4.2.1.7.4. Nivel de Relevancia.

Tabla 23: Nivel de Relevancia

Ferreteria Relevancia promedio
Grumac 1,48
Dimaco 1,62
Ferreteria Tulcan 1,64
Comercial Carchi 1,74
Profemac 1,81

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Relevancia promedio

PROFEMAC
COMERCIAL CARCHI
FERRETERIA TULCAN

DIMACO

GRUMAC

I I
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

Figura 39: Nivel de Relevancia
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Anélisis

El tercer componente del modelo esta la relevancia es decir que es lo mas importante que
toman en cuenta las personas al momento de adquirir un producto en donde la ferreteria
Profemac mantiene un alto nivel de relevancia generando mayor posicionamiento en la
mente del consumidor, asi también esta comercial Carchi y la que menos relevancia esta la

ferreteria Grumac.
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4.2.1.7.5. Nivel de estima.

Tabla 24: Nivel de Estima

Ferreteria

Grumac
Ferreteria Tulcan

Dimaco
Profemac

Comercial Carchi

Estima promedio

1,77
1,90

2,25
2,28

2,29

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Estima promedio

COMERCIAL CARCHI
PROFEMAC

DIMACO
FERRETERIA TULCAN

GRUMAC

0,00

Figura 40: Nivel de Estima

0,50

1,00

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Andlisis

1,50

2,00

2,50

El ultimo componente esta el estima en donde los encuestados mencionan que les generan

las ferreterias al momento de adquirir sus productos, se puede analizar que la ferreteria con

mayor nivel de estima es Comercial Carchi, que le genera la fidelizacion de los clientes y

asi también le sigue la ferreteria Profemac y con menor estima esta la ferreteria Grumac y

por ende tiene menor participacion en el mercado.
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4.2.1.7.6. Mapa de Posicionamiento de las Ferreterias de la ciudad de Tulcan.

Tabla 25: Mapa de Posicionamiento

X+ Y+ X- Y-
Ferreterias Nombre Preglos Rapidez en la Confianza Order}’de
bajos entrega mencién
Comercial 1,73 3,80 2,61 1,37 19,6%
Carchi
Dimaco 3,04 3,77 -1,59 -1,29 35,9%
Ferreteria 1,50 3,50 2,79 1,43 3,7%
Tulcan
Grumac 1,72 1,56 -3,78 -3,65 4,7%
Profemac 3,69 4,04 -1,69 -1,40 28,0%

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Precios bajos

35,9%
Comercial Carchi
Dimaco
Nombre Rapidez en Ferreteria Tulcan
la entrega
del producto Grumac
® Profemac
19,6%
3,7%

4,7%

Confianza

Figura 41: Mapa de Posicionamiento
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

El mapa de posicionamiento perceptual permite identificar lo que los clientes perciben o
desean al momento de adquirir sus productos, tomando en cuenta el modelo Brand Asset
Valuator que disefia afirmaciones sobre las percepciones mas importantes de las personas
es por esto que se analiza en el cuadrante tanto el top of mind deduciendo lo que las

ferreterias muestran a sus clientes y lo méas importante lo que los clientes necesitan, asi
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también esta el Down of mind es decir, las ferreterias se encuentran en este nivel ya que no

cumplen con las expectativas que necesitan los clientes.

Con el andlisis del modelo Brand Asset Valuator se identificoO las estrategias mas
improntas para los clientes mediante el conocimiento est4 el nombre, diferenciacion esta la
rapidez en entrega del producto y lo mas importante o relevante son precios bajos y de

estima esta que las ferreterias generan confianza.

Una vez establecido los 4 ejes mas importantes para los clientes, se analiza que la ferreteria
Dimaco mantiene un top of mind mayor a su competencia, tomando en cuenta lo relevante
es la rapidez en la entrega de los productos y precios bajos permitiéndole concentrarse en
la mente de los consumidores y generar un buen posicionamiento; en este mismo cuadrante
esta la ferreteria Comercial Carchi que mantiene las mismas estrategias, sin embargo la
ferreteria Profemac se encuentra en el cuadrante inferior derecho tomando como referencia
que lo mas importante para los clientes es la rapidez en la entrega del producto y generar
confianza llevandola por el camino de un buen posicionamiento, asi también esta la
ferreteria Tulcan con las mismas estrategias, mientras que la ferreteria Grumac se
encuentra en el cuadran inferior izquierdo ya que toma en cuenta el nombre y la confianza
sin ser estas estrategias importantes para los clientes, deduciendo que genera bajo nivel de

posicionamiento.

4.2.2. Mix de Marketing (variable independiente)

De acuerdo con Emurgado (s.f.) afirma que el mix de marketing es un proceso orientado a
la accidn, cuya planificacion se sitla a corto o medio plazo y se dirige a los mercados y
segmentos existentes. Se centra en la realizacion de un objetivo de cifra de ventas y se
apoya en los medios téacticos basados en la politica de producto, distribucion, precio y
comunicacion (las 4 P del marketing mix), es por esto la necesidad de investigar sobre esta
herramienta que utiliza la ferreteria Dimaco, realizando una encuesta a clientes y gerente
de la empresa, tomando en cuenta que estrategias utiliza tanto en producto, precio, plaza 'y
promocion, que permiten realizar cambios satisfactorios dentro de un mercado objetivo,

ademas estas herramientas atienden las necesidades de los clientes.
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Las ponderaciones de las escalas de Likert son:

5: Completamente Verdadero
4: Verdadero

3: Ni de verdadero ni en falso
2: Falso

1: Completamente falso

4.2.2.1.Mix de marketing clientes y gerente de ferreteria Dimaco.

4.2.2.1.1. Producto.

Tabla 26: Relacion clientes y gerente de Dimaco

Clientes Gerente

Productos de calidad
Variedad de productos

Completamente Verdadero
Completamente Verdadero
Presentacion de productos Completamente Verdadero
Garantias de sus productos Completamente Verdadero
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Completamente Verdadero
Completamente Verdadero
Completamente Verdadero
Completamente Verdadero

De acuerdo con los clientes y el gerente de la ferreteria Dimaco se puede analizar que es
completamente verdadero las herramientas que utiliza en cuanto a calidad, variedad, y
garantias en su productos que presenta la ferreteria hacia sus clientes, considerando

aspectos de relevancia que permitan la fidelizacion de clientes.

4.2.2.1.2. Precio.

Tabla 27: Relacion clientes y gerente de Dimaco
Clientes

Gerente

Precio de lista
Descuentos
Periodo de pago
Condiciones de Crédito

Verdadero
Completamente Verdadero
Completamente Verdadero
Completamente Verdadero

Completamente Verdadero
Completamente Verdadero
Completamente Verdadero
Completamente Verdadero

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

De acuerdo con los clientes y el gerente de la ferreteria Dimaco se puede analizar que son
completamente verdadero las estrategias que presenta la ferreteria hacia sus clientes,
considerante muy importa para la investigacion ya que por medio de esto se puede
considerar que el precio es una estrategia de mayor relevancia para los clientes al momento
de realizar la compra.
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4.2.2.1.3. Plaza.

Tabla 28: Relacion clientes y gerente Dimaco

Clientes Gerente
s g Completamente Completamente
Canales de distribucion Verdadero Verdadero
Cobertura Verdadero Completamente
Verdadero
: Completamente Completamente
Almacenamiento o despacho Verdadero Verdadero
Completamente Completamente
Transporte Verdadero Verdadero

Fuente: Investigacion de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

De acuerdo con los clientes y el gerente de la ferreteria Dimaco se puede analizar que son
completamente verdadero las estrategias que presenta la ferreteria en cuento a la plaza ya
gue mantiene, cobertura, almacenamiento y transporte, considerando importante para los
clientes y sobre todo enfocarse en atraer nuevos clientes y generar mayor posicionamiento

frente a su competencia.

4.2.2.1.4. Promocion.

Tabla 29: Relacion clientes y gerente de Dimaco

Clientes Gerente
Television Completamente Falso Falso
Radio Falso Falso
Redes sociales Verdadero Completamente Verdadero
Volantes Verdadero Completamente Verdadero

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

De acuerdo con los clientes y el gerente de la ferreteria Dimaco se puede analizar que
coinciden en decir que la ferreteria no realiza publicidad para dar a conocer los productos y
servicios que oferta, la promocion es muy importa al momento de analizar la investigacion
ya que puede ser este el componente que no ha llegado a superarse en el mercado y a tener

mayor nivel de posicionamiento la ferreteria Dimaco.
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4.2.3. Relacién entre el mix de marketing y posicionamiento.

Tabla 30: Relacion del mix de marketing y posicionamiento

Componente Producto Precio Plaza Promocion
1. Calidad 1. Descuentos 1.Cobertura 1.Volantes
Diferenciacion 2. Variedad 2. Condiciones de
crédito

1. Rapidez en entrega
del producto

. . . 1.Redes
Relevancia 2 Buena atencion al 1. Precios bajos 1.Transporte sociales
cliente
Estima 1. Genera confianza 1. Genera 1.Genera 1. Genera
2. Genera seguridad confianza lealtad confianza

Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia

Se puede analizar por medio de los componentes del modelo Brand Asset Valuator vy el
mix de marketing (producto, precio, plaza y promocion) se toma en cuenta lo méas
importante para los clientes y lo que genera a las ferreterias obtener un alto nivel de
posicionamiento, en cuanto al componente de diferenciacion y el mix de marketing lo mas
destacado esta la calidad y variedad de los productos, es decir para el cliente lo primero
que mantiene en su mente es la calidad que tendran los productos que va a adquirir; el
precio otro factor de relevancia en donde los clientes buscan obtener condiciones de
crédito y descuentos que faciliten la forma de pago de su compra; en la plaza esta la
cobertura tomando en cuenta que existen clientes en diferentes sectores dela ciudad y para
la empresa sera positivo cubrir todos las areas de la ciudad de Tulcan y en promocion estan
los volantes y por medio de estos la ferreteria Dimaco puede ofertar sus productos; otro
componente es la Relevancia en donde lo importante para los clientes es la rapidez en la
entrega del producto, asi mismo mantener precios bajos, considerar ademas el transporte
que facilita la entrega inmediata de productos, en promocién las empresas por medio de las
redes sociales pueden ofertas sus bienes y servicios, el ultimo componente es el Estima,
para los clientes una empresa debe generar confianza y lealtad, lo que permitird a una
empresa diferenciase de su competencia y enfatizar en satisfacer las necesidades de sus

clientes conllevando a mejorar el nivel de posicionamiento en el mercado.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Existe una relacion entre el posicionamiento y mix de marketing; por medio del
modelo Brand Asset Valuator permitié conocer las percepciones que los clientes
tienen de la ferreteria Dimaco y mediante el mix de marketing destaca la
importancia de identificar las necesidades de los clientes en relacion al producto,

precio, plaza, y promocion.

Los componentes del mix de marketing se analiza que el PRECIO, es el elemento
mas importante para los clientes al momento de adquirir materiales de
construccion, entonces el gerente de la ferreteria debe aplicar estrategias el precio

que permita fidelizar a sus clientes.

Dentro de los componentes del mix de marketing, se identifica la inadecuada
aplicacion de estrategias en la PROMOCION, uno de los motivos es la no
asignacion de rubros para este elemento y que se considera menos importante para
el crecimiento de la empresa, sin embargo dentro del estudio puede ser un factor

que impida posicionarse en el mercado.

El nivel de posicionamiento actual de la ferreteria Dimaco es de 35,9% frente al
6,43% determinado en el afio 2013, durante estos afios la empresa ha crecido, pero
aun necesita mejorar en relacion a la competencia, permitiendo llegar mas al mente
del cliente y sobre todo satisfacer las necesidades y por ende serd notoria su

participacion en el mercado.
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5.2. RECOMENDACIONES

La ferreteria Dimaco debe realizar un estudio aplicando el modelo Brand Asset
Valuator que identifica el posicionamiento, y permita analizar al cliente por medio
del conocimiento, diferenciacion, relevancia y estima con el fin de conocer las
percepciones y tomar Optimas decisiones que satisfagan las necesidades de los

mismos.

La empresa tiene que dar importancia al analisis obtenido en relacion al mix
marketing (producto, precio, plaza y promocién), para mejorar la atencion y
satisfaccion al cliente, permitiendo el desarrollo continuo del negocio.

Se debe mantener una relacion entre el posicionamiento y el mix del marketing,
porque permitird conocer la situacion actual de la empresa y generar el
fortalecimiento organizacional que permita tener un mejor compromiso con los

clientes.

Por medio de los componentes del modelo Brand Asset Valuator se debe aplicar el
mapa de posicionamiento, el cual permitira identificar lo importante para los
clientes y lo que menos interesa a los mismos al momento de adquirir los

productos.
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7.1. ANEXO 1. ENCUESTA

VII. ANEXOS

CHIVERSIDAD FOLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

Teom: Anilees de o gesiain del pex de neekelng ¥
Derreea en leciidal ke Tulin

Fermulzrio: X" 31

ol pebee e cen o] s e s el (= 1& Tt eres

Dibgotnree Mikr o mivel die pasic asesrenio e s fermaeris Dissess de b ciakal del Tuk=m, &
sciim, rel e B cebet Y Gmecarmsnlng

et Wakiaker {Dalzra

vt el mndcks Brimd

Intricaca: Mkecie con usa X oen el esprwin coersiperalion e sepe S0 crolen o res puesla i las sigeenies prregielas

aletiacries

Ikxica miformatreoa: Fecka: EI:IZI

Edad: 29y -2 i Dy SRy 7 Mk sn|

s kool | 1 Fesserarss i | LGETE ¢ Socter Goepribice: Morie | | Conlma | ) Sarg
CONGCTRTENTG

1. Semoions lza Bereciczaa de la sindad S Tulean gque sc I vicnea 3 1z memic.

2. Walare baa wiguscnicy sBrmacisac:

Ahrmacsac

EL 1™

2.1 Coredco el ssprhcndo o les nembres de las Tevrelensc que by en Tulize

2.5 LoreeEco D dheatrsn S

as Ferrddeniae e o diudknd dz Talide

2% Lo o

sra Ierecierias [ EeLRl o H huin pe oo rdaln slras Sersirirs

2.5 Ldreslici O

zrs ferecicrias por pedes socnles

3. DUns can una linca ha ubscacida de b wiguscnics fcrecicsiaa

MU HEE DE LA
FERRETEELA

GIREL © Fals

LULAR DE
EEFRENCIA

11 Comencal Canck

1.1 Frolomac

1.2 Diesicezo
14 Ferrclerm Tilesn

Surelama v Junm

Conpenln Senoe e b vl

A, Nlorice i Lrprmlina

L penal clicepa 1

b By s

Junm Y Lil&edn

Aov. Ve s 5 5 Esnen

LA eedy

(8T

unLtu

Ir.

4. valare haa mpmssnicy abrm

Alirmacan

Cemplctameadic | ¥erdaders

¥Werdadcra

ML v crdzacrn
i falea

Fales

Cemplcbameadic
Falao

4.1 Las eerskensm se dileremism por b
el 1e live preadoe: i

4.1 Las [eerskersm = dilereniss por ke
prrec i de s preoad ke

J.IT s lemrekermo = dils
varierkad de pr

TR i b

Likze gjae Hrsier

s il

4.4 1Las leerclken: i e L
presenlacnin de s proadecies

HELEVARCIA

Afirmacion

impartansc

Sluy Imparizmic

Madcradameadc
Impartaaic

Feocs

mmperixmic

Sada
impartanss

5.1 Dicecrey ke a s el del locs

5.5 Hagade® en [a enlre g de proddecies

5.1 Pl i o

(S

1 pegpradics

ST A

Afirmacion

Mur de

acmsrdo

Dic e meoceda,

acucrde | cn

m | E=a
do | &

dao

<3 T
diczacemcrdo

f 1 e ferreien e me pencm con lmmaa

Figura 42: Entrevista personas de la ciudad de Tulcan
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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7.2. ANEXO 2. ENCUESTA CLIENTES DE LA FERRETERIA DIMACO
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Figura 43: Encuesta a clientes de ferreteria Dimaco
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017

Elaborado por: Villarreal, Idalia
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7.3. ANEXO 3. ENTREVISTA

| URIVEESIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

Tema: Amilisis de la gestiom del naix de markenng v s relacion com ¢l posicsnnamienso de lo ferelenia

Formulario: N* 03

de Tulcin

hmoco en lac

Objetive: Realizar usa enirevisia al Gerente de la Ferreteria [Mimaco sobre la aplicaciin del mix de marketisng
Imfruziomes: Margue comuna X en ¢l eipackn correspondiente segdn su criteric de respaecsis o las sigaiemies preguntas

alirmacioss s

Dares imformatvos: Fecha: m
Edsd: (et I WA b0y ) MLAY ) Misdedn )
Genere: Masculizo | ) Fenwemined | LGETL @ ) Sector Geagrafica: Moste | ) Cemtra | ) Sur |
CUESTIONARIO
FRODUCTO
I. Terreteria Dimaco cuenta:
Afirmacion Complefamente | Verdaders | [MiVerdaderc %1 | Fabo | Complefamente
Verdaders fako Falsa
T.1 Productos de calidad
1.2 Vanedad de Brodactos
1.7 Garantia: en 2wz prodactos
1.4 Hapidez en Ja entrepa de
products
PRELID
1. Ferreteria Dimaco mantiens
Afirmacidn Complefamente | Verdaderc | 191 Verdadero %1 | Falbo | Complefamente
Verdaders fabio Falzo
2.1 Predo de izl
2.2 Dlpstuentas
2.3 Penodo gz Pazo
2.4 Condiciones de Credito
ALA
3. Ferreteria Dimaco tieme:
Afirmacion Compleiamente | Verdadero| 191 Verdadero Fal:o Completamente
Verdaders Ni falso Falzo
3.1 Canale: de dzmbucion
3.2 Coberhoa
3.7 Almacenamients o dezpacho
3.4 Transports
PROAOCTON
4. Ferreteria Dimaco realiza algis tipe de publicidad como:
Afirmadon Completamente | Verdadero|[ 1M1 Verdaders Falo | Complefamente
Verdadern i fal=o Falsa
4.1 Tel=vizion
4.2 Fadio
4.2 Fledes sociales
4.4 Volantes

Figura 44: Entrevista gerente de Ferreteria Dimaco
Fuente: Investigacién de campo, diciembre del 2017
Elaborado por: Villarreal, Idalia
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCH?
FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION ¥ ECOROMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE ERPRESAS Y MARKETING

ACTA

DE 1A SUSTENTACION DE PREDEFEMSA DEL INFORRME DE INVESTIGACION DE:

ROMBRE: IDALIA CARLOTA VILLARREAL CASTRD CEDLLA DE IDENTIDAD: Q401591081
MYEL/PARGLELC: 10 MO A" PERIODO ACADEMICD: OUT 2017-FERR 3015
TERAA DE “ARALISIS DE LA GESTHSM DEL MIX BE MARKETING ¥ 5U RELACION £OM £ POSIIONAMIENTO DE LA FERREYERA
INVESHEAOON: DHGACC EN LA CIUIDAD DE TULCANT

Tribunal desigendo per ia direccion de esta Carrgrn, conformade por;

PRESIDEMTE: MSC, LU HOMERD VIVEROS ALMEIDS
LECTOR: RSE, JORGE HUMBERTO MIRANDA REALPE
ASESOR: MSC. RARIRC FERNANDO URRESTA YEPEZ

D scusido al articufo 212 Una vez entregados ios raquisitos pars s readizacion de {s pre-defansa ef Director de Cacrera ireprard ol Tribunal de Pra-defonca del
informe de investicawitn, fijants lugar, Fechi v ora mara | realizackin de este acta:

EDIFICIO DF AULAS: 1 ALHA: 108
FECHA: martes, 27 de marzo de 2018
HORA: i6M12
Dbteniends las sigulentss notas;
1} Sustentacidn de s predefensa: 5,25
2} Trabajo escrito 288
Mota frel de PRE DEFCNSA B840
¥ Por le tanto: APRUEERA CON CRSERVACIDNES ; debiendo acatar of sigulants artieuto:

Airt. 25.- Da los estudiantes que apreban of Plan de Investigacidn con sheervasiones. - £l esiudiante tendrs of plazo de 15 diss pare proceder 5
corregh su informe de Investigacién de conformidad a lns observaciones ¥ recotnendaciones realizadas nor los miembres Tribusa) de
sustentackdn de i prevdefensa,

Fara constancia def prasents, fiman a1 {a-chrdatl de Tulcdy of rnaries, 27 de wgrzo de 2018

=

MSC. Lists HOMERD VIVERDS ALMEIDA
2 -/ _PRESIDENTE

am

: i
p it
MSC. RAMIRO FERNE\AJDO URRESTA YEPEZ
TUTOR

A Dhsarvaciones y recomentacionas
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