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RESUMEN

La investigacion titulada El marketing directo y el posicionamiento en el
mercado en la empresa Ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria
2024 tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing directo y el
posicionamiento de mercado en dicha empresa. La metodologia empleada fue
de tipo aplicada, orientada a responder preguntas especificas y resolver
problemas que afectan a organizaciones, comunidades o gobiernos. Se utilizé
un enfoque cuantitativo, con un nivel de investigacion descriptivo vy
correlacional, y un disefio no experimental. La muestra consisti6 en 125
clientes seleccionados de manera no probabilistica. Para la recoleccion de
datos, se aplico la técnica de encuesta, utilizando un cuestionario de 22
preguntas dirigido a los diferentes clientes de la empresa Ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L. Para el resultado se encontro relacion significativa
con la hipoétesis alterna donde los resultados de las pruebas de hipotesis
realizadas para la hipétesis general y las hipotesis especificas indican que, en
todos los casos, se rechazd la hipétesis nula y se aprobd la hipotesis
alternativa. El nivel de significancia de la hipétesis general fue de 0,027%, y
los valores P en todas las pruebas fueron de 0,00, lo que es significativamente
menor que el umbral de 0,05. De igual manera, para las hipotesis especificas
01, 02 y 03, los niveles de significancia fueron 0,037%, 0,026% y 0,011%
respectivamente, todos por debajo del umbral de 0,05, con valores P de 0,00
en cada uno de los casos. Conclusion: Se ha comprobado que el marketing
directo, a través de sus componentes clave como los canales de
comunicacion, las promociones y la gestion de la relacion con el cliente, tiene
una relaciéon significativa con el posicionamiento de mercado de Ferreteria

Atachagua Selva E.I.R.L. en Tingo Maria.

Palabras clases: marketing directo, posicionamiento de mercado, empresa,

comunicacion, clientes.



ABSTRACT

The research entitled Direct marketing and market positioning in the
company Ferreteria Atachagua Selva E.l.LR.L., Tingo Maria 2024 aimed to
determine the relationship between direct marketing and market positioning in
that company. The methodology used was applied, aimed at answering
specific questions and solving problems that affect organizations, communities
or governments. A quantitative approach was used, with a descriptive and
correlational research level, and a non-experimental design. The sample
consisted of 125 customers selected in a non-probabilistic way. For data
collection, the survey techniqgue was applied, using a 22-question
questionnaire aimed at the different customers of the company Ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L. For the result, a significant relationship was found
with the alternative hypothesis where the results of the hypothesis tests carried
out for the general hypothesis and the specific hypotheses indicate that, in all
cases, the null hypothesis was rejected, and the alternative hypothesis was
approved. The significance level of the general hypothesis was 0.027%, and
the P values in all tests were 0.00, which is significantly lower than the
threshold of 0.05. Similarly, for specific hypotheses 01, 02 and 03, the
significance levels were 0.037%, 0.026% and 0.011% respectively, all below
the threshold of 0.05, with P values of 0.00 in each case. Conclusion: It has
been proven that direct marketing, through its key components such as
communication channels, promotions and customer relationship management,
has a significant relationship with the market positioning of Ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria.

Keywords: direct marketing, market positioning, company, communication,

customers.
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INTRODUCCION

El presente estudio, titulado EI marketing directo y el posicionamiento de
mercado en la empresa Ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria
2024, tiene como objetivo principal evaluar la incidencia del marketing directo
en el posicionamiento de mercado de la empresa, mediante un analisis de
correlacion entre ambas variables. El posicionamiento de mercado se
considera un elemento esencial, mientras que la implementacion del
marketing directo se presenta como una estrategia clave para alcanzar los
objetivos empresariales.

Por esta razén, el posicionamiento de mercado se define como la
participacion en las ventas de una empresa respecto al total del mercado en
el que opera. En otras palabras, se refiere a la cuota de mercado que una
empresa tiene en un producto o servicio especifico, comunmente expresada
en términos de volumen de ventas.

La presente investigacion se ha desarrollado en conformidad con las
normativas de grados y titulos de la Universidad de Huanuco. Su propoésito es
analizar como se estad implementando el marketing directo en la empresa
Ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L. Para ello, se disefié un instrumento de
recoleccion de datos con el fin de obtener informacion relevante de los clientes
de la empresa en la ciudad de Tingo Maria. La metodologia adoptada permitio
recopilar y contrastar la informacién obtenida con la bibliografia existente.

La tesis se estructura en cuatro capitulos principales:

En el Capitulo I, se abordaréa en profundidad la problemética mediante la
descripcion detallada del problema de investigacion, permitiendo identificar la
variable de estudio correspondiente. A partir de ello, se definiran tanto los
objetivos especificos como el objetivo general. Asimismo, se especificaran las
limitaciones encontradas y la viabilidad del estudio. Adicionalmente, se
justificara la presente investigacion desde tres perspectivas: teorica, practica
y metodoldgica.

En el Capitulo Il, se desarrollara el marco teérico, el cual se sustentara
en diversos antecedentes que examinan las variables de estudio, con un

analisis detallado a nivel internacional, nacional y local.
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En este capitulo, también se profundizara en las bases tedricas que han
sido esenciales como soporte de la investigacion. Se incluirdn, ademas,
definiciones conceptuales y se detallara la operacionalizacion de las variables
estudiadas.

El Capitulo Il detallara la metodologia de investigacion empleada, la cual
se baso en un enfoque cuantitativo con un disefio descriptivo. En cuanto a las
técnicas y métodos de analisis de datos, la poblacién considerada consistio
en 125 clientes, mientras que la muestra abarco 64 clientes, determinados
mediante un muestreo no probabilistico, hacia quienes se dirigid esta
investigacion.

En el Capitulo 1V, se presentaran los resultados obtenidos a partir de las
encuestas aplicadas a los distintos clientes, los cuales se representaran a
través de tablas y graficos. Finalmente, se expondran las conclusiones, las

referencias bibliograficas y los anexos de la investigacion.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Durante los ultimos afios, el marketing directo se ha transformado en una
ayuda crucial en las organizaciones que examinan aumentar su participacion
en el mercado. A nivel internacional, el marketing directo autoriza a las
organizaciones comunicarse de forma més personal y eficiente con sus
consumidores, empleando canales como los mensajes, correos electronicos,
promociones Unicas de la empresa. Sin embargo, el impacto en la
participacion de mercado cambia de una manera considerada en los

diferentes sectores y regiones.

Un estudio actualizado por Haghirian et al. (2023) resalta que la
congestion de mensajes publicitarios directos ha llegado a una baja tasa de
respuestas y, en algunas oportunidades, a una reaccion negativa por parte de

los clientes.

En el escenario de ferreterias y empresas especializadas en ese rubro,
el impacto del marketing directo puede ser particularmente notable. Las
PYMES frecuentemente enfrentan desafios de unién, aqui hablamos de las
competencias y la necesidad de construir relaciones con consumidores
locales. Un informe de Global (2023) recalca que las estrategias de marketing
directo pueden ser mas objetivo para PYMES si estan bien segmentadas y

acorde a las necesidades importantes de sus consumidores.

A pesar de que el marketing directo presenta oportunidades
significativas para fortalecer el posicionamiento en el mercado, su efectividad
puede ser variable y depende de multiples factores, tales como los canales de
comunicacién, las promociones empleadas y la relacién existente entre la
empresa y sus clientes potenciales. Es fundamental que las organizaciones,
particularmente aquellas con mayor capacidad y enfoque en mercados locales
especificos, realicen un analisis exhaustivo sobre la implementacion de estas

estrategias, con el fin de maximizar sus beneficios y mitigar posibles desafios.
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En la ciudad de Tingo Maria, diversas ferreterias presentan deficiencias
en los canales de comunicacion, incrementos de promociones y la excelente
relacion con los clientes potenciales. Ademas, se observa la falta de
interaccion con los clientes al momento de realizar alguna compra o consulta
sobre un producto, lo que genera inconvenientes en el proceso de compra.
Estas limitaciones han contribuido a una participacion reducida en el mercado

local.

Por lo tanto, se hace imperativo llevar a cabo un estudio de investigacion
sobre el marketing directo y el posicionamiento de mercado de la empresa
Ferretera Atachagua Selva E.Il.R.L. — Tingo Maria. El objetivo es desarrollar
recomendaciones adecuadas para implementar estrategias de marketing
directo que fortalezcan la comunicacion con los clientes, y optimicen los
servicios ofrecidos, con el fin de mejorar su posicionamiento tanto a nivel

regional como local.

La comunicacion efectiva, las estrategias de promocion y el uso de un
sistema de CRM son fundamentales para el posicionamiento de la ferreteria
Atachagua Selva en el mercado, ya que permiten transmitir claramente su
propuesta de valor, atraer nuevos clientes mediante ofertas atractivas y
fomentar la lealtad. a través de una atencion personalizada. Esto no solo
mejora la visibilidad de la marca, sino que también establece relaciones
sélidas con los consumidores, diferenciandola de la competencia y

fortaleciendo su reputacion.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

e ¢;De qué manera el marketing directo se relaciona con el
posicionamiento de mercado en la empresa Ferretera Atachagua
Selva E.I.R.L., Tingo Maria 2024?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

e ¢De qué manera los canales de comunicacion se relacionan con el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferretera Atachagua
Selva E.I.R.L., Tingo Maria 20247
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¢,De qué manera la promocién se relaciona con el posicionamiento
de mercado de la empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.LR.L.,
Tingo Maria 20247

¢De qué manera la gestion con la relacion del cliente (CRM) se
relaciona con el posicionamiento de mercado de la empresa

Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L.,Tingo Maria 20247

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre el marketing directo con el
posicionamiento de mercado en la Empresa Ferretera Atachagua
Selva E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la relacién entre los canales de comunicacion con el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferretera Atachagua
Selva E.I.R.L.,Tingo Maria 2024.

Determinar la relacion entre la promocion con el posicionamiento de
mercado de la empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo
Maria 2024.

Determinar la relacién entre la gestion con la relacion de los clientes
(CRM) con el posicionamiento de mercado de la empresa Ferretera
Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria 2024.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

El presente estudio fue crucial tedricamente, porque se elabord

teniendo en consideracion los estudios precitados de teorias que

ayudaron a tener mayor conocimiento hacia el tema de marketing directo

en relacion con el posicionamiento de mercado en las ferreterias en

nuestra localidad.
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15.

1.6.

1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Este estudio se justificO practicamente porque los resultados
obtenidos mediante la investigacion ayudaron a los trabajadores de la
ferreteria a conocer el grado de relacion entre el marketing directo con

el posicionamiento de mercado entre sus clientes.
1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

El estudio estuvo justificado desde un enfoque metodoldgico, y se
empled la técnica del cuestionario, aplicado a una muestra especifica
basada en los clientes. Asimismo, se utilizé herramientas de recoleccién
de datos adecuados para verificar las hipotesis sobre el nivel de relacién

entre el marketing directo y el posicionamiento de mercado.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El presente estudio de investigacion no cuenta con ninguna limitacion.

VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION
1.6.1. RECURSOS HUMANOS

Este estudio de investigacion fue factible, ya que contd con la
disponibilidad de recursos humanos necesarios para Ssu correcta
ejecucion, incluyendo la participacién de los funcionarios, empleados de
la entidad y sus clientes.

1.6.2. RECURSOS ECONOMICOS

El proyecto de investigacion tuvo un financiamiento adecuado y
suficiente que garantizé su realizacion sin contratiempos. De este modo,
se garantiz6 que la investigacién pueda llevarse de manera 6ptima, sin
enfrentar problemas financieros que comprometan su calidad a los
resultados esperados.

1.6.3. RECURSOS TECNOLOGICOS

Para obtener mayor facilidad en la ampliacion de este estudio de
investigacion, asi como el procedimiento de datos y alcanzar la
informacion, se utilizé los medios tecnolégicos de la informacion y
comunicacién como: laptop, fotocopiadora, programas como Word,

Excel, Power Point y el software SPSS.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Segun Patty (2023), el propésito de esta investigacion fue analizar
la relacion entre el incumplimiento de los objetivos de ventas de
Papelbol, una empresa estatal de produccion de papel en La Paz, y la
falta de un plan de marketing directo durante los afios 2020. , 2021 y
2022. Se utilizé una metodologia explicativa, que incluyé métodos
inductivos, de analisis y de sintesis. El estudio se centré en la empresa
Papelbol, y para determinar la existencia de un plan de marketing directo,
se realizé una encuesta en la poblacion de La Paz. Los participantes
incluyeron al personal de las areas de comercializacion y logistica como
variable independiente, y el Gerente Técnico de Papelbol junto con
representantes de SEDEM como variable dependiente. Las técnicas de
recoleccion de datos abarcaron encuestas y analisis documental. Se
concluye que hay factores que obstaculizan a Papelbol en el
cumplimiento de sus metas de ventas, y uno de los aspectos sefialados
por las areas de comercializacion y logistica es la limitada presencia
digital de la empresa, lo que ha afectado su posicionamiento en el
mercado y en la percepcién de los consumidores.

Segun Bravo y Cedefio (2022), el objetivo de la investigacion fue
desarrollar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la
marca YEPA de la empresa VP COCTEL, ubicada en Tosagua. Para
ello, se llevaron a cabo tres fases metodolégicas: en la primera, se
analizé la situacion actual de la empresa a través de un estudio del
macro y microentorno, utilizando herramientas de marketing como el
analisis PEST, FODA, y las matrices EFE, EFI. , MPC, asi como las cinco
fuerzas de Porter. En la segunda fase, se definieron obijetivos,
estrategias y un plan de accién para incrementar la demanda del

producto.
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Finalmente, en la tercera fase, se presentd un plan que incluia
aspectos de distribucion, promocién y un presupuesto para mejorar el
posicionamiento de la marca YEPA en el mercado. Se concluye que, al
ser un emprendimiento joven, las dificultades para acceder a capital de
inversion y las condiciones inestables de la economia actual han limitado
la expansion del negocio, lo que ha llevado a mantener una produccion
mensual fija y ha impedido el crecimiento de la demanda. El estudio de
mercado realizado en Calceta, Tosagua y Chone evidencia un
reconocimiento y posicionamiento deficiente de la marca YEPA, lo que
resalta la necesidad de implementar estrategias para aumentar la
demanda y mejorar el posicionamiento, a través del fortalecimiento de la
base de clientes, diversificacibon de productos, incremento de la

demanda y expansion del area.

2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Segun Rodriguez (2023), el objetivo principal de esta investigacion
fue determinar la relacion entre la gestion del marketing directo y el nivel
de posicionamiento de los clientes del gimnasio Hangar Gym en Trujillo
durante el afio 2019. El estudio adoptdé un enfoque cuantitativo y , en
términos de profundidad, se clasific6 como correlacional, mientras que
su disefio no fue experimental, descriptivo y transversal. Se concluyé que
existe una relacion directa y significativa entre el marketing directo y el
nivel de posicionamiento de la marca entre los clientes de Hangar Gym
en 2019. Ademas, se identifican varios atributos que influyen en el nivel
de diferenciacion, siendo los mas destacados el servicio de los
entrenadores de planta, el estado de las maquinas y la atencion de los
entrenadores especializados en la preparacion de los participantes para
competir.

Lopez (2022) sefiala que el objetivo de su investigacion fue
identificar las caracteristicas del director de marketing en una empresa
comercial de Puente Piedra durante 2022. La metodologia empleada fue

cualitativa y se enmarco en un disefio no experimental.
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2.2.

Este estudio se centro en las caracteristicas del marketing directo
que contribuyen a la captacion y fidelizacion de clientes en la
mencionada empresa.

Se concluyé que la confianza es un factor fundamental en la
relacion entre la empresa y sus clientes, lo que subraya la necesidad de
fortalecer esta relacion. Ademas, se identifico que la fidelizacion permite
a la empresa ofrecer més valor a sus clientes y desarrollar un enfoque

personalizado.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Franco (2020) establece como objetivo de su investigacion analizar
como el director de marketing influye en la participacion de mercado de
la ferreteria Corporacion Chavez EIRL, ubicada en el distrito de Pillco
Marca, Huanuco, durante el afio 2020. La metodologia utilizada fue de
enfoque cuantitativo, con un alcance descriptivo-correlacional y un
disefio no experimental de tipo transversal. La poblacién estuvo
compuesta por los clientes de la ferreteria durante un mes y por ocho
ferreterias del distrito; la muestra se seleccion6 mediante un muestreo
aleatorio simple, resultando en 160 clientes, ademas de incluir las ocho
ferreterias en la segunda muestra. Las técnicas de recoleccion de datos
incluyen encuestas, utilizando como instrumentos un cuestionario y una
ficha de recoleccion. Se concluyé que el director de marketing tiene un
impacto significativo en la participacion de mercado de la ferreteria
Corporacién Chavez EIRL en Pillco Marca durante 2020. Asimismo, se
identificé una relacion entre la comunicacion, la creatividad y el servicio
al cliente con la participacién de mercado. Esto indica que la empresa ha
estado utilizando una estrategia de comunicacion efectiva y aplicando
conocimientos creativos, lo que ha mejorado su servicio al consumidor,

reflejandose en su participacion en el mercado ferretero del distrito.
BASES TEORICAS

2.1.3. MARKETING DIRECTO

Crear vinculos directos con consumidores individuales elegidos

cuidadosamente facilita obtener respuestas rapidas y cultivar relaciones
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a largo plazo. Esto incluye el uso de medios como el teléfono, el correo
postal, el fax, el correo electronico, Internet y otras herramientas para
comunicarse directamente con determinados consumidores (Sandino y
Urbina, 2020).

El marketing directo es una herramienta de marketing que permite
establecer contacto directo con el cliente a través de diversos medios,
facilitando una relacion personalizada que contribuye a promocionar un
producto y lograr la venta esperada (De La Cruz y Su, 2016).

2.1.4. IMPORTANCIA DEL MARKETING DIRECTO

El marketing directo se ha transformado de la manera en que las
empresas promocionan sus productos y servicios, facilitando una
conexion personalizada y efectiva con los clientes. Mediante la
personalizacién del mensaje, el analisis de resultados y la creacion de
relaciones duraderas, las ventajas del marketing directo fomentan un
crecimiento significativo en las ventas y refuerzan la lealtad del cliente,
las empresas pueden maximizar el potencial de esta poderosa

herramienta de medicién y lograr el éxito (Seth, 2023).

También revela su importancia a través de funciones especificas.
Las camparfas efectivas de marketing directo se enfocan en promover
un producto o servicio en particular y motivan a los clientes a tomar
accion, ya sea solicitando mas informacién, mostrando interés, visitando
un sitio web, haciendo una reserva o realizando una compra. Esta
estrategia permite promocionar productos y servicios directamente a
aguellos clientes que tienen mas probabilidades de comprar o

necesitarlos (Santaella, 2024).

2.1.5. DIMENSIONES DEL MARKETING DIRECTO
DIMENSION 1:
Canales de comunicacion. - Medio de transmision por donde
intercambiaran informacion el hablante y destinatario. Ademas, es

comun asemejarlo como canal de datos (Salinas, 2020).
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INDICADORES:

Redes sociales. - Las redes sociales son un conjunto de
programas, aplicaciones en internet que nos permite conocer, crear e
intercambiar contenido que generan las personas. Este instrumento
también permite la creacion de perfiles personales, conocer personas,
conectar con amigos, compartir informacion (Zufiga et al., 2012).

Sitios web. - El sitio web es la base esencial del marketing digital,
actuando como el espacio donde la empresa presenta y comercializa sus
productos y servicios. Contar con un sitio web profesional es crucial para
generar la confianza necesaria que motive a los clientes potenciales a
establecer una relacién comercial con la empresa. Ademas, el sitio debe
ser facil de navegar y contar con elementos que fomentan la
participacion (Julia y Pierini, 2018).

DIMESION 2:

Promocién. - La promocion de ventas se centra en la accion,
poniendo un fuerte énfasis en lograr la participacion de los
consumidores, lo cual es caracteristico de muchas promociones. Por
ejemplo, los cupones requieren ser recortados, almacenados y utilizados
al momento de la compra. También es importante destacar su duracion
limitada en el tiempo (Alvarez, 2015).

INDICADORES:

Generacién de idea. - La generacién de ideas constituye una fase
fundamental en el proceso de innovacién, en la que se favorece un
ambiente sin criticas para incentivar el pensamiento divergente y facilitar
la creacién de diversas respuestas creativas frente a un problema o reto
especifico (Kelley y Kelley, 2013).

Campaiias promocionales. - Es un grupo de actividades de
marketing en coordinacion para dar a conocer una idea, producto o un
servicio por un tiempo especifico, con la tarea de dar crecimiento a la
demanda, mejorar el reconocimiento de la empresa, su marca y generar

muchas mas ventas (Belch y Belch, 2014).

22



DIMENSION 3:

Gestion de la relacion con el cliente (CRM). - La gestién de
relaciones con los clientes es una herramienta que permite comprender
de manera estratégica a los clientes y sus preferencias, ademas de
manejar su informacion de forma eficiente dentro de la organizacion. Su
finalidad es garantizar un desarrollo efectivo de los procesos internos, lo
que se traduce en una mejor retroalimentacion y en la evaluacion de los
resultados comerciales (Montoya y Boyero, 2012).

INDICADORES:

Rapidez. - Es la capacidad de una empresa para reaccionar con
rapidez a los cambios repentinos que se puedan dar dentro de ella,
ajustando a su planificacion y tacticas de marketing para saciar las
demandas de gran emergencia de los clientes de manera oportuna
(Kotler y Keller, 2016).

Devolucién o cambio. - El proceso de devolucion y cambios es
una parte integral de la satisfaccion del cliente y la intendencia de
relaciones, ya que permite a las organizaciones enmendar problemas y
brindar soluciones cuando los productos no cumplen la posibilidad del

cliente. Leon y Joseph (2015).

2.2.4. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

El posicionamiento se entiende como el proceso de disefio de la
oferta y la imagen de una empresa para ocupar un lugar distintivo en la
mente del consumidor. El resultado de este proceso es la creacion de
una imagen clara sobre un producto, servicio, persona o idea, que aporte
valor al consumidor objetivo y lo motivo a elegirlo frente a otras opciones
disponibles. Esto le permite reconocer y diferenciar la propuesta de la
empresa de las de sus competidores en el mercado. En términos
simples, el posicionamiento implica desarrollar una propuesta de valor
Unica para un segmento especifico (Albafiez y Manzano, 2008).

2.2.5. IMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Su relevancia radica en que sefialan la direccion hacia la que la

empresa busca avanzar, asi como el conjunto de prioridades que

utilizara para evaluar opciones y tomar decisiones.
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Por ello, las metas deben ser claras, realistas, coherentes,
completas e incluir un cierto grado (Olivar, 2021).

2.2.6. DIMENSIONES DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO
DIMENSION 1:

Oferta. - La oferta abarca todo aquello que se presenta en el
mercado con el fin de satisfacer las necesidades o deseos de los
consumidores. Esto no se limita Unicamente a productos tangibles, sino
que también incluye servicios, experiencias y cualquier otro componente
gue los consumidores puedan considerar valioso. Kotler enfatiza que la
oferta debe ser elaborada considerando las caracteristicas y
preferencias del publico objetivo (Armstrong, 2008).

INDICADORES:

Calidad de los productos. - La calidad no se mide por niveles,
sino gque se define por el cumplimiento de especificaciones predefinidas.
La calidad del producto se puede entender de diversas maneras, a
excluir desde el cumplimiento técnico (Alvarado y Rivas , 2006).

Nivel de oferta. - Representa la calidad de productos y servicios
gue organizaciones, individuos y empresas estan de acuerdo con vender
en un sitio especifico, ya sea una comunidad, ciudad, provincia o region,
estableciendo un precio fijo.

DIMENSION 2:

Demanda. - Su importancia reside en que indiquen el rumbo que
la empresa desea seguir, asi como las prioridades que guiaran la
evaluacion de opciones y la toma de decisiones. Por lo tanto, las metas
deben ser claras, realistas, coherentes, integrales y con un cierto grado
(Aguado, 2021).

INDICADOR:

Cliente. - Toda empresa que quiera superarse y ser reconocida en
el mercado debe darle mucha validez a los consumidores o clientes. Las
Gnicas organizaciones que entiendan que los clientes son esenciales
para el mejoramiento de esta, tendran un gran éxito (Quiroa, 2019).

DIMENSION 3:

Competencia. - La competencia comercial, que surge del ambito

comercial y del marketing, opera de manera empirica.
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2.3.

Se origina en el interior de la empresa, en su gestion cotidiana por
alcanzar la supremacia en el mercado de cada sector y producto.

Al mismo tiempo, proporciona a los directivos y gerentes la
experiencia necesaria para comprender el mercado tal como es
(Gutiérrez, 2012).

INDICADOR:

Competidores. - Los competidores son muy esenciales tanto en el
mercado laboral como el en mercado de productos.

Si la organizacion tiene mayores competencias podra obtener un
mejor posicionamiento laboral y, consecuentemente, mejores sueldos
(Quiroa, 2020).

DEFINICIONES CONCEPTUALES.
2.3.1. MERCADO POTENCIAL

El plan de mercadeo, comun conocido asi, es una parte
fundamental del plan de negocio. Consiste en un andlisis del mercado
en el que se cuantifican y miden los resultados, permitiendo identificar el
mercado potencial. Aunque el plan empresarial se utiliza para evaluar la
viabilidad del negocio, también permite analizar el tamafio de
produccion, la demanda total y las estrategias para introducir el producto
en el mercado. Al desarrollar el plan de mercadeo, es necesario
considerar multiples factores, ya que se empleara un medio de
comercializaciébn que actualmente no se utiliza para este producto,
especialmente en este pais. Se deberéa estudiar el uso de Internet como
canal de comercializacién (Gonzales y Sangama, 2021).

2.3.2. CLIENTES

El cliente es fundamental para la existencia de cualquier negocio, y
es por ello que las empresas orientan sus politicas, productos, servicios
y procedimientos hacia la satisfaccion de sus expectativas. Los clientes
desarrollan expectativas sobre el valor y la satisfaccion que pueden
obtener de las diversas ofertas del mercado, lo que influye en sus
decisiones de compra. Por lo tanto, identificar sus necesidades y
caracteristicas es esencial para garantizar la continuidad de una

empresa (De Jesus y Sepulveda, 2018).
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2.3.3. CLIENTES POTENCIALES

Los clientes potenciales son individuos 0 empresas que podrian
sacar provecho de los productos o servicios de una empresa, aunque
aun no hayan realizado una compra. Su identificacion requiere un
analisis de caracteristicas demograficas, patrones de compra, asi como
necesidades y deseos especificos. Conocer quiénes son y qué buscan
es fundamental para crear estrategias de marketing efectivas que los
transformen en clientes reales (Alcazar, 2019).
2.3.4. LA CALIDAD DE SERVICIO Y ATENCION

La calidad de servicio se refiere a la capacidad de una organizacién
para cumplir con las expectativas del cliente, proporcionando un servicio
que sea confiable, puntual y que esté alineado con las expectativas
iniciales (Duque, 2005).
2.3.5. INFLUENCIA

La influencia son las tacticas de persuasion pueden impactar las
decisiones y comportamientos de las personas (Cialdini, 2018).
2.3.6. BASADA DE DATOS

Un conjunto de informacion almacenada de manera electronica y
estructurada para facilitar su recuperacion, manipulacion y actualizaciéon
(McFedries, 2019).
2.3.7. RENDIMIENTO COMPETITIVO

El concepto de rendimiento competitivo se refiere a la capacidad de
una empresa para utilizar de manera eficiente sus recursos y
capacidades, logrando asi una ventaja sobre sus competidores.

Este rendimiento se traduce en mayor rentabilidad y valor en el
mercado (Contreras, 2020).
2.3.8. CRECIMIENTO

El crecimiento se define como el resultado de la capacidad de una
organizacion para innovar, mejorar su eficiencia operativa y aumentar su
participacion en el mercado, lo que conlleva un aumento en los ingresos

y una rentabilidad sostenida a largo (Porter, 2008).

26



2.3.9. SEGMENTACION

La segmentacién es el proceso de dividir un mercado en grupos
distintos de consumidores que presentan diferentes necesidades,
caracteristicas o comportamientos, lo que puede requerir productos o

estrategias de marketing especificas (Kotler y Lane, 2016).
2.4. INDICADOR DE DESEMPENO: SISTEMA DE HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

e HGOL1: EI marketing directo se relaciona significativamente con
el posicionamiento de mercado de la empresa Ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICOS

e HEOl: Los canales de comunicacibn se relacionan
significativamente con el posicionamiento de mercado de la

empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

e HEO2: La promocién se relaciona con el posicionamiento de
mercado en la empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo
Maria, 2024.

e HEO03: La gestion de la relacion con el cliente se relaciona
significativamente con el posicionamiento de mercado de la

empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.
2.5. VARIABLES

2.5.1. VARIABLE 1

Marketing Directo.

DIMENSIONES
e Canales de Comunicacion
e Promociéon

e Gestion de la relacion con el cliente (CRM)
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2.5.2. VARIABLE 2

Posicionamiento de Mercado
DIMENSIONES

o Oferta

e Demanda

e Competencia
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1
Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

ITEMS

Canales de
Comunicacion

VARIABLE 1

MARKETING DIRECTO

Promocién

Gestion de la
relacién con el
cliente (CRM)

Redes Sociales

Sitios Web

Campafias
promocionales

Generacion de
Ideas

Rapidez

¢Coémo calificaria la atencién recibida a través de los canales de
comunicacion de la ferreteria Atachagua Selva E.[.R.L?

¢Coémo calificaria la atencién recibida a través de los canales de
comunicacion de la ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L?

¢,Considera que los canales de comunicacion de la ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L estan disponibles cuando los necesita?

¢,Como calificaria su experiencia en la pagina web de la ferreteria
Atachagua?

¢,Coémo calificaria el proceso de compra o registro en la pagina web
de la ferreteria Atachagua?

¢,Como califica la claridad de promociones que ofrece la ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L?
¢, Qué tan atractiva le parece las promociones que ofrece la ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L?

¢Como califica la facilidad para acceder a las promociones como
cédigos de descuento, cupones, etc., en la ferreteria Atachagua Selva
E.LR.L?

¢,Coémo evalla la variedad de promociones que ofrece la ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L?

10. ¢Qué tan satisfecho estas con el tiempo de respuesta de los

trabajadores de la empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L?
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Oferta
VARIABLE 2
POSICIONAMIENTO
DEL MERCADO
Demanda

Competencia

Devolucién o
Cambio

Calidad de los
productos

Nivel de oferta

Cliente

Competidores

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

¢,Coémo evalla el servicio de manera rapida en la ferreteria Atachagua
Selva E.l.LR.L?

¢ Coémo califica el servicio de devolucion o cambio de producto en la
ferreteria Atachagua Selva E.l.R.L?

¢Coémo calificaria el seguimiento que hace la empresa Atachagua
Selva E.I.R.L a sus consultas o problemas?

¢,Coémo califica la innovaciéon y actualizacién de los productos o
servicios que ofrece la ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L?

¢,Como evalla los precios de la ferreteria Atachagua Selva E.I.LR.L en
comparacion con otras ferreterias?

¢,Como evalla la rapidez con la que la ferreteria Atachagua Selva
E.l.R.L reabastece los productos que estan fuera de stock?

¢,Coémo evalla la variedad de productos disponibles como: materiales
de construccion, para acabados, de mamposteria, etc., en la ferreteria
Atachagua Selva E.I.R.L?

¢,Coémo califica su experiencia al momento de hacer una compra en la
ferreteria Atachagua?

¢,Coémo considera que la ferreteria Atachagua Selva E.I.R responde a
la demanda de productos especificos como: nuevas herramientas,
materiales innovadore, etc.?

¢,Coémo valoras la atencion al cliente de otras empresas ferreteras en
la ciudad de Tingo Maria?

¢,Como calificas la relacion calidad-precio de los productos en otras
empresas ferreteras en la ciudad de Tingo Maria?

¢, Qué la parece las ofertas y promociones que ofrecen otras empresas
ferreteras en la ciudad de Tingo Maria?
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CAPITULO l1lI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion aplicada se orientd a abordar preguntas concretas y

solucionar problemas que afectan a organizaciones, comunidades o

gobiernos. Este enfoque empledé métodos cientificos para trasladar los

resultados a escenarios practicos, con el fin de optimizar procesos o mejorar

productos y servicios (Creswell y Creswell, 2018).

La presente investigacion fue de tipo aplicada, dado que tuvo como

objetivo examinar los conocimientos fundamentales del Marketing Directo y

su relacion con el posicionamiento de mercado. Asimismo, se llevo a cabo un

andlisis de los conceptos tedricos pertinentes para esta investigacion, con el

fin de determinar el grado de interrelacion entre ambas variables.

3.1.1. ENFOQUE

La presente investigacion presentd un enfoque cuantitativo; este
enfoque mayormente plantea utilizar la recoleccion y analisis de todos
los datos para contestar preguntas de investigacion y comprobar

incégnitas establecidas previamente.

El medio principal de la investigacion resulté de calculo y la
medicién, donde nos ayudd a recolectar datos porcentuales del
marketing directo y cuél de sus dimensiones estuvo a un nivel alto o bajo,
por otra parte, nos facilitd a conocer los porcentajes de la participacion

en cuanto a ventas, clientes, pedidos u otros de la empresa ferretera.

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Los estudios exploratorios se emplean cuando el tema es poco
estudiado; los descriptivos se enfocan en identificar y detallar las
propiedades, caracteristicas y aspectos relevantes de un fenomeno; los
correlacionales analizan las relaciones entre dos o mas variables; y los
explicativos se centran en identificar las causas de un fenémeno
(Hernandez et al., 2022).
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El nivel de investigacion fue descriptivo y correlacional, porque
pretendid precisar las caracteristicas y perfiles de los clientes o

personas, objetivos, comunidades, etc.

Es decir, evaluaron, midieron y recopilaron informacion sobre los
diversos conceptos, en esta ocasion las variables marketing directo y
posicionamiento de mercado. El estudio descriptivo correlacional se
pudo obtener una gran variedad de cuestionarios, se midio la relacion
que existe una variable con otra, mediante cuadros o una prueba
estadistica. De esa manera, la presente investigacion, tuvo como
objetivo medir la correlacion de las dimensiones de las dos variables:
marketing directo (variable 1) y posicionamiento de mercado (variable 2),

por medio de algunos indicadores.

3.1.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio no experimental se fundamenta en la observacion de los
fendmenos tal como ocurren en su entorno natural, sin que el
investigador intervenga. En este tipo de investigacion, los datos se
recopilan sin alterar intencionadamente las variables. Se emplea, sobre
todo, cuando no es factible o ético modificar las condiciones del estudio
(Hernandez et al., 2022).

El disefio fue No Experimental — transversal porque en este estudio
no se construyo ninguna situacion, al contrario, se analizaron situaciones
gue ya existen. Este disefio describié correlaciones entre dos o mas

variables en un determinado momento.

{8
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3.2.

Donde:
X1 = Variable independiente (Marketing Directo)
Y1 = Variable dependiente (Posicionamiento de Mercado)
M = Muestra

R = Relacién

POBLACION Y MUESTRA

3.2.1. POBLACION

La poblacion es un el grupo de individuos que habitan en un
mismo territorio y se distinguen por caracteristicas demograficas
particulares, como la edad, el género y el estado civil. En su andlisis,
subraya la importancia de comprender las tendencias demogréficas
para la formulacion y desarrollo de politicas sociales y econémicas
(Guengant y May, 2013).

Una poblacion finita esta formada por un grupo determinado y
limitado de individuos u objetos que comparten caracteristicas
particulares que los hacen relevantes para un estudio. Se destaca
qgue, debido a su naturaleza finita, es factible enumerar a todos sus
miembros y llevar a cabo analisis estadisticos precisos (Sharma,
2019).

La poblacion estuvo compuesta por el total de clientes atendidos
en un mes especifico, distribuidos a lo largo de las cuatro semanas
correspondientes. En promedio, la empresa Ferretera Atachagua
Selva E.I.R.L., atiende a 125 clientes.

3.2.2. MUESTRA

La poblacién analizada en esta investigacién fue seleccionada
utilizando un muestreo probabilistico. Este método garantizé que todos

los miembros de la poblacion tengan la misma posibilidad de ser elegidos

durante el proceso de seleccion de muestras.

El objetivo principal fue evaluar las estrategias utilizadas para elegir
y supervisar una muestra, también conocida como poblacion objetivo,
con el fin de extraer conclusiones aplicables al conjunto de la poblacion.

Una seleccién metédicamente adecuada de las unidades muestreadas,
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asi como de las probabilidades asociadas a estas dentro de la poblacion,
asegura la representatividad de la muestra. Esto, a su vez, permitio la
elaboracion de modelos probabilisticos que describen el comportamiento
de las variables estudiadas en la poblacién (Johnson, 2014).

En este caso, se empled una encuesta dirigida a 64 clientes de la
empresa Ferretera Atachagua Selva E.l.LR.L., Este enfoque permitio
obtener informacidén de manera mas accesible y directa, centrandose en
aquellos clientes que han tenido una interaccion reciente con la empresa.

Se aplico la formula de muestreo conveniencia con una confianza
de 95% y un margen de error del 5%.

NZ?% xpq
NE? + Z? pxq

Donde:

N= Poblacion = 125

Z= Nivel de confianza 95% = 1.96
E= Margen de error 5% = 0.05

P= Probabilidad de éxito = 0.5
Q= Probabilidad de Fracaso = 0.5
Reemplazando:

B 125+1.96% * 0.5 % 0.5
~125%0.05% + 1.962 #0.5%0.5

n
n = 64 clientes
3.3.TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1. TECNICAS

LA ENCUESTA. - En la presente investigacion se desarrollé un
cuestionario con 22 preguntas para los diferentes clientes de la
empresa Ferretera Atachagua Selva E.l.LR.L., de las cuales fueron
seleccionados de forma aleatoria para conocer cémo estan llevando
el marketing directo.

3.3.2. INSTRUMENTOS
SPSS. - Se utiliz6 para la medicion de correlacién de Spearman

entre las dos variables.
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Es uno de los softwares con mayor importancia para realizar
analisis estadisticos de manera avanzada de grandes proporciones
de datos. Rodriguez (2023).

EXCEL. - Se utilizé para el disefio y presentacion de graficos de
barras. Es una herramienta con gran potencia que se utiliz6 tanto para
realizar calculos matematicos ya sean sencillos o complejos, como
también se utilizé para crear graficos y tablas. McFedries (2019).

WORD. - Se utilizé para el procedimiento de la formulacion del
informe final del estudio. Es un procesador de textos que no solo hace
mas sencillo la creacién de documentos, si no que incluye funciones
avanzadas para la realizacion de multiples tareas ya sea por medio de
macros y la integracion con otras aplicaciones que estan dentro de este
conjunto. Alexander y Walkenbach (2016).

POWER POINT. - Se utilizé para la presentacién de una forma
didactica sobre el final del trabajo. Es un programa de presentacion que
ayudd a crear trabajos con efectos visuales y tuvo la colaboracion en

equipo para presentar informacion de manera eficaz. Lambert (2020).
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

DIMENSION 1: CANALES DE COMUNICACION

Tabla 2

Los clientes muestran buena atencion recibida a través de los canales de comunicacién

Frecuencia Porcentaje

Malo 14 21.9%

Regular 22 34.4%

Bueno 28 43.8%

total 64 100%

Figura 1

Los clientes muestran buena atencién recibida a través de los canales de comunicacion

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
Malo Regular Bueno

E Porcentaje 21.9% 34.4% 43.8%

ANALISIS DE INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que el 43.8% indicaron que
es bueno la atencién recibida a través de los canales de comunicacion, el

34.4% sefalaron regular, mientras que el 21.9% consideran malo.

Tabla 3
Los clientes estan satisfechos con la informacion proporcionada
Frecuencia Porcentaje
Malo 6 10.7%
Regular 22 39.3%
Bueno 28 50.0%
total 56 100.0%
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Figura 2
Los clientes estan satisfechos con la informacién proporcionada

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

0.0%

Malo Regular Bueno
m Porcentaje 10.7% 39.3% 50.0%

ANALISIS DE INTERPRETACION

Se observa que el 50.0% de los clientes indican que es bueno la
informacion que proporcionan los trabajadores, el 39.3% sefalaron regular,
mientras que el 10.7% malo. De acuerdo con los resultados se refleja que la
empresa Ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L., esté realizando un buen trabajo
en el momento que los clientes requieren alguna informacion sobre los

productos.

Tabla 4
Los clientes muestran regularidad en la disponibilidad de los canales de comunicacién cuando
lo necesitan.

Frecuencia Porcentaje
Malo 6 9.4%
Regular 58 90.6%
Bueno 0 0.0%
total 64 100.0%

Figura 3
Los clientes muestran regularidad en la disponibilidad de los canales de comunicacién cuando
lo necesitan.

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0% -

0.0%

Malo Regular Bueno
m Porcentaje 9.4% 90.6% 0.0%
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ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los resultados se observa que un 43.8% los clientes con
regularidad perciben la disponibilidad de los canales de comunicacion cuando

lo necesitan, mientras que el 9.4% malo.

Tabla b
Experiencia al visitar la pagina web de la empresa
Frecuencia Porcentaje

Malo 2 3.1%
Regular 42 65.6%
Bueno 20 31.3%
total 64 100.0%
Figura4

Experiencia al visitar la pagina web de la empresa

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% 4

0.0%

Malo Regular Bueno
u Porcentaje 3.1% 65.6% 31.3%
ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los resultados se observa que un 65.6% regularmente
los clientes califican la experiencia de la pagina web de la empresa Ferreteria
Atachagua Selva E.I.LR.L., el 31.3% sefialaron bueno, mientras que el 3.1%

malo.

Tabla 6

Proceso de compra en la pagina web de la empresa

Frecuencia Porcentaje

Malo 0 0.0%
Regular 64 100.0%
Bueno 0 0.0%
total 64 100.0%
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Figura 5
Proceso de compra en la pagina web de la empresa

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

20.0% A—
0.0%

Malo Regular Bueno
u Porcentaje 0.0% 100.0% 0.0%
ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que el 100.0% regularmente
hacen compras de los productos en la pagina web de la empresa ferretera.
Los resultados reflejan que los clientes de la ferreteria Atachagua Selva
E.ILR.L., nos confirma que prefieren hacer la compra de su producto de
manera presencial.
DIMENSION 2: PROMOCION

Tabla 7
Evaluacion de promociones que ofrece la empresa
Frecuencia Porcentaje

Malo 0 0.0%
Regular 38 59.4%
Bueno 26 40.6%
total 64 100.0%
Figura 6

Evaluacion de promociones que ofrece la empresa

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Malo Regular Bueno
u Series2 0.0% 59.4% 40.6%
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ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los clientes se observa que el 59.4% regularmente
evalia las promociones que ofrece la empresa, 40.6% sefialan bueno,

mientras que 0.0% malo.

Tabla 8
Promociones atractivas que ofrece la empresa

Frecuencia Porcentaje
Malo 2 3.1%
Regular 2 3.1%
Bueno 60 93.8%
total 64 100.0%

Figura 7

Promociones atractivas que ofrece la empresa

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

B -
0.0%
Malo Regular Bueno

m Porcentaje 3.1% 3.1% 93.8%
ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que el 93.8% reconocen
que es buena de como manejan las promociones haciéndolo mas atractivo,

3.1% de manera regular, mientras que 3.1% malo.

Tabla 9
Facilidad para acceder a las promociones: cupones, cédigos de descuento, etc.
Frecuencia Porcentaje
Malo 8 12.5%
Regular 19 29.7%
Bueno 37 57.8%
total 64 100.0%
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Figura 8
Facilidad para acceder a las promociones: cupones, cédigos de descuento, etc.

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

0.0%

Malo Regular Bueno
m Porcentaje 12.5% 29.7% 57.8%
ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que el 57.8% reconocen
gue es buena de como manejan las promociones ya sea en cupones, codigos

de descuento y otros, 29.7% de manera regular, mientras que 12.5% malo.

Tabla 10
Variedad de promociones que ofrece la empresa
Frecuencia Porcentaje

Malo 0 0.0%
Regular 17 26.6%
Bueno 47 73.4%
total 64 100.0%
Figura 9

Variedad de promociones que ofrece la empresa

80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
S
0.0%
Malo Regular Bueno
E Porcentaje 0.0% 26.6% 73.4%

ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que el 73.4% reconocen
gue es bueno el manejo de la variedad de promociones que ofrece y otros,

26.6% de manera regular.

41



DIMENSION 3: GESTION DE LA RELACION CON EL CLIENTE (CRM)

Tabla 11
Satisfecho con el tiempo de respuesta de los trabajadores
Frecuencia Porcentaje

Malo 0 0.0%
Regular 33 51.6%
Bueno 31 48.4%
total 64 100.0%
Figura 10

Satisfecho con el tiempo de respuesta de los trabajadores

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% A—

0.0%

Malo Regular Bueno
m Porcentaje 0.0% 51.6% 48.4%
ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los resultados se observa que un 51.6% de los clientes
califican la atencion de manera regular comparada con otras ferreterias en la

ciudad de la empresa Ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L., el 48.4% sefialaron

bueno.

Tabla 12

Servicio de manera rapida

Frecuencia Porcentaje

Malo 0 0.0%
Regular 58 90.6%
Bueno 6 9.4%
total 64 100.0%
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Figura 11
Servicio de manera rapida

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%

WO -

0.0%

Malo Regular Bueno
u Porcentaje 0.0% 90.6% 9.4%

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo con los resultados se observa que un 90.6% de los clientes
califican la atencién rapida de manera regular comparada con otras ferreterias
en la ciudad de la empresa Ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L., el 9.4%

sefialaron bueno.

Tabla 13
Servicio de devolucién de dinero o cambio de producto

Frecuencia Porcentaje
Malo 16 25.0%
Regular 0 0.0%
Bueno 48 75.0%
total 64 100.0%

Figura 12
Servicio de devolucién de dinero o cambio de producto

80.0%
60.0%
40.0%
20.0%
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Malo Regular Bueno

u Porcentaje 25.0% 0.0% 75.0%
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ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que el 75% indicaron que
es bueno la devolucion de dinero o cambio de algun producto, ya sea de mal

estado o equivocacion del sistema, 25% sefialaron malo.

Tabla 14
Seguimiento de sus consultas o problemas de los clientes

Frecuencia Porcentaje
Malo 0 0.0%
Regular 58 90.6%
Bueno 6 9.4%
total 64 100.0%

Figura 13
Seguimiento de sus consultas o problemas de los clientes

100.0%
80.0%
60.0%
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Malo Regular Bueno

H Porcentaje 0.0% 90.6% 9.4%

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo con los encuestados se observa que el 90.6% indicaron que
la empresa hace seguimiento de sus consultas y problemas de manera
regular, 9.4% sefialaron bueno.

DIMENSION 4: OFERTA

Tabla 15
Innovacién y actualizacién de los productos o servicios

Frecuencia Porcentaje
Malo 6 9.4%
Regular 9 14.1%
Bueno 49 76.6%
total 64 100.0%
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Figura 14
Innovacion y actualizacién de los productos o servicios
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ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo con los encuestados se observa que la Innovacion y la

actualizacion de los productos o servicios el 9.4% es malo, 14.1% es regular

y el 76.6% bueno.

Tabla 16
Precios de los productos en comparacion de otras ferreterias

Bueno
76.6%

Frecuencia Porcentaje
Malo 0 0.0%
Regular a7 73.4%
Bueno 17 26.6%
total 64 100.0%

Figura 15
Precios de los productos en comparacion de otras ferreterias
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ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que los precios de los
productos en comparacion de otras ferreterias el 0% es malo, el 73.4% regular

y el 26.6% bueno.

Tabla 17
Rapidez que reabastece los productos que estéan fuera de stock

Frecuencia Porcentaje
Malo 4 6.3%
Regular 15 23.4%
Bueno 45 70.3%
total 64 100.0%

Figura 16
La rapidez que reabastece los productos que estan fuera de stock
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70.0%
60.0%
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10.0% =
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Malo Regular Bueno
u Porcentaje 6.3% 23.4% 70.3%

ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que la rapidez que
reabastece los productos que estan fuera de stock el 6.3% es malo, el 23.4%

es regular, el 70.3% es bueno.

Tabla 18
Evaluacion de variedad de productos: construccién, para acabados, de mamposteria, etc.
Frecuencia Porcentaje
Malo 7 10.9%
Regular 27 42.2%
Bueno 30 46.9%
total 64 100.0%
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Figura 17
Evaluacion de variedad de productos: construccién, para acabados, de mamposteria, etc.

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
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Malo Regular Bueno
m Porcentaje 10.9% 42.2% 46.9%
ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que la evaluacion de
variedad de productos: construccién, para acabados, de mamposteria, etc., el
10.9% es malo, el 42.2% es regular y el 46.9% es bueno.

DIMENSION 5: DEMANDA

Tabla 19
Experiencia al momento de hacer una compra

Frecuencia Porcentaje
Malo 4 6.3%
Regular 56 87.5%
Bueno 4 6.3%
total 64 100.0%

Figura 18
Experiencia al momento de hacer una compra
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ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que la experiencia al
momento de hacer una compra el 6.3% es malo, el 87.5% regular y el 6.3%

es bueno.

Tabla 20
Responder la demanda de productos especificos como: nuevas herramientas, materiales
innovadores, etc.

Frecuencia Porcentaje
Malo 12 18.8%
Regular 37 57.8%
Bueno 15 23.4%
total 64 100.0%

Figura 19
Responder la demanda de productos especificos como: nuevas herramientas, materiales
innovadores, etc.
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= Porcentaje 18.8% 57.8% 23.4%

ANALISIS E INTERPRETACION

De acuerdo con los encuestados se observa que al Responder la
demanda de productos especificos como: nuevas herramientas, materiales
innovadores, etc., el 18.8% es malo, el 57.8% regular y el 23.4% es bueno.
DIMENSION 6: COMPETENCIA

Tabla 21
Valoracion de la atencion a los clientes de otras empresas ferreterias
Frecuencia Porcentaje
Malo 19 29.7%
Regular 45 70.3%
Bueno 0 0.0%
total 64 100.0%
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Figura 20
Valoracion de la atencion a los clientes de otras empresas ferreteras

Malo Regular Bueno
m Porcentaje 29.7% 70.3% 0.0%
ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que la valoracién de la
atencion a los clientes de otras empresas ferreteras el 29.7% es malo, el

70.3% regular y el 0% bueno.

Tabla 22
Relacién calidad-precio de los productos en otras empresas ferreterias

Frecuencia Porcentaje
Malo 4 6.3%
Regular 17 26.6%
Bueno 43 67.2%
total 64 100.0%

Figura 21
Relacién calidad-precio de los productos en otras empresas ferreteras
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ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que la Relacién calidad-
precio de los productos en otras empresas ferreteras el 6.3% es malo, el

26.6% es regular y el 67.2% bueno.

Tabla 23
Ofertas y promociones que ofrecen otras empresas ferreteras
Frecuencia Porcentaje

Malo 0 0.0%
Regular 27 42.2%
Bueno 37 57.8%
total 64 100.0%
Figura 22

Ofertas y promociones que ofrecen otras empresas ferreteras
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ANALISIS E INTERPRETACION
De acuerdo con los encuestados se observa que las Ofertas y
promociones que ofrecen otras empresas ferreteras el 0% es malo, el 42.2%

regular y el 57.8% es bueno.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.2.1. PRUEBA DE NORMALIDAD

Tabla 24
Pruebas de normalidad

Kolmogorov - Smirnov?
Estadistico gl Sig.
El marketing directo si tiene ,140 64 ,000
relacion significativamente con
el posicionamiento de mercado
de la empresa

ANALISIS E INTERPRETACION

Se utiliz6 la prueba de Kolmogorov - Smirnov? ya que este se utiliza para
evaluar a mas de 25 datos y la prueba evaluada es de 64 clientes. Asi mismo
se observa que el p-valor < a (0,05), por este motivo se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna (los datos no tienen una distribucién

normal, entonces emplearemos la prueba no paramétrica)

4.2.2. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

Ho: El marketing directo no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferreteria Atachagua Selva
E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

Hi: El marketing directo se relaciona significativamente con el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferreteria Atachagua Selva
E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

Prueba Chi cuadrado para una muestra

Tabla 24
Resumen de prueba de chi-cuadrado

PRUEBA DE CHI CUADRADO

N total 64

Estadistico de prueba ,8002

Grado de libertad 1

Sig. asintética (prueba bilateral) ,027

a. Hay O casillas (0%) con valores esperados menores que 5. El valor

minimo esperado es 5.

INTERPRETACION:

Se aplicé la prueba de chi cuadrado para la muestra no paramétrica
debido a que las distribuciones de ambas variables no siguen distribucion

normal, la prueba bilateral resulté 0,027, por lo tanto, se rechaza la hipétesis
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nula y se aprueba la hipotesis alterna, esto quiere decir que la variable no

sigue una distribucién normal.

4.2.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N.° 1

Heo: No existe relacién significativa de los canales de comunicacion y el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferretera Atachagua Selva
E.l.LR.L., Tingo Maria, 2024

Hei: Existe relaciéon significativa de los canales de comunicaciéon y el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferretera Atachagua Selva
E.l.LR.L., Tingo Maria, 2024.

Prueba Chi cuadrado para una muestra

Tabla 26
Resumen de prueba de chi-cuadrado

PRUEBA DE CHI CUADRADO

N total 46
Estadistico de prueba ,4002
Grado de libertad 1
Sig. asintética (prueba bilateral) ,037

a. Hay 0 casillas (0%) con valores esperados menores que 5. El valor minimo
esperado es 5.

INTERPRETACION:

Se aplic6 la prueba de chi cuadrado, la prueba bilateral resulté 0,037,
por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se aprueba la hipétesis alterna,

esto quiere decir que la variable no sigue una distribucion normal.

4.2.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N.° 2

Heo: La promocién no se relaciona con el posicionamiento de mercado
en la empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

He2: La promocion se relaciona con el posicionamiento de mercado en la

empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

Tabla 27
Resumen de prueba de chi-cuadrado

PRUEBA DE CHI CUADRADO

N total 46
Estadistico de prueba 1, 600a
Grado de libertad 1
Sig. asintética (prueba bilateral) ,026
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a. Hay 0 casillas (0%) con valores esperados menores que 5. El valor minimo
esperado es 5.

INTERPRETACION:

Se aplico la prueba de chi cuadrado, la prueba bilateral resulté 0,026,
por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipétesis alterna,

esto quiere decir que la variable no sigue una distribucién normal.

4.2.4. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N.° 3

Heo: La gestion de la relacion con el cliente (CRM) no se relaciona con el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferretera Atachagua Selva
E.l.LR.L., Tingo Maria, 2024.

Hes: La gestion de la relacion con el cliente (CRM) se relaciona con el
posicionamiento de mercado de la empresa Ferretera Atachagua Selva

E.I.R.L., Tingo Maria, 2024.

Tabla 28
Resumen de prueba de chi-cuadrado

PRUEBA DE CHI-CUADRADO

N total 64
Estadistico de prueba 6, 400a
Grado de libertad 1
Sig. asintética (prueba bilateral) ,011

a. Hay 0 casillas (0%) con valores esperados menores que 5. El valor minimo

esperado es 5.
INTERPRETACION:

Se aplico la prueba de chi cuadrado, la prueba bilateral resulté 0,011,
por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se aprueba la hipétesis alterna,

esto quiere decir que la variable no sigue una distribucion normal.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

El marketing directo es una estrategia que consiste en comunicarse
directamente con los clientes o consumidores potenciales sin intermediarios,
abarca los aspectos, el de generar una respuesta inmediata o especifica,
COmo una compra, suscripcion o solicitud de informacion y el posicionamiento
del mercado es como una marca, producto o servicio es percibido en la mente
de los consumidores en comparacion con sus competidores. Es la forma en

que la empresa se diferencia y crea una imagen clara y Unica en el mercado.

Los resultados obtenidos en las pruebas estadisticas demuestran una
relacion significativa entre el marketing directo y el posicionamiento de
mercado en la empresa Ferretera Atachagua Selva E.l.R.L., Tingo Maria,
2024. En la hipotesis general, la prueba de chi cuadrado (p-valor = 0,027)
evidencio que las estrategias de marketing directo influyen directamente en
como los clientes perciben la marca. En cuanto a las dimensiones especificas,
se observd que los canales de comunicacion (p-valor = 0,037) son
fundamentales para fortalecer el posicionamiento, ya que permiten un
contacto efectivo y accesible con los clientes. Asimismo, la promocion (p-valor
= 0,026) desempefia un papel clave al captar la atencién del mercado y
destacar la propuesta de valor de la empresa. Finalmente, la gestion de la
relacion con el cliente (p-valor = 0,011) refuerza el vinculo con los
consumidores, promoviendo lealtad y mejorando la percepcion de la empresa
como lider confiable en su sector. Estos hallazgos destacan la importancia de
integrar estas dimensiones en las estrategias de marketing directo para

consolidar el posicionamiento en el mercado.

Los resultados de esta investigacion, que evidencian una relacion
significativa entre el marketing directo y el posicionamiento de mercado en la
empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., coinciden con los hallazgos de
Patty (2023), quien destaca como la ausencia de un plan de marketing directo
en Papelbol afectd negativamente su capacidad para alcanzar objetivos de

ventas y mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Este paralelismo resalta la importancia de implementar estrategias
directas que conecten con los consumidores y fortalezcan la percepcion de la
empresa, un punto validado en la presente tesis mediante la aceptacion de
las hipdtesis especificas que destacan la relevancia de los canales de

comunicacioén, la promocion y la gestion de relaciones con el cliente.

Asimismo, Bravo y Cedefio (2022) subrayan en su estudio sobre la
marca YEPA la necesidad de un andlisis integral del entorno y estrategias
especificas para mejorar el posicionamiento. Este enfoque estratégico se
refleja en la presente investigacion, donde los canales de comunicacion (p-
valor = 0,037) y la promocion (p-valor = 0,026) se identificaron como factores
clave para alcanzar un posicionamiento mas solido en el mercado,
alineandose con el llamado de Bravo y Cedefio a fortalecer la relacién con el

cliente y diversificar las estrategias promocionales.

Finalmente, los hallazgos de Franco (2020), que demuestran cémo la
creatividad y la comunicacion efectivas pueden aumentar la participacion de
mercado en una ferreteria, complementan los resultados obtenidos en esta
tesis. En particular, la gestion de la relacion con el cliente (p-valor = 0,011) fue
identificada como un aspecto significativo en el posicionamiento del mercado
de Atachagua Selva, reafirmando la idea de Franco de que un enfoque
creativo y orientado al cliente es esencial para destacar en un entorno

competitivo.

En conjunto, estos trabajos destacan la importancia del marketing directo
como un factor estratégico para fortalecer el posicionamiento y superar
barreras de mercado, alineandose con los resultados obtenidos en esta
investigacion. La empresa Ferretera Atachagua Selva E.I.R.L., puede
beneficiarse al aplicar estrategias de comunicacién personalizada, fortalecer
sSus promociones y priorizar la gestion de relaciones con clientes, tal como lo

sugieren las evidencias empiricas y los estudios previos.
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CONCLUSIONES

1. Se concluye que existe una relacion significativa entre el marketing directo
y el posicionamiento de mercado de la empresa Ferreteria Atachagua
Selva E.I.LR.L., ya que el p-valor de la prueba de chi cuadrado fue 0,027,
menor al nivel de significancia de 0,05. Esto indica que el marketing
directo es un factor estratégico que impacta directamente en el
posicionamiento de la empresa.

2. Los canales de comunicacién tienen una relacion significativa con el
posicionamiento de mercado de la empresa, con un p-valor de 0,037. Esto
resalta la importancia de implementar y optimizar canales de
comunicacion efectivos como una estrategia clave para mejorar la
percepcion y presencia de la empresa en el mercado.

3. La promocion se relaciona significativamente con el posicionamiento de
mercado de la empresa, con un p-valor de 0,026. Este resultado
demuestra que las estrategias promocionales tienen un impacto directo
en como los clientes perciben y eligen los servicios de la empresa, siendo
esenciales para fortalecer su posicionamiento.

4. La gestidon de la relacion con el cliente influye significativamente en el
posicionamiento de mercado de la empresa, con un p-valor de 0,011. Esto
evidencia que mantener relaciones solidas y personalizadas con los
clientes mejora el reconocimiento y la preferencia de la empresa en el

mercado.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar e implementar un plan integral de marketing directo que
incorpore estrategias innovadoras de promocidén, canales de
comunicacion efectivos y una gestion personalizada de la relacion con los
clientes, asegurando que estas acciones estén alineadas con los objetivos
de posicionamiento de la empresa.

Fortalecer los canales de comunicacion, diversificando las plataformas
utilizadas y promoviendo una interaccion bidireccional con los clientes
mediante herramientas digitales y tradicionales, con el fin de mejorar la
percepcion de la marca y su presencia en el mercado.

Disefiar y evaluar campafias promocionales atractivas basadas en
estudios de mercado que identifiquen las preferencias y necesidades de
los clientes, utilizando indicadores clave de rendimiento (KPI) para medir
el impacto de estas estrategias en las ventas y el posicionamiento de la
empresa.

Optimizar la gestidon de relaciones con los clientes mediante programas
de fidelizacion, formacién continua del personal en atencion al cliente y el
uso de herramientas, para garantizar una experiencia positiva y fortalecer

la lealtad hacia la empresa.
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ANEXO 1
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO Marketing directo y la participacion de mercado en la ferreria Atachagua Selva E.I.R.L., Tingo Maria 2024

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL.: GENERAL: GENERAL.: Canales de Redes sociales TIPO DE
¢De qué manera el Determinar la ElI marketing directo comunicacion Sitios Web INVESTIGACION
marketing  directo relacion entre el si tiene relacion con Campanas :
se relaciona con el marketingdirectoen el posicionamiento de VARIBALE Promocion promocionales ENFOQUE:
posicionamiento de el posicionamiento mercado de la INDEPENDIENTE Generacion de Cuantitativo
mercado de la de mercado de la empresa Ferreteria Marketing directo Gestion de la ideas
empresa Ferretera empresa Ferretera Atachagua, Tingo relacion con el Rapidez ALCANCE:
Atachagua Tingo Atachagua, Tingo maria, 2024. cliente (CRM) Devolucién o Descriptivo-
Maria? Maria, 2024. cambio Correlacional
HIPOTESIS
PROBLEMAS OBJETIVO ESPECIFICAS: DISENO:
ESPECIFICOS: ESPECIFICO: Los canales de No experimental-
a. ¢De qué comunicacion transversal.
manera los a Determinar la tienen relaciéon con Calidad de los
canales de relacion  entre | posicionamiento de VARIABLE productos POBLACION:
comunicacion los canales de mercado de la DEPENDIENTE Oferta Niveles de 125 clientes
se relacionan comunicacion Empresa Ferretera  Posicionamiento oferta
con el Enel _ Atachagua, Tingo de mercado Demanda Cliente MUESTRA:
posicionamiento posicionamient  Maria, 2024. Competidores 64 clientes
de mercado de o de mercado Competencia
la empresa de la Empresa a. La  promoci6n TECNICAS:
Ferretera Ferretera tiene relacién con Encuesta
Atachagua, Atachagua, el
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Tingo Maria,
20247

¢De qué
manera la
promociéon  se
relaciona con el
posicionamiento
de mercado de
la empresa
Ferretera
Atachagua,
Tingo Maria,
20247

¢De qué
manera el
Servicio al
cliente se

relaciona con el
posicionamiento
de mercado de
la empresa
Ferretera
Atachagua,
Tingo Maria,
20247

Tingo Maria,
2024,

Determinar la
relacion entre la
promocion con
el
posicionamiento
de mercado de
la Empresa
Ferretera
Atachagua,
tingo maria,
2024.

Determinar la
relacion  entre
gestibon de la
relacion con el
cliente con el
posicionamient
o de mercado
de la empresa
Ferretera
Atachagua,
Tingo Maria,
2024

posicionamiento
de mercado en la
Empresa
Ferretera
Atachagua, Tingo
Maria, 2024.

La gestion de la
relacion con el
cliente tiene
relacion con
posicionamiento
demercado de la
empresa
Ferretera
Atachagua, Tingo
Maria, 2024.

INSTRUMENTOS

Cuestionario de
encuesta
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ANEXO 2
LID-I
UUUUUUUUUUUUUUUUUUUU ENCUESTA

UNIVERSIDAD DE HUANUCO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO

CONSENTIMIENTO INFORMADO: Se garantiza la confidencialidad y el
anonimato para prevenir cualquier tipo de malentendido. Por ello, le pedimos

gue responda con mayor honestidad posible.

OBJETIVO: Determinar de qué manera se relaciona el marketing directo y el

posicionamiento de mercado en la ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L. Tingo
Maria 2024.
INSTRUCIONES: Lea cuidadosamente cada enunciado y selecciona una

opcion de respuesta, mercando con una X la alternativa que considere mas

adecuada.
CATEGORIA
1 2 3
Malo Regular Bueno

N° | MARKETING DIRECTO 1 | 2 | 3 |
Dimension: Canales de Comunicacion

1 ¢ Coémo calificaria la atencion recibida a través de los canales
de comunicacion de la ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L?
¢, Qué tan satisfecha esta con la claridad de la informacion

2 | proporcionada a través de los canales de la ferreteria
Atachagua Selva E.I.LR.L?
¢, Como califica la disponibilidad de los canales de

3 | comunicacion cuando los necesita de la ferreteria Atachagua
Selva E.I.LR.L?

4 ¢, Como calificaria su experiencia en la pagina web de la
ferreteria Atachagua?

5 ¢,Como calificaria el proceso de compra o registro en la
pagina web de la ferreteria Atachagua?
Dimension: Promocion

6 ¢,Como evalla la claridad de promociones que ofrece la
ferreteria Atachagua Selva E.l.R.L?

7 ¢, Qué tan atractivas le parece las promociones que ofrece la
ferreteria Atachagua Selva E.l.R.L?
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¢, Como califica la facilidad para acceder a las promociones
como: cédigos de descuento, cupones, etc., en la ferreteria
Atachagua Selva E.I.LR.L?

¢, Cémo evalla la variedad de promociones que ofrece la
ferreteria Atachagua Selva E.l.R.L.?

Dimension: Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM)

10

¢, Qué tan satisfecho estas con el tiempo de respuesta de los
trabajadores de la empresa Ferretera Atachagua Selva
E.LR.L?

11

¢La ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L le brinda un servicio
de manera rapida?

12

¢, Coémo califica el servicio de devoluciéon o cambio de producto
en la ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L?

13

¢, Como calificaria el seguimiento que hace la empresa
Atachagua Selva E.I.R.L a sus consultas o problemas?

NO

POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Dimension: Oferta

14

¢, Coémo califica la innovacién y actualizacion de los productos
o0 servicios que ofrece la ferreteria Atachagua Selva E.l.R.L?

15

¢ Coémo evalla los precios de la ferreteria Atachagua Selva
E.I.R.L en comparacion con otras ferreterias?

16

¢, Coémo evalla la rapidez con la que la ferreteria Atachagua
Selva E.I.R.L reabastece los productos que estan fuera de
stock?

17

¢, Cémo evalla la variedad de productos disponibles como:
materiales de construccién, para acabados, de mamposteria,
etc., en la ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L?

Dimension: Demanda

18

¢, Como califica su experiencia al momento de hacer una
compra en la ferreteria Atachagua?

19

¢,Como considera que la ferreteria Atachagua Selva E.I.R
responde a la demanda de productos especificos como:
nuevas herramientas, materiales innovadore, etc.?

Dimension: Competencia

20

¢,Como valoras la atencion al cliente de otras empresas
ferreteras en la ciudad de Tingo Maria?

21

¢, Como calificas la relacion calidad-precio de los productos en
otras empresas ferreteras en la ciudad de Tingo Maria?

22

¢ Qué la parece las ofertas y promociones que ofrecen otras
empresas ferreteras en la ciudad de Tingo Maria?
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ANEXO 3
CARTA SOLICITANDO AUTORIZACION DE LA EMPRESA

“Ano del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra independencia, y de la
conmemoracioén de las Heroicas Batallas de Junin y Ayacucho”

Tingo Maria 18 de septiembre del 2024

CARTA N°001-2024-KRDLCB/TM

Sefior:

Dante Atachagua Arbildo
Administrador General
Av. Ucayali N° 325, Tingo Maria

ASUNTO: SOLICITO AUTORIZACION PARA REALIZAR TRABAJO DE
INVESTIGACION (TESIS) EN LA FERRETERIA ATACHAGUA SELVA E.LR.L -

TINGO MARIA

Yo, Srta. De La Cruz Beltran, Kimberly Rocio, identificado con DNI 71387837,
en mi calidad de Bach. Administracion de Empresas, de la Universidad de
Huanuco - Filial Tingo Maria, solicito autorizaciéon de la Gerencia General o
Administracion General para realizar el trabajo de investigaciéon (TESIS) titulado:
EL MARKETING DIRECTO Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO EN LA
FERRETERIA ATACHAGUA SELVA E.I.R.L - TINGO MARIA 2024.

Por los expuesto, he de informarle que mi persona en calidad de
investigadora universitaria no generara ningtn tipo de molestia al personal de
la empresa y mucho menos indagara temas ajenos al desarrollo de la
investigacion, durante la recaudacion de la informacién a través de encuestas,
que solo se realizara con la aprobacion del administrador general de la
empresa.

Sin otro particular, espero su amable atencion y la autorizacién a mi pedido para
el desarrollo de esta investigacién, garantizando el cumplimiento de todo lo sefialado.

Atentamente

Reful)

DE LA CRUZ BEH’R\A’N,\KIMBERLY ROCIO
BACH. ADMINISTRACION DE EMPRESAS
DNI N° 71387837
CELULAR: 989-396-290
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ANEXO 4

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

Av. Ucayali N° 325, Tingo Maria 10131

/A-F\I Ferreteria Atachagua Selva E.Il.R.L

Calidod para toda la vida

“Ano del Bicentenario, de la consolidacién de nuestra independencia, y de la
conmemoracién de las Heroicas Batallas de Junin y Ayacucho”

Tingo Maria, 26 de septiembre del 2024

CARTA N°001-FAS/TM

Srta.
DE LA CRUZ BELTRAN, KIMBERLY ROCIO

TINGO MARIA. -

ASUNTO : ACEPTACION DE TRABAJO DE INVESTIGACION
REFERENCIA : CARTA N°001-KRDLCB/TM

Por el presente es grado dirigirme a usted expresandole mi cordial saludo a
nombre de la Administracién General de la Ferreteria Atachagua Selva E.I.R.L en
la ciudad de Tingo Maria y asi mismo hacer de su conocimiento que se AUTORIZA a
su persona en calidad de Bachiller en Administracion de Empresas de la
Universidad de Huanuco - Filial Tingo Maria, para que realice el trabajo de
investigacion denominado: “MARKETING DIRECTO Y EL POSICIONAMIENTO DE
MERCADO EN LA FERRETERIA ATACHAGUA SELVA E.L.LR.L - TINGO MARIA
2024”, debiendo de realizar las coordinaciones correspondientes con esta empresa

quien lo autoriza.

Sin otro particular, es propia la oportunidad para expresarle la muestra de mi

estima consideracion y estima.

Atentamente,

DANTE ATACHAGUA ARBILDO
ADMINISTRACION
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