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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias de comunicacion 2.0 para el

posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

La metodologia del estudio fue en base a un estudio de tipo descriptivo con un disefio
no experimental, en la cual se tuvo como muestra a 160 clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek a quienes se aplicd una encuesta haciendo uso del cuestionario para recolectar los

datos necesarios para el desarrollo de la investigacion.

Los resultados indicaron que el posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek
S.A.C, se ha determinado algunos factores importantes que la favorecen, de los cuales se
pudo identificar la calidad de sus productos, lo cual es calificado como de muy buena
calidad por la mayor parte de los clientes; sin embargo, se tiene dificultades respecto a la
recordacion de marca de la empresa, la cual no es recordada con facilidad segun se indica
en los resultados, razén por la cual no se puede generar y dar a conocer la diferenciacion de
la empresa. Se concluye que la elaboracion de la propuesta de estrategias de comunicacion
2.0 para la Ferreteria Valvutek S.A.C, es necesaria para la empresa, puesto que se tiene
deficiencias en cuanto a la recordacion de marca de la empresa, siendo esta una de las
principales debilidades en cuanto al posicionamiento de la marca. En este sentido, la
propuesta de estrategias de comunicacién 2.0 es una opcion ante la problemética
identificada.

Palabras clave: Marketing, comunicacion 2.0, posicionamiento.
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ABSTRACT

The objective of the research was to design 2.0 communication strategies for the

brand positioning of Valvutek Hardware Store S.A.C, Chiclayo 2017.

The methodology of the study was based on a descriptive study with a non-
experimental design having as sample 160 clients of Valvutek Ferreteria company to
whom a survey was applied making use of the questionnaire to collect the necessary data
for the development of the research.

The results indicated that the positioning of the Valvutek SAC hardware brand, has
determined some important factors that favor it, of which the quality of its products could
be identified, which is qualified as very good quality by most of the clients; However,
there are difficulties regarding brand recall of the company, which is not easily
remembered as indicated in the results, which is why it is not possible to generate and
publicize the differentiation of the company. It is concluded that the elaboration of the
communication strategy 2.0 proposal for the Valvutek SAC hardware store is necessary for
the company, since there are no deficiencies regarding the brand recall of the company,
this being one of the main weaknesses in Regarding the positioning of the brand. In this

sense, the communication strategy 2.0 proposal is an option before the identified problem.

Keywords: Marketing, communication 2.0, positioning.
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I.  INTRODUCCION

Esta investigacién se basa en la problematica de la Ferreteria Valvutek S.A.C, que indica el bajo
nivel de posicionamiento que posee en el mercado, esto causado por el inadecuado manejo de
comunicacién que brindan al cliente en los medios tradiciones, a su vez la falta de presencia de la
marca por medio de las plataformas digitales, por el cual se indica que la empresa en estudio debe
aplicar estrategias de comunicacion 2.0 para mejorar el posicionamiento de la marca frente a la
competencia regional. De acuerdo a lo planteado, presenta como objetivo principal disefar
estrategias de comunicacion 2.0 para el posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C,
Chiclayo 2017. Asi mismo, se fundamenta bajo la formulacién del problema de la siguiente
manera: ¢De qué manera las estrategias de comunicacion 2.0 mejorara el posicionamiento de la
Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017?

La investigacion se desarroll6 a través de una metodologia de tipo descriptiva, de enfoque
cuantitativo, en base a un disefio no experimental. En la recoleccion de datos se utilizd un
cuestionario como instrumento, y técnica investigativa a la encuesta. Los principales resultados
permitieron determinar los factores que se desarrollan en el posicionamiento, y mediante aquellos

establecer las estrategias de comunicacion 2.0 para una mejor relacién entre empresa y cliente.
El contenido de la presente investigacion, esta estructurado de la siguiente manera:

Capitulo I: Este capitulo se encuentra conformado por el planteamiento de la realidad problematica
en funcion a sus tres niveles, ademas de los trabajos previos, teorias relacionadas sobre las
variables, la formulacion del problema, descripcion de la justificacién, planteamiento de la

hipétesis y por Gltimo los objetivos del estudio.

Capitulo Il: Se fundamenta en el desarrollo de los materiales y métodos, del cual comprende el tipo
y disefio de investigacion, poblacion y muestra, las variables y su operacionalizacion , técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, asi como la determinacion de la validez y confiabilidad del
instrumento, procedimientos de analisis de datos, aspectos éticos y finalmente los criterios de rigor

cientifico.

Capitulo IlI: En este capitulo se detalla las tablas y figuras, la discusion de los resultados y el

aporte cientifico de la investigacion centrado en la metodologia de las 5s.
Capitulo IV: Consta de las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

Finalmente, se presentaron las referencias y los anexos del estudio.
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1.1. Realidad problematica
A nivel internacional.

La comunicacion es un factor trascendental de cualquier estrategia de marketing
digital, y a pesar de su importancia es uno de los factores que no se trabajan con la
metodologia que requiere, sin embargo actualmente las organizaciones gestionan la
comunicacion 2.0 que es aquella que se desarrolla en un entorno digital, esto permite
optimizar recursos y sobre todo perfeccionar el nivel de posicionamiento de marca de la

empresa (Zorrilla , 2015).

El posicionamiento de marca de una empresa es importante porque la marca
representa el alma del negocio, es decir representa la personalidad de la empresa. Con una
estrategia de posicionamiento correcta, la marca genera una excelente impresién que
permitira que los consumidores interactden con la empresa de una manera mas personal y

emocional (Gonzales, 2014).

En Espafa la marca Lego, es posiblemente la marca méas acreditada, porque fue una
de las originarias empresas en consentir a sus clientes ser parte de las decisiones de
crecimiento de la linea de productos de la empresa, escuchando sus sugerencias a través de
su programa Lego mindstorms donde los usuarios a través de la pagina web podian dejar
sus ideas para la innovacion de los productos o para la promocion de los mismos. A raiz de
la implementacion de estrategias 2.0 el posicionamiento de marca de lego se incrementd,

haciéndose la marca mas conocida de su sector (Pérez, 2015).

En cuba aun que se haya ampliado el acceso a internet el sistema empresarial del pais
en cuanto a velocidad, acceso y equipamientos es insuficiente, en su mayoria las empresas
utilizan un sistema de comunicacion lineal que se basa en la promocion por campafias
tradicionales, puesto que los sitios web empresariales no estan disefiados acorde a las
innovaciones tecnoldgicas del mercado, ademas que los conocimientos de la comunicacion
digital es deficiente y no existe personal capacitado para su manejo e implementacion
(Rodriguez, 2013).

La cultura digital nace con el fin de explicar los diferentes aspectos que la tecnologia
ha creado producto de las diferentes culturas y sus comportamientos sociales a nivel

individual y colectivo. El uso de medios digitales para las organizaciones es una evidencia

12



del nivel de respuesta a la modernizacion del mercado, ya que cada vez son mas las
empresas que incluyen en sus estrategias de marketing la comunicacion en espacios
digitales para generar un mayor alcance a su publico meta y mejorar el nivel de

posicionamiento de su marca (Gonzales, 2014).

La empresa IBM es otro caso de éxito en el uso de la comunicacién 2.0 ya que desde
hace tiempo dispone de plataformas y de blogs siendo una de las marcas que mas rapido
implementa nuevas herramientas 2.0, antes del lanzamiento de sus estrategias de
comunicacion digital consulta la opinion de sus empleados para luego ser implementadas y
crear el mejor contenido informativo y promocional para sus usuarios. El uso de estrategias
de comunicacion digital le permitié a la empresa mejorar su reconocimiento de marca y
mejorar la satisfaccion del usuario hacia lo que representa la marca y la experiencia que

quiere brindar a sus clientes (Rodriguez, 2013)

El posicionamiento de marca representa la parte que invade una marca en la
imaginacion del consumidor teniendo en cuenta la comparacion con los demas
competidores, esto concede a la empresa una imagen adecuada que se construye a través de
los atributos, beneficios y valores que la estrategia empresarial comunique. Todas las cosas
que el consumidor piensa, experimenta y sobre todo siente, incluye desde lo intangible
hasta lo psicoldgico, por eso que una marca bien gestionada permite un mejor nivel de

fidelizacion y posicionamiento (Espinoza R. , 2014).

Hoy a nivel internacional son innumerables las organizaciones que estan
desarrollando sus estrategias de comunicacion basadas en el medio digital ya que los
resultados que deja su implementacién en las estrategias de marketing han demostrado que

los consumidores tienen mayor reconocimiento de marca.
Nacional.

A nivel nacional segun el estudio realizado por Neo Consulting el 80% de las
empresas en el Per( usan software de datos, sin embargo solo el 10% de ellas toman
decisiones en base a estrategias digitales pero en su mayoria la tecnologia no la
aprovechan, la falta de uso de herramientas digitales es responsabilidad no solo del area de
marketing y comunicaciones sino de toda lo organizacion, puesto que se ha demostrado
que el manejo de la comunicacion 2.0 mejora el nivel de posicionamiento y aumenta los

ingresos de la empresa (Falcén, 2015).
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Las empresas del Per( usan el internet para realizar ventas y comunicar mensajes, no
obstante, la tecnologia ain no ha sido usada a totalidad como factor importante para
redefinir los negocios. Mientras los resultados de una buena estrategia de comunicacién 2.0
en Perl generan un ingreso de 200millones de dolares en Chile mueve mas de
1000millones de dolares, esto demuestra que existen ineficiencias en el uso de este medio
de comunicacion para mejorar el posicionamiento de marca, el nivel de rentabilidad y la

fidelizacion del consumidor (EI Comercio, 2016).

Una de las principales trabas del pais es que aun existe una vision tradicional del
negocio, donde romper parametros aun representa temor en los empresarios, sin embargo
la transformacion digital representa al cdmo se esta utilizando la tecnologia para que el
negocio progrese, es un proceso firme que busca no hacer lo habitual y los puntos clave
son el aprovechamiento de las oportunidades que brinda la tecnologia (Andujar, 2015).

El estudio realizado por Arellano Marketing denominado Marcas 2.0 reveld cuales
son las marcas que han conseguido mejor posicionamiento en la mente de los peruanos. El
estudio recogi6 datos de hombres y mujeres mayores de 18 afios sobre la marca que mas
recordaban en 15 diferentes sectores. Asi tenemos por ejemplo que la marca top 10 fue de
la categoria de tiendas por departamento liderada por Sodimac, seguida de Maestro y
Promart, en el segmento de telefonia fue liderado por Claro, en el sector de comida rapida
resultdé ser KFC la marca méas posicionada y en el segmento gaseosas Inca Kola (El
Comercio, 2016).

A nivel nacional ya se cuenta con iniciativas para poder suscitar la transformacion
digital entre las empresas, asi como la implementacion de estrategias digitales que
repercutan en el incremento del nivel de ventas y mejoren el posicionamiento de marca,
puesto que el aprovechamiento de la tecnologia como medio de comunicacion y promocion

organizacional traerd naturalmente resultados que beneficien a los empresarios peruanos.
Local.

La Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, es una empresa que se dedica a la
comercializacion de herramientas carpinteria, gasfiteria y materiales de construccion, etc.
mantiene una presencia en el mercado de mas de 5 afios de experiencia distribuyendo y
comercializando productos nacionales e importados, ademéas de contar con una gama de

profesionales y asesores que brindan un servicio de calidad al consumidor.

14



En la actualidad, la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017 presenta un bajo nivel
de posicionamiento en el mercado Chiclayano, ya que existen otras empresas de su sector
que se han posicionado en la mente del consumidor, como lo son Sodimac, Promart y
Maestro, que segun los estudios son las tres marcas top of mind a nivel nacional. La
empresa no maneja una buena comunicacion de sus servicios y productos que ofrece por la
utilizacion de medios tradicionales como volantes, afiches, banners, y el carente uso de

medios digitales para mejorar la promocion de sus servicios.

La Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, al no contar con estrategias de
comunicacion 2.0 estd perdiendo participacion en el mercado a diferencia de sus
competidores, por esta razon es necesaria la implementacion de estrategias digitales para la
comunicacion y mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado regional y a largo

plazo a nivel nacional.
1.2. Trabajos previos
En el contexto Internacional.

Bayas (2015) en su tesis titulada “El Branding y el posicionamiento de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de
Ambato”, para optar el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios. El objetivo
de estudio fue Estudiar como influye la baja accion del Branding en el posicionamiento de
la Cooperativa De Ahorro y Crédito CAmara de comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de
Ambato. Metodoldgicamente fue de disefio transversal exploratorio — descriptivo —
correlacional y su muestra estuvo compuesta por 383 clientes de la cooperativa a los cuales
se les aplicd unas encuestas como instrumentos de recoleccion de informacion. Los
resultados indicaron que la cooperativa de Ahorro y crédito Camara de Comercio de
Ambato Ltda., posee un logotipo que para las personas encuestadas el 6% lo identifico, un
porcentaje relativamente alto lo identifico, pero es preocupante que el 4% no lo identifique.
De manera que se finaliz6 concluyendo que las personas encuestadas conocen poco a nada
acerca de los servicios financieros que ofrece la cooperativa, punto muy critico que se
encontro en la investigacion relacionada estrechamente con el posicionamiento de la

misma.

La investigacion se considera de importancia mediante la necesidad de gestionar una

marca a los productos que posee la cooperativa, puesto que la creacion de una marca a los

15



productos de la Cooperativa ayudaria a quede los productos podré reconocer, recomendar y
diferenciar a cada uno de ellos como son las cuentas de ahorro, las inversiones, los

créditos, las remesas, cajero automatico, entre otros.

Gavica (2016) en su tesis de titulo “El Branding y su influencia en el
posicionamiento de las marcas para la debida captacion de clientes dirigido a estudiantes
de 4to afo de la carrera de disefio gréfico 2015 — 2016”, para optar el titulo de Ingeniera en
Disefio Gréafico. El objetivo principal fue determinar el nivel de conocimientos de los
estudiantes sobre, la correcta utilizacion del Branding y su influencia en el
posicionamiento de las marcas, para la debida captacion de clientes, mediante la
implementacién de un manual que permitira al estudiante, realizar un excelente proceso de
creacion de una marca, la metodologia fue de enfoque mixto, cualitativa — cuantitativa y de
tipo descriptiva — explorativa, su muestra estuvo integrada por 120 integrantes del cuarto
curso de la carrera de Disefio Gréafico de la FACSO de la Universidad de Guayaquil. Se
aplico encuestas como técnica de recoleccion de informacidn y se obtuvieron resultados
donde demostraron que un 95% se muestra interesados por recibir capacitaciones acerca de
la técnica del Branding mientras que un 5% dice no interesarle. Finalmente se concluy6
que con la investigacion se podra desarrollar un modelo corporativo para los estudiantes de
cuarto afo, ya que con este podran realizar con éxito el proceso de creacion de una marca

conocido en el medio como Branding.

El aporte tedrico es de gran relevancia puesto que, a través de este la Ferreteria
Valvutek S.A.C. podra utilizar de manera correcta el Branding y a la misma vez podra
determinar el nivel de influencia en el posicionamiento de la marca para la debida

captacion de clientes.

Chopite (2014), Venezuela, en su tesis titulada “Mercadeo en redes sociales para el
posicionamiento de empresas de equipamiento de cocina del Municipio Maracaibo”, para
optar el titulo de Licenciado en Administracion, tuvo como proposito analizar el mercadeo
que se realiza en redes sociales para mejorar el posiciamiento de la empresa en estudio. El
estudio busca describir las redes sociales como un medio eficaz para el desarrollo del
reconocimiento de marca. Los resultados del estudio evidenciaron que las empresas del
sector, aplican en un 50% estrategias de comunicacion en redes sociales dificultando el
posicionamiento de la marca, se identificd redes sociales usadas por las empresas y las

preferencias del publico donde se determino que los aspectos mas importantes y valorados
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son la calidad del contenido, las represtaciones graficas, y el disefio. Se concluye que las
empresas del sector que fueron estudiadas hcen uso deficiente de las redes sociales como
estrategia de comunicacion, pero muestran su interés en la implemetacion de este tipo de

comunicacion digital para mejorar el posicionamiento de sus marcas.

En este caso, se puede decir que las formas de marketing han cambiado de una
forma tradicional a una forma digital, por ellos es recomendable que la Ferreteria Valvutek
S.A.C. se adapte a este nuevo medio e implemente estrategias que le permitan lograr un

mejor posicionamiento y de una manera directa.

Bentes (2014), Espafia, en su tesis titulada “Estrategias de comunicacion online de
las empresas Portuguesas del Sector de la Moda” para optar el titulo de Licenciado en
Administracion, manifiesta en la problematica que los desafios que estan enfrentando las
empresas producto de la globalizacion han impulsado a la reflexion del uso de
herramientas digitales para mejorar las estrategias de comunicacion de marca. El objetivo
realizar un analisis sobre el estado actual de la utilizacién de las web corporativas y otros
medios de comunicacion online como una herramienta estrategica para posicionar la
marca. Los resultados sostienen que los disefiadores de moda si muestran su preocupacion
para el uso de herramientas digitales y fomentan la implementacion de las mismas, sin
embargo aun perciste la duda en el momento de incorporarse en el cambio que trae el uso
de la comunicacion 2.0, ven el uso de los sitios web como un instrumento transcendental y
manifiestan su interes en mejorar su aplicabilidad en el mundo de la moda. Se concluye
que los disefiadores de moda portuguesa emprenden a encaminar estrategiaas de
comunicacion mas eficientes, incluyendo el uso de sitio sweb producto del estudio
realizado y la demostracion de los beneficios que traeria la comunicacion 2.0 para la

industria de la moda.

La comunicacién 2.0 es una forma de comunicacion online donde se puede utilizar
diferentes herramientas web que ayuden a lograr los objetivos de la Ferreteria Valvutek
S.A.C, Chiclayo 2017., que es este caso es lograr un mejor posicionamiento en el mercado

ferretero.

Cuaranda (2014), Argentina, en su estudio “Marketing Offline vs Online, Caso
practico en redes sociales”, para optar el titulo de Licenciado en Administracion, realiza un

analisis de la asociaciéon actual que existe entre el marketing offline y online, con la
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aplicacion de un plan de marketing digital para el lanzamiento de un nuevo producto
“Snob” asi se pretendio evaluar el uso de las herramientas digitales como mejor forma de
comunicacion. La investigacion busca estudiar e interpretar la importancia del marketing
digital en el modelo actual de negocios para optimizar los efectos de las camparias
publicitarias, medir el retorno de la inversion y personalizar la oferta. Los resultados
evidencian que el uso de marketing online para la promocion de un nuevo producto resulta
ser mas eficiente que su lanzamiento en capafias tradicionales, el uso de internet no cambia
en nada las reglas de la promocion de un producto al contrario las mejora con la aplicacion
de estrategias mas adecuadas a la modernizacion, permite que la ventaja competitiva del
producto sea mas solida y relevante, ademas que la muestra que formo parte del estudio
mencionO preferir una comunciacion personalizada y es justo lo que permite la
comunicacion online, llegar al publico objetivo y generar mayor posicionamiento. Se
concluye que una buena estategia online, es capaz de convivir y aportar a la estrategia de
difusion global y para ello requiere de la mayor creatividad y dedicacion por parte de los

encargados de su implementacion.

El marketing digital en las empresas debe ser planificado, en este caso la Ferreteria
Valvutek S.A., Chiclayo 2017, tomar acciones de marketing enfocado en el uso de redes
sociales a través de la cual puede implementar estrategias de comunicacion 2.0, de esta

manera se puede lograr mejores resultados.

Gualpa (2015) en su tesis titulada Branding y su incidencia en el posicionamiento de
la empresa Ecuatoriana de Curtidos “Salazar” S.A del Canton Salced, para optar el titulo
de Ingeniera/o en Marketing y Gestion de Negocios. La investigacion establecié como
objetivo investigar la incidencia que tiene el Branding en el posicionamiento de la empresa
Ecuatoriana de Curtidos “Salazar” S.A del Canton Salcedo para mejorar la fidelizacion de
sus clientes. La metoologia tuvo enfoque cuantitativo y cualitativo, con una modalidad
basica y de nivel exploratoria. Los resultados obtenidos indiicaron que el 51% de los
encuestados reconocer la marca institucional de Ecuatoriana de Curtidos “Salazar”. Con
respeto a la conclusion se deterimn6 que Muchas de las decisiones del cliente al adquirir
productos de la competencia se debe a que los mismos no reconocen la marca institucional
al momento de elegir bienes curtidos y que ademas existen un gran numero de clientes
actuales que adquiere productos curtidos a la competencia lo que significa que no existe
fidelidad en la compra.
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Las estrategias del branding son necesarias en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo
2017, ya que el fortalecimiento del posicionamiento de marca es algo que debe ser
planificado en funcion a las necesidades de la empresa, de esta manera se generaria un

mayor valor con el nombre de la empresa desde la percepcion de los clientes.

Roman (2015) en su tesis titulada Plan de branding para el posicionamiento de la
marca novedades el peluquero en la Ciudad de Guayaquil, para optar el titulo de Ingenieria
en marketing. La investigacion destermino como objetivo principal Disefiar un plan de
branding para posicionar a Novedades el Peluquero como la principal marca de venta de
productos de belleza y pelugueria en la ciudad de Guayaquil. La metodologia fue de tipo
descriptivo y de disefio pre experimental transversal. Los resultados indicaron que El
Peluquero cuenta con cierto nivel de recordacion de marca a pesar de que en sus afios de
funcionamiento no ha realizado mayor inversion en comunicacion. Por ultimo, se llego a la
conclusion de que en el plan de marketing se estableceran todas las estrategias para que la
entidad logre realizar sus metas implantadas, esto mediante el uso de las herramientas del

marketing mix que son precio, producto, plaza y promocion.

La gestion de la marca en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, es un asunto
que ha sido descuidado, sin embargo, como lo menciona Roméan (2015) es necesario que la
empresa se sepa diferenciar de la comptencia, lo cual se puede lograr a través de una

comunicacién adecuada de la marca.
En el Contexto nacional.

Vargas (2016) en su tesis titulada El branding y el posicionamiento de marca de las
Mipymes en el sector calzado del distrito EI Porvenir. En el afio 2016, para optar el titulo
de licenciado en administracion. Establecio como proposito principal determinar el efecto
del branding en el posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector calzado del
distrito ElI Porvenir, En el afio 2016. La investigacio tuvo una metodologia de tipo
descriptiva no experimental de corte transversal, donde su muestra estuvo integrada por
empresas que desarrollan el brandin en el sector del calzado, siendo un total de 384
MIPYMES. Los resultados manifestaron que de 24 puntos las marcas América, Lantana y
Paredes, alcanzaron una puntuacién de 19, 20 y 16 respectivamente, asi mismo el 76% de

los consumidores reflejan un posicionamiento en sus mentes por parte de las marcas de
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calzado, lo cual indica que el posicionamiento es alto. Por lo tanto, se concluyd que, existe
efecto del branding en el posicionamiento del sector calzado.

El estudio de esta investigacion es indispensable, puesto que contrribuird, con el
apoyo de las teorias, que, para obtener un buen posicionamiento, se debe construir una
buena marca primero, todo es una secuencia;y que por lo mismo la Ferreteria Valvutek

SAC puedria utillizarla como una guia.

Villegas (2018) en su tesis titulada Branding corporativo y posicionamiento en los
clientes del centro de innovacion y emprendimiento de los Olivos, afio 2018, para optar el
titulo de licenciada en marketing y direccion de empresas. Tuvo como objetivo principal
determinar que el Branding Corporativo se relaciona significativamente en el
posicionamiento del Centro de Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos, del mismo
modo determino la metodologia que iba aplicar, la cual fue de disefio descriptva —
correlacional no experimental: de corte transversal o transaccional. La muestra fue de 384
clientes y se les aplicO una ecuesta como tecnica de recoleccion de datos. Los resultados
sefialaron que el Branding Corporativo se relaciona con el posicionamiento. Por ende se
concluyé en que Branding Corporativo tiene una relacién directamente proporcional con el
Posicionamiento del Centro de Innovacion y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito

de Los Olivos, en el afio 2018.

Lograr vender mejor, es un beneficio que si bien se gana a largo plazo, también se
deben hacer esfuerzos por mantener esta relacion. Una institucion con un éptimo manejo
de su Imagen Corporativa, podra vender sus productos o servicios y con un margen
superior, por lo tanto si la Ferreteria Valvutek SAC llegaria aplicar el branding podria
incrementar su margen de ganancias, ademas de lograr un buen posicionamineto en la

mente de los usuarios.

Minano (2016), Trujillo, en su tesis titulada “Estrategia de comunicacion para el
posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de Social Media para optar
el titulo de Licenciado en Administracion, tuvo como objetivo establecer estrategias de
comunicacion que le permitan a la asociacion posicional su marca al crear, implementar y
medir diversas actividades del social media. Se us6 un disefio descriptivo, la cual tuvo
como medio de obtencion de informacién a la encuenta. Los resultados evidenciaron que

actualmente la asociacion se ha enfrentado a la situacién de contar con una imagen de
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marca no establecida en el entormo del rubro, generando la escacez de posicionamiento en
el mercado. Concluye indicando que con la implementacion de las estrategias planteadas se
puede lograr incrementar el posicionamiento de marca, una de las principales estartegias es
en la red social Facebook, la cual seran estartegias de comunicacion que incrementaran los

clientes y generara un vinculo con ellos.

En este sentido, el implementar estrategias de comunicacion en redes, permiten
mejorar la posicion de la marca en la mente del consumidor, asi mismo, es necesario
estudiar cual es el canal digital mas utilizado por los clientes presentes y permisibles de la
marca Ferreteria Valvutek SAC para poder disefiar estrategias de comunicacién de mayor

impacto y alcance en el pablico objetivo.

Cérdenas (2017) en su estudio Analisis del branding y el nivel de posicionamiento de
la empresa lacteos muruquita en la ciudad de Puno 2017, tuvo como objetivo Analizar el
desarrollo del branding en el nivel de posicionamiento de la marca de lacteos Muruquita en
la ciudad de Puno 2017. La investigacion tuvo una metodologia de enfoque cuantitativo, de
tipo descriptivo y de disfieo no eperimental. Los resultados obtenidos fueron que el
posicionamiento de la marca Muruquita determinado por la diferenciacion, relevancia,
estima y familiaridad corresponde a un nivel bajo y esta relacionado a una media aritmética
de 5,9 en una escala de 0 a 20 puntos. El autor concluyo en con respecto al desarrollo del
branding de la empresa de Lacteos Muruquita, que es débil, debido a la inadecuada gestion
del branding lo que no permite el posicionamiento de la marca, la mayoria de los clientes
no reconocen los elementos de la marca y no es considerado como primera opcion de
compra y en cuanto el nivel de posicionamiento se determino que tambien es debil, puestos
que se reflejan niveles bajos en los cuatros pilares diferenciacion, relevancia, estima y

familiaridad.

Las estrategias que puede utilizar una empresa son diversas, y en la actualidad se
hace a través del uso de medios digitales, tales como las redes sociales, es asi que en la
Ferreteria Valvutek S.A., Chiclayo 2017, se debe utilizar diferentes herramientas web que

le permitan hacer una comunicacion mas eficiente de la marca.

Puelles (2014), Lima, en su tesis titulada “Fidelizacion de marca a traves de redes
sociales: Caso del fan page de Inca Kola y el ptblico adolescente y joven”, para optar el

titulo de Licenciado en Publicidad, pretende demostrar si la fidelizacion de marca se puede
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lograr mediante convenientes estrategias de comunicacion en las redes sociales para un
publico joven y adolescente. Por lo que en el estudio se describieron factores de estrategia
y tatico que deben ser tomados en cuenta para una marca de consumo masivo generando
fidelizacion y posicionamiento de marca. Los resultados evidencian que mediante la
promocion de la marca en redes sociales, la trascendencia de la campana fue cerca de 4
millones de personas, una publicacion Ileg6 a concebir un trascendencia de 1.5 millones de
personas Y el nivel de interaccion fue de 111 358 interacciones totales. Se concluye que la
marca Inca Kola debe seguir innovando en medios digitales para seguir generando un
alcance mayor entre su publico meta y debe seguir ampliando su estrategia de
comunciacion 2.0 en las diferentes herramientas digitales existentes, la red social mas
utilizada es Facebook por lo que tiene mucha mas llegada al publico meta y que también
permite acomodarse a la conducta de las necesidades empresariales innovando

continuamente su escenario de experiencias que puede tener un individuo.

En este caso, las redes sociales pueden traer muchos beneficios en cuestion de
marketing, en este caso se habla de la fidelizacion del cliente, para lo cual la comunicacién
2.0 seria de gran ayuda para la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, ya que dentro de
los resultados que se espera, a parte del posicionamiento, seria la fidelizacion de los

clientes.

Flores (2017), en su estudio Branding y el posicionamiento en la empresa
Corporacion Continental Danny EIRL- La Victoria, 2017, cuyo fin fue determinar la
influencia del branding en el posicionamiento de la empresa corporacion continental
Danny E.I.LR.L., la victoria, 2017. La metodologia que utiliz6 fue hipotetico deductivo, de
tipo aplicada y de nivel explicativo — casual. Los resultados obtenidos fueron que el
branding si influye significativamente en el posicionamiento de la empresa corporacion
continental Danny E.L.R.L., la victoria, 2017. Por lo tanto, el autor concluyo que el
Branding contribuira a despertar sensaciones, asi como generar conexiones inconscientes y
conscientes en la audiencia que incrementaran la posibilidad de que elijan la marca en el

momento de decidir cuél producto o servicio elegir.

Las estrategias de posicionamiento que se pueden aplicar en una empresa pueden ser
diversas, sin emabrgo, es necesario identificar primero las necesidades de la empresa y las
preferencias de los clientes antes de establecer las acciones que se van a tomar, en el caso
de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, se hace necesario una comunicacion
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particular como lo el 2.0, la cual le ayudaria a lograr el objetivo, en este caso un mejor

posicionamiento de marca de la ferreteria.

Escobedo y Sandoval (2016) en su estudio El branding y el posicionamiento de
supermercado la inmaculada, de la ciudad de tarapoto durante el primer semestre del afio
2015, cuya finalidad fue establecer la relacion existente entre el Branding y el
Posicionamiento de Supermercado La Inmaculada de la ciudad de Tarapoto, durante el
primer semestre del afio 2015. La metodologia que utilizaron fue de tipo aplicada y de
nivel descriptiva correlacional, donde la muestra estuvo integrada por 198 clientes a los
que se les aplico un cuestionario como instrumento de reecoleccion de informacion. Los
resultados que se obtuvieron fueron que al utilizar estrategias que utilicen mas de una
caracteristica para posicionarse, son dificiles de implementar y el consumidor por lo
general tiende a confundirse y como consecuencia no las recuerda, es por esto que se
recomienda posicionarse haciendo énfasis en un solo punto y reforzarlo en la mente del
consumidor. Se concluyé en que el Branding en supermercados La Inmaculada esta en
nivel regular; en relacion al recuerdo de marca la empresa se proyecta como el lugar mas
reconocido, es el mas recomendado y a la percepcion del cliente el que presta el mejor
servicio; al ranking en pardmetros clave se es consciente que los precios son elevados pero

lo compensa con la calidad y frescura de los productos.

Un area de marketing en la empresa es impotante para que pueda estar dedicada
exclusivamente a las acciones de mercadeo de la empresa, sin embargo muchas empresas
como la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, no pueden financiar dicha éarea, pero si
es posible hacer capacitaciones para realizar una comunicacion de marketing mas eficiente

y adecuada para la ferreteria.
En el contexto Local.

Jiménez (2016) en su estudio titulado Gestién de marca y posicionamiento de
comercial “Pintura y Matizados mi Karen” Bagua Grande-Amazonas, para optar el titulo
de licenciada en administracion. La investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre Gestion de Marca y el Posicionamiento, la metodologia que utilizo fue de
tipo correlacional y de disefio no experimental. Asimimo, determino una muestra la cual
estuvo compuesta por 160 clientes de Pintura y Matizados mi Karen a los cuales se les

aplico un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Los resultados
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manifestaron que un 74% de los clientes la consideraban como de un nivel fuerte mientras
que para un 26% era débil, por otro lado. Concluyé en que La Gestion de Marca de
Comercial “Pintura y Matizados mi Karen”. Bagua Grande — Amazonas es de nivel

Inadecuado y que el nivel de posicionamiento tambien se encuentra en un nivel debil.

La investigacion contribuira como apoyo a los empresarios que estan interesados en
aplicar una buena gestion de la marca y de esta manera obtener un posicionamiento de la
misma, por lo tanto la Ferreteria Valvutek S.A.C, podra serle de utilidad para lograr

conseguir el posicionamiento que desea.

Palacios y Sanchez (2018) en su estudio titulado Estrategias de mercadotecnia para el
posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, chiclayo
2017, para optar el titulo de licenciada en administracion. La investigacion establecio como
finalidad proponer estrategias de mercadotecnia que permitan mejorar el nivel de
posicionamiento de la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo
2017. La metodologia determinada fue de tipo descriptiva propositiva y de disefio no
expermental, asimismo, contd con una muestra integrada por 93 clientes a los cuales se les
aplico una encuesta como tecnica de recoleccion de informacion. Los resultados obtenidos
segun el analisis de las estrategias de mercadotecnia fue que el Restaurant brindan una
atencion regular sin embargo los clientes perciben una calidad de servicio buena como
resultado de la buena sazon de sus platos, sin embargo los clientes refieren que deberian
mejorar su infraestructura. Los autores concluyeron en que el nivel de Posicionamiento es
bajo respecto a la competencia, los atributos principales que deberia mejorar el restaurant
es el tiempo de espera, asi como las estrategias de publicidad utilizadas considerando que,

ademas de implementar técnicas para la calidad del servicio.

La investigacion busca determinar la relacién de las estrategias mercadoldgicas para
posicionar la marca del Restaurant Tipico Criollo “Rincon del Pato”, Chiclayo 2017. De
modo que seria de gran relevancia para Ferreteria Valvutek SAC, puesto que desea

implementar strategias de branding para lograr posicionar su marca.

Pintado y Zenteno (2014), en su tesis titulada “Propuesta de estrategias de marketing
en redes sociales para mejorar el posicionamiento del centro de fisioterapia y estética
“BARBOZA’S” de la ciudad de Chiclayo”, para optar por el titulo profesional de

Licenciadas en Administracion, tuvo como proposito disefiar diversas estrategias de
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marketing en redes sociales para posicionar la marca de la empresa, se determin6 que la
problemética fue la escacez de determinantes de marketing que puedan favorecer a la
empresa haciento que tenga mayor competitividad en el rubro. Los resultados mostraron
que la empresa no ha realizado estrategias de marketing en redes sociales, teniendo en
cuenta el desconocimiento de la tecnologia actual y que en em mundo de ahora es
imprescindible para los procesos que se quieren llevar a cabo. Concluye indicando el bajo
posicionamiento de la empresa y con la realizacion de estartegias de marketing podra
mejorar el vinculo con el cliente, estableciendo su fidelizacion, esperando su

recomendacion y su retorno.

El marketing en redes sociales forman parte de la comunicacion 2.0, en este caso se
menciona que el resultado es positivo en cuanto al posicionamiento de la empresa, por lo
tanto las redes sociales virtuales forman parte de una comunicacion efectiva con el cliente
en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Bueno y Campos (2015), en su estudio Branding y competitividad en la Empresa
Ferricenter — Chiclayo, para optar el titulo profesional de Licenciados en Administracion.
La investigacién determino como objetivo principal disefiar estrategias de Branding para
generar competitividad en la Empresa Ferricenter Constructor — Chiclayo. La metodologia
utilizada fue de tipo descriptiva — propositiva, con disefio no experimental, en la que se
tuvo como muestra a 76 clientes a quienes se les aplic6 como como instrumento al
cuestionario y como técnica la encuesta. Los resultados indicaron que existe carencia en la
identificacion del logo de la empresa para sus clientes segin el 49% de los encuestados es
deficiente. De manera que los autores llegaron en concluir en que as estrategias de
Branding contribuyen a mejorar competitividad en la empresa Ferricenter Constructor y es
necesaria realizar alta difusion de las promociones por parte de la empresa, debido a que
esto influye en la deficiente gestion de la marca

El uso de tecnologia es algo que las empresas no deben descuidar si desean lograr
una sostenibilidad en el tiempo, es asi que esta se puede utilizar para las estartegias de
marketing actuales y en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, para lograr un buen

resultado en cuanto al posicionamiento de marca de la empresa.

Julca y Vilchez (2015), Pimentel, en su tesis ‘“Relacion entre el Branding y el

posicionamiento de la marca de Plasticos Delgado E.I.R.L. — Chiclayo”, para optar el titulo
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profesional de Licenciados en Administracion, los resultados mostraron que la
problemética del Branding que utiliza la empresa Plasticos Delgado EIRL, esta en la
distribucion y exhibicion de los productos, por lo que los clientes no tienen la facilidad de
exhibicion de productos. Ademas, se tuvo que las estrategias de posicionamiento de la
empresa Plasticos Delgado EIRL, se tuvo que no implementa estrategias que favorezcan el
posicionamiento de la empresa, debido a la falta de conocimiento respecto a la ventaja del
Branding en la organizacion. Finalmente se concluyd que la gestion del Branding y su
aporte al posicionamiento de la marca Plasticos Delgado EIRL, es un factor importante
para lograr que la empresa sea mas competitiva encontrdndose en un mercado de alta
competencia por lo que las promociones serian de gran ayuda en el objetivo de lograr el

posicionamiento de la empresa.

En muchas empresas no se realiza una gestion de la marca que sea eficiente,
situacion que se ha dado en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, debido a la falta
de conocimiento de los propietarios sobre la importancia que tiene la administracion de las

marcas.

Chanta y Gallardo (2015) en su estudio sobre “Marketing online y el
posicionamiento de C&D SAC negocios generales - Chiclayo”, para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion, la empresa tomo la decision de hacer uso del
marketing online para lograr el posicionamiento en la mente de sus consumidores. Para
ello la investigacion determino un objetivo general el cual fue n elaborar un plan de
estrategias de marketing online para mejorar el posicionamiento de C&D SAC Negocios
Generales — Chiclayo. Metodoldgicamente fue de método mixto y de tipo no aplicada,
descriptiva con un disefio de caracter ex post facto, no experimental. Los resultados
demostraron que si se aplica las estrategias del marketing online entonces se mejorara el
posicionamiento en la empresa C&D SAC Negocios Generales. Finalmente se concluyé en
que el plan de estrategias de marketing online basado en la teoria de 4 efes de Paul

Fleming mejora el posicionamiento de la empresa.

Se puede decir que las estrategias de posicionamiento son necesarias en una empresa,
de esta manera se puede lograr un reconocimiento de marca, por lo cual se volveria fuerte

en el mercado.

26



Espinoza (2016) en su estudio sobre “El nivel de posicionamiento del redisefio de la
marca de una empresa de dulces tradicionales Lambayecanos”, para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion, la empresa de dulces redisefié su marca, por
lo que la investigacion se realiz6 con | proposito de identificar la influencia se tuvo este
suceso en el posicionamiento de la marca de la dulceria. La investigacion fue de tipo
cualitativa, dado que se analico diversos comportaientos y preferencias, para la recoleccion
de informacion se uso la entreviasta y la observacion directa. Los resultados evidenciaron
que la gente identifica al redisefio pero muchos de ellos no vinculan la nueva identidad con
la marca sino hasta ver todos los elementos juntos, ademas a pesar de que el pablico
objetivo esta de acuerdo con que la empresa haya renovado su imagen, comparte la idea
que hubiera sido bueno que el redisefio tenga elementos gréaficos distintos. Se concluye que
existe un reconocimiento aceptable de la nueva identidad grafica de la empresa por parte
del target chiclayano, de este reconocimiento, el elemento méas representativo dentro de
todos, a diferencia de lo considerado por la empresa no es el logotipo sino la mascota, sin
embargo a pesar de ser la mas reconocida, es considerada también como el elemento que
no le gusta al grupo objetivo y con el que menos se identifican de acuerdo a le edad que
tienen, quedando el logotipo, el packaging y la cromética no sélo como los elementos que
si son agradables sino como los elementos que se pueden relacionar con la edad del
pablico objetivo.

En este sentido, se evidencia que parte del posicioanmiento de marca se relaciona
con la acpetacion del publico meta por el logotipo, el packaging y la cromatica, por ello en
el momento de disefiar estrategias de comunicacion 2.0 para la Ferreteria Valvutek S.A.C,
se debe considerar realzar los atributos y el disefio de la marca de la empresa, asi como la
creacion de un slogan que se comparta junto con la infomacion lanzada en los medios

digitales elegidos para la campafia de comunicacién de la empresa.
1.3. Teorias relacionadas
1.3.1. Estrategias de comunicacion 2.0.

La comunicacion es un elemento importante de cualquier estrategia de
marketing digital, ya que es la forma en la cual el publico meta entendera el significado de
la marca y se sentird parte importante del proceso y del papel que cumple para la

organizacion. La comunicacion es la esencia de todo lo que se esta haciendo y se quiere
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transmitir, para las organizaciones la buena gestion de la comunicacion determina su
eficiencia en el mercado, y el elemento primordial de la comunicacién es la atencion, ya
que solo se logra una vez y si el mensaje no fue lo suficientemente atrayente no habra una

segunda oportunidad (Diaz, 2017).
a) Definicion.

La comunicacion 2.0 o también conocida como web 2.0, es una forma de
comunicacion en donde el usuario de internet no solo es quien observa el contenido, sino
que comienza a ser parte activa del mensaje, dando sus opiniones, sus aportes y sus
comentarios positivos 0 negativos, es decir, interactia con la informacién y la transmite

(Instituto Internacional de Marketing Digital, 2016).

Las estrategias de comunicacion 2.0 implica un conjunto de actividades
desarrolladas con la finalidad de obtener el mejoramiento de interaccién con el individuo
que esta conectado al internet y quien genera el contenido, donde el uso de comunidades
web, aplicaciones, redes sociales son algunas de los medios digitales para que la

comunicacion 2.0 cumpla su objetivo (Giron, 2015).
b) Dimensiones.
Segmentacién de mercado.

Es el proceso en el que se divide a grupos de individuos que tienen
preferencias, gustos, conductas o caracteristicas similares, a los que se les va ofrecer un
producto o servicio en comun que puedan satisfacer sus necesidades. La segmentacion de
mercado permite la optimizacién de los recursos, asi como también el uso eficaz de los

procesos de marketing (Diaz, 2017).
Comunicacién comercial.

La comunicacion comercial, es el intercambio de datos, es decir es un proceso
en el que los individuos entablan una comunicacion con el fin de identificar las
necesidades y poder satisfacerlas, asi como también resolver las problematicas que puedan

aparecer (Diaz, 2017).
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Estrategias online.

Son procesos que permiten a las personas verificar los sitios web adecuados,
las estrategias de promocion, contenidos, perfiles. De esta manera las personas podrén
tener una idea adecuada sobre cémo deben hacer el trabajo online, los recursos que

necesitan y los procesos gque van a llevar a cabo (Diaz, 2017).
Herramientas 2.0.

Se refiere a los instrumentos que ayudan o facilitan en el proceso de envio de
informacidn a los usuarios por internet por medio de una web social, la tecnologia de una
web 2.0 es muy variada, cambiando los pensamientos, formas de trabajo e interacciones
con las deméas personas. Son imprescindibles para la ejecucion de estrategias de

comunicacion para una empresa en una web social (Diaz, 2017).
c) Caracteristicas de la comunicacion 2.0.

La principal caracteristica de la comunicacion 2.0, antes del surgimiento de las
redes sociales fue la capacidad que le dio al usuario, que no era un experto, de ser
protagonista de la red, esta transformacion digital impacto no solo en el uso diario de las
personas sino también en la gestion empresarial. Fu aqui donde se diagnosticé con claridad
que lo que caracterizaria a esta nueva forma de comunicacion serian las redes sociales y la

interactividad entre usuarios (Mazo, 2017).

Asi en el dmbito de la comunicacién 2.0 los nuevos protagonistas seria el
publico que pasara a ser parte activa del proceso de comunicacion, es asi como el internet a
permitido que no solo exista el acceso a la informacion sino que se tenga la capacidad de
producir informacion, la comunicacion 2.0 ha aumentado el ndmero de emisores, el
contenido que anteriormente era unicamente generado por profesionales, hoy en dia es
creado por millones de usuarios que entran a internet de forma activa y comparten sus
conocimientos su experiencias y su forma de pensar en diferentes comunidades online,

como redes sociales, blogs, web, etc. (Mazo, 2017).

Se caracteriza también por ser un enfoque mas conversacional, es decir ya no
se trata solo de transmitir informacion de forma masiva sino que ahora existe interaccion,
participacion y equilibrio entre quien emite y quien recibe la informacion, esta forma de

comunicacion tiene un enfoque bidireccional, donde la comunicacién ya no es lineal o
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centralizada sino que pasa a ser mas flexible y menos controlada, todo tipo de opinion
sobre un determinado mensaje es debatido en medios digitales, esto evidencia la nueva era

de la comunicacion 2.0, mayor interaccion y un consumidor mas informado (Mazo, 2017).
d) Claves para el desarrollo de una comunicacion 2.0.

A pesar de los resultados exitosos que genera desarrollar estrategias de
comunicacion 2.0 aun hay empresas que no hacen uso de las herramientas digitales para
transmitir contenido e interactuar con sus consumidores, por lo que se hace necesario que
empiecen a implementar planes y politicas de marketing eficaces. Segin manifiesta Diaz
(2017) las claves para desarrollar una comunicacion 2.0 son las siguientes:

“Comunidad: la pagina y las redes sociales han creado diversas comunidades
de seguidores y prescriptores que buscan intercambiar informacion, a través de diferente
contenido que comparten en medios sociales, esto les permite participar en la comunidad
digital” (Diaz, 2017, p. 2).

“Contenido: ese el factor principal en cualquier medio digital ya que esta
conformado del mensaje que se quiere trasmitir, dependera de la informacidn que contenga

y del disefio del mensaje si este serd compartido por los usuarios de internet” (Diaz, 2017,
p. 2).

“Social: el entorno digital busca generar interacciones con los clientes, no solo
generar impactos comunicacionales sino también establecer contactos, mantener y crear
relaciones con los que conforman las distintas comunidades donde un contenido, mensaje

publicitario o una marca acttan” (Diaz, 2017, p. 2).
e) Elementos de las estrategias de comunicacion 2.0.

Las estrategias de comunicacion 2.0 son una herramienta para mejorar la
relacion entre el cliente y la empresa, para aumentar las comercializaciones, para agrandar
el posicionamiento en el mercado, entre otros fines; por ello es importante transcribir la
estrategia en acciones de comunicacion online y offline, resaltando objetivos, plazos,
clientes a los que se esta dirigiendo, acciones comerciales y llevar un correcto control de

las mismas (Rujas, 2016).
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Publico segmentado.

El contar con una estrategia de comunicacion 2.0 permite tener un tipo de
cliente definido, a quien las acciones estaran dirigidas, el primer paso es reconocer quien es
0 quiénes son los clientes, segmentarlos por los beneficios que esperan sobre el producto o
servicio que se les brinda y en base a ello realizar acciones concretas y a través de canales

que son mas utilizados por ellos (Rujas, 2016).
Obijetivos definidos.

Toda accién de comunicacion 2.0 debe tener objetivo definidos que son a corto
plazo que deben ir de la mano con las estrategias que se formularan y responder a los
objetivos generales de la organizacion a largo plazo los cuales fueron fijados en el plan
estratégico, asi mismo los objetivos deben estar redactados de manera clara y 1o menos

complejos posible para su cumplimiento (Rujas, 2016).
Control de objetivos.

Usualmente una de las grandes deficiencias es no saber medir los resultados
después de cada accion realizada, esto permite medir si el costo de la implementacion de
las acciones fue utilizado eficientemente, y asi saber si se debe repetir la accion o si se
debe mejorar o simplemente eliminar (Rujas, 2016).

Control del presupuesto.

Al implementar una serie de acciones basadas en estrategias de comunicacion
2.0, lo primero que se debe saber es el presupuesto que se necesita para que estas se
puedan desarrollar y asi repartir el presupuesto para cada accién a realizar, posteriormente
se debe controlar cada accion y saber el presupuesto cubrid eficientemente la accién o si

existen variaciones, y si asi fuese saber porque motivo (Rujas, 2016).
Unidad de imagen.

Una buena estrategia de comunicacion 2.0 debe transmitir una Unica imagen de
la entidad a través de los medios digitales, es decir, al pablico meta seleccionado la
empresa cumpliendo los objetivos que ha definido en su plan de estrategias debe transmitir
el significado de la marca, lo cual generar un nivel de posicionamiento alto en relacién a la

competencia (Rujas, 2016).
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Acciones comerciales.

Las acciones comerciales que acomparien a la estrategia de comunicacion
deben cumplir con los objetivos que se trazaron en el momento de su realizacion, ademas
deben implicar la participacion de todo el potencial humano de la empresa, ya sea como

parte activa o pasiva de su cumplimiento (Rujas, 2016).

f)  Requisitos de la comunicacion 2.0.

Cuando se realizan estrategias de comunicacion 2.0 estas deben cumplir 4

requisitos fundamentales para que la comunicacion digital sea eficiente:
Interpersonal.

Es cuando la estrategia tiene que estar enfocada en no trasmitir mensajes que se
piensen de manera particular para un beneficio propio sino debe lanzar contenidos que
sean mas sociales, personales y sobre todo humanos, aqui entra un término en particular
que es el marketing relacional que busca crear fidelizacion del cliente, y esto es uno de los
grandes retos de la comunicacién 2.0 mejorar la relacién entre la marca y el cliente de

modo que se posicione en su mente y sea diferenciada de la competencia (Zorrilla , 2015).
Publica.

En el entorno digital se debe ser consciente que todo lo que se comunique es y
debe ser publico, es decir estara accesible para todos los usuarios digitales y por ende el
contenido debe ser estructurado de manera adecuada y con mensajes precisos. Las marcas
deben ser coherentes, transparentes y veraces en los mensajes que transmiten (Zorrilla ,
2015).

Global.

La comunicacion 2.0 permite intercambiar informacion de forma instantanea
en cualquier lugar del mundo, sin importar el tiempo ni el espacio, siendo la Gnica barrera
el idioma, sin embargo la globalizacion y avance de las herramientas digitales permiten la

reduccion en miles de idiomas de un contenido, se debe tener en cuenta que todo lo que se
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publica en la red digital se quedara guardado y podra acceder cualquier usuario a nivel
global sin importar intervalos o criterios clasicos (Zorrilla, 2015).

Operativa.

Implica generar una respuesta ante el contenido que se comparte, una reaccion
sea positiva 0 negativa respecto a lo que se compartié en la red, se espera se genere una
conversacion ya sea por comentarios, opiniones o sugerencias de mejora, ademas que se
genere la recomendacion y esto se logra cuando un usuario comparte en linea los mensajes

que decepciona, significa que fue de su interés y llamo su atencién (Zorrilla , 2015).
1.3.2. Posicionamiento

El posicionamiento otorga a las empresas a crear una imagen o0 perspectiva
sobre la empresa 0 marca en el cliente o consumidor, permitiéndole generar diferenciacion
con la competencia, de esta manera se estructura una correcta y adecuada comunicacion de
los beneficios que puede tener una marca, crea un valor en el publico, es decir genera un
vinculo emocional entre el cliente y la marca, Las consecuencias son la recomendacion

para nuevos clientes y el retorno de los antiguos clientes (Espinoza R. , 2014).
a)  Definicion.

El posicionamiento de marca es el espacio que invade la marca en la mente de
los consumidores sobre la competencia, la marca en base a sus atributos debe transmitir al
publico meta cuél es su valor agregado que le permite diferenciarse de los competidores
del mercado (Espinoza, 2014).

El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa 0 que aspira ocupar una
marca en la mente del consumidor, toda empresa apetece ocupar una parte positiva o
privilegiada en la mente de sus clientes, para ello es necesario el uso de diferentes
estrategias de marketing y posicionamiento que cumplan los objetivos empresariales
(llardia, 2014).

b)  Dimensiones.

Posicionamiento en funcién de los atributos.

33



Los atributos son de valor para el cliente, el posicionamiento ideal es cuando se
escasea de competidores, por lo que cuando se tienen competidores directos, posiblemente
estén usando el atributo que usa la empresa propia, es por eso que se deben plantear
ventajas competitivas, una opcién muy importante es la indagacion de las necesidades de
los clientes para identificar una necesidad que no haya sido mostrada y que muy pocas
veces la satisfagan, de esta manera podremos afiadirle un valor y lograr el posicionamiento

por atributos que sobrepasen las expectativas de los clientes (Espinoza R. , 2014).
Posicionamiento en funcion de la competencia.

Los competidores sirven de ayuda al momento de querer lograr el
posicionamiento, debido a que se puede realizar una comparacién sobre los servicios,
calidad, precios, u otros aspectos, con el fin de comunicar a los clientes la idea de que la
empresa, el producto o servicio es mejor, para que de esta manera los clientes tomen la

decision de preferencia deseada (Espinoza R. , 2014).
Posicionamiento por el uso.

La marca puede ser posicionada de acuerdo al uso que se le va dar, y lo ideal
seria para un uso especifico, en este caso se puede usar estrategias para el posicionamiento
incluyendo variables en funcion al uso especifico que se le va dar a un producto o servicio
(Espinoza R. , 2014).

Posicionamiento por estilo de vida.

El posicionamiento se puede dar de acuerdo a lar variables o habitos de una
persona, para ello es necesario el estudio del mercado meta, caracteristicas, preferencias y
habitos, los cuales son los mas importantes para determinar las estrategias que se van usar
(Espinoza R. , 2014).

c¢) Importancia del posicionamiento.

Es claro que una imagen visual brinda a cualquier persona la primera impresion
de sentir y reaccionar frente a un concepto o una idea, esto pasa en la vida cotidiana frente
a diferentes situaciones y también en las empresas donde la marca es la primera impresion

de la mision organizacional. La mejor forma de sacarle provecho a la promesa de marca es
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la lealtad a la misma, manejar una buena estrategia de comunicacion y mantenerse a la

vanguardia de la modernizacion e innovacion (Fuentevilla y Rico, 2016).

Otro punto importante de generar posicionamiento es que se resaltan los
atributos de la marca, generando una diferenciacion funcional y el acercamiento entre la
empresa y los consumidores, un beneficio funcional es atributo del producto o servicio,
mientras que un beneficio emocional es el sentimiento o la sensacion que provoca la
marca. En la estrategia de posicionamiento se debe incluir todas las razones por las que se
debe creer en la marca, y esto evidencia para los consumidores que lo que la marca
transmite es verdadero. La esencia de la marca es otro factor clave para el posicionamiento
y representa el resultado de lo que se quiere transmitir mediante una idea clara y objetiva
(Fuentevilla y Rico, 2016).

d)  Tipos de posicionamiento.

Segun manifiesta Leyva (2016), existen diferentes tipos de posicionamiento y
depende de la estrategia de marketing, del plan de comunicacion y en general el marketing

que se elija para utilizar uno u otro, entre los tipos de posicionamiento tenemos:
Segun sus caracteristicas.

Se basa en los propios atributos técnicos que posee el producto para poder
diferenciarse de sus competidores, si se trata de un servicio cuales son las caracteristicas
tangibles o intangibles que le dan valor al servicio y que hacen que sobresalga entre los

competidores.
En base a sus beneficios.

El aspecto clave de este tipo de posicionamiento es que permite resaltar el
beneficio que dejara adquirir ese producto o servicio, es la necesidad que un cliente intenta
suplir, pero con el valor agregado afiadido que este ofrece, es decir no solo cubrir lo que

necesita el cliente sino darle un beneficio adicional que genere fidelizacién.

En funcidn de la competencia.
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Se trata de generar posicionamiento en base a la comparacion con otras marcas
que sean lideres en el mercado, ya que los consumidores suelen comparar antes de realizar
su compra, por ello tenemos dos factores en este tipo de posicionamiento que es: lider, es
decir, el que posee mayor posicionamiento en el mercado y seguidor segunda marca la cual

representa la alternativa del lider, la segunda opcion o la marca méas econémica.
En base a la calidad o precio.

Es la estrategia basada en la calidad del producto o servicio y en funcion de
ello determina su precio, los consumidores lo valoran porque los precios que tiene la marca

sean comodos o caros representa verazmente la calidad del producto o servicio.
Basado en su uso.

Es el posicionamiento que realizan los consumidores de acuerdo a la
experiencia que hayan tenido con el producto o servicio, y en base a ello comiencen a
recomendar la marca a sus familiares y amigos, el marketing de boca a boca es una de las
estrategias que no generan costos para la compafiia y es una de las principales que genera

posicionamiento de un servicio sea positivo o negativo.
1.4. Formulacion del problema
Problema general.

¢De qué manera las estrategias de comunicacion n 2.0 mejorara el posicionamiento
de la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017?

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Tiene justificacion teodrica porque la investigacion se respaldd en teorias que
contribuyen a ampliar el conocimiento sobre la variable estrategias de comunicacion 2.0
que segun Rodriguez (2013) son un conjunto de acciones a realizarse para la comunicacion
y promocién de mensajes de una empresa en el entorno digital, las cuales fueron enfocadas
en el publico meta al que se dirige la empresa, asi mismo Espinoza (2014) define el
posicionamiento como el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor y la
facilidad para ser recordada entre los mismos, se revisa las teorias para ampliar el tema de

investigacion.
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Tiene justificacion metodoldgica porque la investigacion es de tipo descriptivo y
propositivo porque se propuso estrategias de comunicacion 2.0 que mejoren el
posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017 ademas el
estudio es de disefio no experimental, porque no se manipuld las variables, es decir, fueron
estudiadas en la condicion que se encuentre, asi mismo para recolectar los datos necesarios

para la investigacion se uso la encuesta.

Tiene justificacion social, porque la decision de implementar las estrategias de
comunicacion 2.0 en la Ferreteria Valvutek S.A.C. mejoraria el nivel del posicionamiento,
con lo cual los propietarios se verian beneficiados, al igual que los trabajadores, ya que al
tener una marca posicionada esta repercutiria en el aumento de las ventas, dando asi
estabilidad a la empresa al igual que a sus trabajo; por otra parte, la relacién entre la
entidad y los clientes sera mas eficaz lo que mejorara la calidad del servicio que se ofrece a

los pobladores Lambayecanos.

Tiene justificacion practica porque esta investigacion propuso una serie de
estrategias de comunicacion 2.0 para mejorar y modernizar la gestién de la promocion del

servicio de la ferreteria en el mercado, con el fin de mejorar el posicionamiento de marca.

Es importante porque al incluir estrategias de comunicacion 2.0 en la Ferreteria
Valvutek S.A.C, se tendria una marca sélida en la mente del consumidor, diferencidndose
de la competencia y aumentando el nimero de clientes, el posicionamiento de la marca
dota a los productos que brinda la empresa de significado y permite que sus atributos sean
valorados en relacion al resto de marcas. Con la implementacion de las estrategias de
comunicacion en el entorno digital se abrird paso a mejorar su aceptacion y reputacién en

el mercado.
1.6. Hipotesis

Hi: La propuesta de estrategias de comunicacion 2.0 mejorara el posicionamiento de
marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C., Chiclayo 2017.
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1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general.

Proponer estrategias de comunicacion 2.0 para el posicionamiento de marca de la
Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

1.7.2. Objetivos especificos.
Analizar la comunicacion 2.0 en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Determinar el posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo
2017.

Interpretar los factores de la comunicacion 2.0 que favorece el posicionamiento de
marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Elaborar la propuesta de estrategias de comunicacion 2.0 para la Ferreteria Valvutek
S.A.C, Chiclayo 2017.
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II. MATERIAL Y METODOS
2.1. Tipoy disefio de la investigacion
2.1.1 Tipo de investigacion.

La investigacion es descriptiva, tiene como fin estudiar y explorar las
incidencias de las etapas de una 0 mas variables en una poblacion (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014). Para el caso en estudio se describi6 tipologias concernientes a las dos

variables: comunicacién 2.0 y posicionamiento.

2.1.2 Disefio de Investigacion.

Segun los autores Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), definen: El
disefio no experimental es aquel en donde no se manipulan las variables. Es decir, el
individuo que esta realizando la investigacion no sustituye la variable independiente. Se
observan y se usan las eventualidades en su contexto real y en un tiempo especifico para
ser analizados. Es por eso que el disefio no constituye un hecho especifico si no que

observo las existentes (p. 87).

El disefio de la presente investigacion fue no experimental. Se utilizé el

disefio descriptivo simple siendo su esquema el siguiente:
M —> 0O
Donde:

M = Muestra de estudio

O = Informacion a recoger

2.1.3 Métodos de la investigacion
Los métodos utilizados para el desarrollo de la investigacion fueron los siguientes:
Método inductivo-deductivo.

Segun Bernal (2015), este metodo esta basado en la logica y se relaciona con el

estudio de hechos especificos, y deductivo por parte de lo general a lo particular.
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En la presente investigacion se utilizO este método para poder llegar a las
conclusiones finales, luego del analisis de los resultados obtenidos gracias al uso del
instrumento de recoleccion de datos en la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017.

Andlisis.

Este método segin Bernal (2015), implica el estudio detallado de informacion
recolectada con el fin de conocer cuales son sus caracteristicas o cualidades para poder

extraer conclusiones.

En el estudio se hizo uso de este método para realizar el analisis de los estados
financieros de la empresa para luego ser interpretados y obtener las conclusiones del

estudio referente a la problematica planteada en la empresa Ferreteria Valvutek S.A.C.

2.2. Poblacién y muestra

Una poblacion esta constituida por un conjunto de sujetos o individuos que poseen
caracteristicas en comun, los cuales son puestos en estudio sobre un tema determinado
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

La poblacién de la presente investigacion estuvo conformada por el promedio de

los 6 ultimos meses de los clientes de la empresa Ferreteria Valvutek.
Tablal

Numero de clientes por mes de la Ferreteria Valvutek

Mes/2017 Numero de Clientes
Enero 657
Febrero 721
Marzo 612
Abril 592
Mayo 631
Junio 593
Total 3806

Fuente: Elaboracién Propia
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La muestra es definida como un subconjunto representativo de la poblacion, el cual
es seleccionado para su estudio por un determinado fin (Hernandez et al., 2014).

La muestra se calculo con la siguiente formula utilizada para una poblacion finita:

_ Zﬁ*N*p*q
E2(N—-1)+Zi*xp=*q

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion. (3806)

Z 2= Valor critico de nivel de confianza elegido. (93%)

p*q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno. p = (50%) q = 50%
E = Margen de error permitido. (7%)

n = Tamafio de la muestra.

_ 1,812 % 3806 * 0,5 0,5
~0,072(3806 — 1) + 1,812 « 0,5 = 0,5

n

n= 160

Al aplicar la fémula para una poblacion finita, se ha tenido como resultado
encuestar a 160 clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, en este caso, se trato de
un muestreo probabilistico puesto que todos los participantes tuvieron la misma

posibilidad de ser seleccionados.

2.3. Variables y Operacionalizacion

2.3.1. Variables.
Variable independiente. Estrategias de comunicacion 2.0

“Las estrategias de comunicacion 2.0 implica un conjunto de actividades
desarrolladas con el fin de mejorar la interaccion entre el usuario de internet y quien genera
el contenido, donde el uso de comunidades web, aplicaciones, redes sociales son algunas
de los medios digitales para que la comunicacion 2.0 cumpla su objetivo” (Girén, 2015, p.
3).
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Variable dependiente. Posicionamiento

“El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa la marca en la mente de
los consumidores, la marca en base a sus atributos transmite a las personas cuél es su valor

agregado que lo diferencia del mercado” (Espinoza, 2014, p. 2).
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2.3.2. Operacionalizacion

Tabla 2

Operacionalizacién de la variable independiente:

Variable Dimensiones

Indicadores

items

Técnica e instrumento de
recoleccidn de datos.

Segmentacién de mercado

Comunicacion comercial

VI: Estrategias de
comunicacion 2.0 Estrategias online

Herramientas 2.0

Tipo de cliente

Tipos de comunicacién
comercial

Nivel de uso de estrategias
online

Resultados de estrategias
online

Nivel de uso de
herramientas 2.0

¢Usted es de las personas que compra productos
a través de internet?

¢Le gustaria adquirir productos de la Ferreteria
Valvutek S.A.C., a través de internet?

(A través de qué medio se enter6 de la
existencia de la Ferreteria Valvutek S.A.C.?

¢Le pareceria interesante recibir informacién a
través de correo electrénico?

¢Le qgustaria observar informacion de los
productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a
través de Facebook?

¢Usted usa aplicaciones digitales para comprar
productos a través de internet?

¢Cuan interesante es para usted la informacion
promocional que aparece en internet?

¢Alguna vez ha adquirido productos de ferreteria
por internet?

¢Usted usa aplicaciones de celular para realizar
compras por internet?

¢Le gustaria que la Ferreteria Valvutek S.A.C.,
tenga una aplicacion de celular para realizar
pagos o0 compras de manera segura?

Técnica: encuesta.

Instrumento: cuestionario
dirigido a clientes de la
Ferreteria Valvutek S.A.C.
Chiclayo 2017.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3

Operacionalizacion de la variable dependiente:

Variable Dimensiones

Indicadores

items

Técnica e instrumento de
recoleccion de datos.

Posicionamiento en
funcion de los atributos

V/D: Posicionamiento
Posicionamiento en
funcion de la competencia

Posicionamiento por el
uso

Posicionamiento en por
estilo de vida

Caracteristicas del
servicio

Nivel de beneficios

Nivel de recordacién de
marca

Percepcion de la
competencia

Nivel de calidad de
productos

Calidad de atencién

¢Como califica la atencién de los vendedores en
la Ferreteria Valvutek S.A.C.?

¢Cémo califica los productos de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.?

¢Usted recuerda con facilidad el nombre de la
Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017?

¢La marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C., es
de facil recordacion?

¢Considera que la Ferreteria Valvutek S.A.C,
tiene competidores mas fuertes en la zona donde
se encuentra ubicada?

¢Los competidores de la Ferreteria Valvutek
S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad?
¢Las marcas de productos que ofrecen en la
Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen garantia
de durabilidad?

(En la Ferreteria Valvutek S.A.C., es atendido
de la mejor manera cordial desde que llega a la
empresa?

Técnica: encuesta.

Instrumento: cuestionario
dirigido a clientes de la
Ferreteria Valvutek S.A.C,
Chiclayo 2017.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas.
Encuesta.

Segun Cegarra (2012), una encuesta consiste en una técnica de recoleccion de datos

el cual se aplica a una muestra de estudio.

Se hizo uso de esta técnica, la encuesta, para recolectar informacién de los

responsables de la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, y su posterior analisis.
Instrumento.
Analisis de contenido.

Implica el estudio o descripcion de las caracteristicas de los contenidos
recolectados, posterior a ello se realiza un resumen que contenga la descipcion sustancial

de la informacion (Hernandez et al., 2014).

En esta investigacion este instrumento permitié realizar un adecuado analisis de los

estados financieros de la emrpesa.

2.5. Validacion y confiabilidad de instrumentos

Validacion.

En la presente investigacion, la validacion de los instrumentos se ha realizado
mediante la revisidn de expertos en el tema de investigacion, quienes a través de la revision
de la operacionalizacion de variables han podido constatar que el instrumento utilizado fue
acorde a los indicadores, dimensiones y variables, por lo que procedieron a validar el

cuestionario utilizado.
Confiabilidad.

Se ha realizado mediante del método estadistico alfa de cronbach con el fin de
confirmar su validez interna, logrando un resultado mayor a 0,70; por lo tanto, se concluye

que el instrumento utilizado es confiable.
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2.6. Aspectos éticos

Norefia, Alcaraz, y Rojas (2012) afirma que toda investigacién debe contar con los

siguientes criterios éticos:

Primer criterio, consentimiento informado: Este criterio se aplico en la presente
investigacion porque los trabajadores de la Ferreteria VALVUTEK S.A.C que son parte de
la muestra fueron consultados antes de su participacion, asegurando cumplir con sus

deberes como informantes y aceptando las responsabiliades de la informacién brindada.

Segundo criterio, observacion participante: Este criterio sirvio para garantizar que la
informacion de la presente investigacion proporcionada por las diversas fuentes fue real,
por lo cual la investigadora estuvo presente durante todo el proceso de recoleccion de

informacion.

Tercer criterio, confidencialidad: Su aplicabildiad de este criterio recae, en que
ningun trabajador de la Ferreteria VALVUTEK S.A.C brind6 infromacion personal en el
momento de llenar los cuestionarios, con lo cual se protegio su identidad como informantes

del estudio.

2.7. Criterios de Rigor Cientifico

Norefia, Alcaraz, y Rojas (2012) afirma que toda investigacion debe contar con los

siguientes criterios de rigor cientifico:

Credibilidad: EIl cual permitié que los resultados de la investigacion se alineen al

fendmeno osbervado, con el fin de presentar en el informe final, informacidn veridica.

Confirmabilidad: Este criterio se aplicO porque permitié reconocer con total
veracidad todas las descripciones realizadas por las fuentes del estudio, es decir, se logro

confirmar que la informacion recolecta no fue manipulada.

Relevancia: Permitio evaluar el logro de los objetivos planteados y saber si se obtuvo
un mejor conocimiento del fendmeno de estudio, es decir se lograron los objetivos, los
cuales tuvieron como resultado diferentes situaciones que sirvieron como conocimiento

para la solucion de la problematica.
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I11. RESULTADOS

3.1. Resultados en tablas y figuras
Tabla 4

Medio se enterd de la existencia de la Ferreteria Valvutek S.A.C.

Valoracion n %

Radio 52 32
TV 0 0

Recomendacion 40 25
Volante 44 28
Otros 24 15
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Medio se enterd de la existencia de la Ferreteria Valvutek
S.AC.

Radio
BTV
B Recomendacion
H Volante

| Otros
0%

Figura 1. En lo que respecta al medio por el cual los clientes se
enteraron de la existencia de la Ferreteria Valvutek S.A.C., el
32% de los clientes indicaron que fue por Radio, mientras que el
25% de los clientes se enteraron por recomendaciones, por otro
lado el 28% de los clientes indicaron por volantes, por ultimo el
15% se enteraron por otros medios.

Fuente: Cuestionario a plicado a clienes de la empresa Ferreteria
Valcutek, Setiembre del 2017
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Tabla s

Interés de la informacion promocional que aparece en internet para los clientes.

Valoracion n %
Muy interesante 69 43
Interesante 34 21
Poco interesante 57 36
Nada interesante 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Interés de la informacién promocional que aparece en
internet para los clientes

45%
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Muy interesante Interesante Poco Nada
interesante interesante

0%

Figura 2. En lo que se refiere a cuan interesante que es la
informacion promocional de internet para el cliente, el 43% vy el
21% de los clientes indican que les es muy interesante e
interesante respectivamente, por otro lado que el 36% de los
clientes indican que les es poco interesante.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 6

Recibir informacion a través de correo electronico

Valoracion n %
Muy interesante 80 50%
Interesante 56 35%
Poco interesante 24 15%
Nada interesante 0 0%
Total 160 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Recibir informacion a través de correo electrénico

Muy Interesante Poco Nada
interesante interesante interesante

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Figura 3. Sobre si al cliente le puede parecer interesante recibir
informacion a través del correo electronico, el 50% vy el 35% de
los clientes indican que les parece muy interesante e interesante
respectivamente, por otro lado una pequela brecha del 15% de los
clientes indican que les parece poco interesante.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 7

Informacion de los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a traves de Facebook

Valoracién n %
Siempre 57 36
Casi siempre 41 26
Algunas veces 62 38
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Informacion de los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C.,
a través de Facebook
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Siempre Casi siempre Algunas Casi nunca Nunca
veces

Figura 4. Con respecto a si a los clientes les gustaria observar
informacion de los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C. , a
través de facebook, el 36% y el 26% indican que siempre y casi
siempre les gustaria respectivamente, mientras que el 38% de los
clientes indican que algunas veces les gustaria que eso suceda.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.




Tabla 8

Informacidn de los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a través de internet

Valoracion n %
Siempre 0 0
Casi siempre 0 0
Algunas veces 14 9
Casi nunca 47 29
Nunca 99 62
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Informacion de los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C.,
a través de internet
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Figura 5. respecto a si el cliente recibe informacion de los
productos a través de internet, el 62% y el 29% de los clientes
indicaron que nunca y casi nunca lo hacen respectivamente,
mientras que el 9% de los clientes indican que algunas veces
reciben informacion a través de internet.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017
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Tabla 9

Alguna vez adquirido productos de ferreteria por internet

Valoracién n %
Siempre 0 0
Casi siempre 0 0
Algunas veces 0 0
Casi nunca 32 20
Nunca 128 80
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Alguna vez adquirido productos de ferreteria por internet
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Figura 6. Sobre si los clientes alguna vez han adquirido
productos de ferreteria por internet, el 80% y el 20% de los
clientes indican que nuncay casi nunca respectivamente.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 10

Le gustaria adquirir productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a traves de internet

Valoracién n %
Siempre 0 0
Casi siempre 0 0
Algunas veces 73 46
Casi nunca 24 15
Nunca 63 39
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Le gustaria adquirir productos de la Ferreteria Valvutek
S.A.C., a través de internet
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Figura 7. Sobre si el cliente adquiriria productos de la Ferreteria
Valvutek S.A.C. a través de internet, el 39% vy el 15% de los
clientes indicaron que nunca y casi nunca respectivamente
adquirian de esa forma, por otro lado siendo mayor el 46% de los
clientes indicaron que algunas veces lo harian.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 11

Uso de internet para realizar compras.

Valoracion n %
Siempre 0 0
Casi siempre 0 0
Algunas veces 8 5
Casi nunca 24 15
Nunca 128 80
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Uso de internet para realizar compras
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Figura 8. En lo referente a si el cliente hace uso de internet para
realizar compras, el 80% y el 15% de los clientes indican que
nunca y casi nunca compran de esa manera, por otro lado el 5%
de los clientes indican que algunas veces compran de esa forma.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 12

Usa aplicaciones de celular para realizar compras por internet

Valoracién n %
Siempre 0 0
Casi siempre 0 0
Algunas veces 34 21
Casi nunca 37 23
Nunca 89 56
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Usa aplicaciones de celular para realizar compras por internet
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Figura 9. Respecto a si los clientes usan aplicaciones de celular
para realizar compras por internet el 56% y el 23% de los clientes
indican que nunca y casi nhunca respectivamente, por otro lado el
21% de los clientes algunas veces realizan las compras de esa
manera.

Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la empresa
Ferreteria Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 13

Creacion de una aplicacion de celular para realizar pagos o compras de manera segura

en la Ferreteria Valvutek S.A.C.

Valoracion n %
Muy interesante 57 36
Interesante 56 35
Poco interesante 47 29
Nada interesante 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017
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Creacion de una aplicacion de celular para realizar pagos o
compras de manera segura en la Ferreteria Valvutek S.A.C.

Muy Interesante Poco Nada
interesante interesante interesante

Figura 10. Sobre si es interesante para los clientes que en la
Ferreteria Valvutek S.A.C., tenga una aplicacion de celular para
realizar pagos o compras de manera segura, el 36% y el 35% de
los clientes indican que les es muy interesante e interesante
respectivamente, por otro lago el 29% de los clientes indicas que
les es poco interesante.

Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la empresa
Ferreteria Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 14

Las marcas de productos que ofrecen en la Ferreteria Valvutek S.A.C., poseen garantia de

durabilidad

Valoracion n %
Siempre 83 52
Casi siempre 37 23
Algunas veces 40 25
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Las marcas de productos que ofrecen en la Ferreteria
Valvutek S.A.C., poseen garantia de durabilidad
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Figura 11. En lo referente a si las marcas de productos que
ofrecen en la Ferreteria Valvutek S.A.C., les ofrecen a los clientes
garantia de durabilidad, el 52% y el 23% de los clientes indican
que siempre y casi siempre son duraderos, mientras que el 25%
de los clientes indican que algunas veces son duraderos.

Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la empresa Feretteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 15

Calificacion los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C.

Valoracion n %
Muy buena calidad 89 55
De calidad 38 24
Ni buena ni mala calidad 33 21
Mala calidad 0 0
Muy mala calidad 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017
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55%

Figura 12. Respecto a la calificacion que le dan los clientes a la
Ferreteria Valvutek S.A.C., el 55% de los clientes indican que
son de muy buena calidad, el 24% indica que son de calidad, por
otro lado, el 21% de los clientes indican que son ni buena ni mala
calidad.

Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 16

Nivel de cordialidad con el cliente de la empresa Ferreteria Valvutek S.A.C

Valoracién n %
Siempre 88 55
Casi siempre 66 41
Algunas veces 6 4
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Nivel de cordialidad con el cliente de la empresa Ferreteria
Valvutek S.A.C
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Figura 13. Respecto a si los clientes son atendidos de la mejor
manera desde que llegan a la Ferreteria Valvutek S.A.C., el 55%
y el 41% de los clientes siempre y casi siempre desde que llegan
son atendidos de esa manera, mientras que una pequefia brecha
del 4% indican que algunas veces son atendidos desde que llegan
de esa manera.

Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 17

Calificacion sobre la atencion de los vendedores en la Ferreteria Valvutek S.A.C.

Valoracion n %
Muy buena 50 31
Buena 38 24
Ni buena ni mala 72 45
Mala 0 0
Muy mala 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Calificacion sobre la atencion de los vendedores en la
Ferreteria Valvutek S.A.C.
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Figura 14. Respecto a la calificacion de los clientes sobre la
atencion que los vendedores les brindan en la Ferreteria Valvutek,
el 31% vy el 24% de los clientes indicaron que es muy buena y
buena respectivamente, mientras que el 45% de los vendedores
indicaron que es ni buena ni mala.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.




Tabla 18

Facilidad de recordar el nombre de la Ferreteria Valvutek S.A.C.

Valoracién n %
Siempre 0 0
Casi siempre 53 33
Algunas veces 61 38
Casi nunca 46 29
Nunca 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Facilidad de recordar el nombre de la Ferreteria Valvutek
S.A.C.
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Figura 15. Sobre si los clientes recuerdan con facilidad el
nombre de la Ferreteria Valvutek S.A.C., el 33% de los clientes
indican que casi siempre, mientras que el 38% de los clientes
algunas veces recuerdan con facilidad, por otro lado el 29% de
los clientes casi nunca recuerdan con facilidadl el nombre de la
ferreteria.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 19

Identificacion inmediata de la marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C.

Valoracién n %
Siempre 0 0
Casi siempre 32 20
Algunas veces 74 46
Casi nunca 54 34
Nunca 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Identificacion inmediata de la marca de la Ferreteria Valvutek
S.A.C.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% 0%

Al
Siempre Casi siempre Algunas Casi nunca Nunca
veces

0%

Figura 16. Sobre si los clientes observan la marca de la
Ferreteria Valvutek S.A.C., la identificarian de inmediato, el 20%
de los clientes indican que casi siempre lo identificaria, mientras
que el 46% de los clientes algunas veces lo identificaria, por otro
lado el 34% de los clientes casi nunca podrian identificarlo.

Fuente: Cuestionario a los clientes de la empresa Ferreteria
Valvutek, Setiembre del 2017.
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Tabla 20

Los competidores fuertes de la Ferreteria Valvutek S.A.C, en la zona donde se encuentra
ubicada

Valoracion n %
Total acuerdo 0 0
Acuerdo 0 0
Indiferente 59 37
Desacuerdo 40 25
Total desacuerdo 61 38
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Los competidores fuertes de la Ferreteria Valvutek S.A.C, en
la zona donde se encuentra ubicada
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Figura 17. En lo referente a si los clientes consideran que la
Ferreteria Valvutek tienen competidores méas fuertes en la zona
donde se encuestra ubicada, el 38% y el 25% de los clientes estan
en total desacuerdo y en desacuerdo respectivamente, mientras
que el 375 de los clientes les es indiferente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Ferreteria
Vafivutek, Setiembre del 2017.




Tabla 21

Los competidores de la Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad

Valoracién n %
Siempre 89 56
Casi siempre 47 29
Algunas veces 24 15
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 160 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferreteria Valvutek, Setiembre 2017

Los competidores de la Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen
productos de mejor calidad

60% 25%

50%

40%

0,
30%
20% 7
10%
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Ay iy
Siempre Casi siempre Algunas Casi nunca Nunca
veces

Figura 18. Sobre si los competidores de la Ferreteria Valvutek
S.A.C. les ofrecen a los clientes productos de mejor calidad, el
56% y el 29% de los clientes siempre y casi siempre les ofrecen
productos de mejor calidad, mientras que el 15% algunas veces
les ofrecen productos de mejor calidad por parte de la
competencia.

fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la empresa
Ferreteria Valvutek, Setiembre del 2017.
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3.2. Discusion de resultados

En cuanto al analisis de la comunicacion 2.0 en la Ferreteria Valvutek S.A.C, los
resultados indican que el 62% de los clientes nunca ha comprado por internet, el 29% casi
nunca y el 9% algunas veces (ver tabla 8): también se tuvo que el 46% de los clientes
manifiesta que algunas veces quisiera poder adquirir productos de la ferreteria a través de
internet, el 15% indica que casi nunca y el 39% indica que nunca (ver tabla 10); asimismo,
se tuvo que para el 50% de los clientes resultaria muy interesante recibir informacion por
correo electrénico, para el 35% seria interesante, mientras que para el 15% es poco
interesante (ver tabla 6); del mismo modo se indica que para el 36% de clientes siempre le
gustaria recibir informacién de los productos de la ferreteria a través de Facebook, el 26%
indica que casi siempre, el 38% indica que algunas veces (ver tabla 7); por otra parte,
respecto a si el cliente utiliza aplicaciones para comprar productos a través de internet o de
un teléfono movil, se indica que el 80% nunca lo hace, mientras que el 15% indica que casi
nunca, y el 5% algunas veces (ver tabla 11). En este caso, se puede decir que la
comunicacion 2.0 para la empresa estudiada es necesaria, puesto que existe evidencia del
desarrollo de la tecnologia y la aceptacion del consumidor por el uso de las herramientas
web, lo cual puede ser aprovechado por la empresa para establecer una nueva forma de
comunicacion de sus clientes, ya que actualmente, como se indica en los resultados
estadisticos, la empresa no realiza ninguna accién de comunicacién 2.0. Esto se corrobora
con lo afirmado por Diaz (2017) quien indica que hoy en dia la comunicacion es un
elemento importante de cualquier estrategia de marketing digital, ya que es la forma en la
cual el publico meta entenderé el significado de la marca y se sentira parte importante del

proceso Yy del papel que cumple para la organizacion.

En cuanto al posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, los
resultados indicaron que el 55% de los clientes califica de buena calidad a los productos de
la ferreteria, el 24% indica que son de calidad, mientras que el 21% son indiferentes
respecto a la calidad los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C. (ver tabla 15); por otra
parte se tiene que el 33% de clientes casi siempre recuerda con facilidad el nombre de la
ferreteria Valvutek, el 38% indica que algunas veces, mientras que el 29% indica que casi
nunca (ver tabla 18). En este caso, se muestra que un factor importante de la empresa
estudiada y del posicionamiento es la calidad de sus productos, lo cual es calificado como

de muy buena calidad por la mayor parte de los clientes; sin embargo, se tiene dificultades
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respecto a la recordacion de marca de la empresa, la cual no es recordada con facilidad
segun indica la mayor parte de los clientes, por lo cual no se puede generar y dar a conocer
la diferenciacion de la empresa. Sobre esto Espinoza (2014) manifiesta que el
posicionamiento otorga a las empresas a crear una imagen propia en la mente del
consumidor, lo que le permitira generar diferenciacion entre la competencia, y esta imagen
se construye mediante una buena comunicacién de los atributos de la marca, sus
beneficios, sus valores hacia el publico meta y previamente basados en la estrategia

organizacional.

Respecto a los factores de la comunicacion 2.0 que favorece el posicionamiento de
marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, se tuvo que el 46% de los clientes manifiesta que
algunas veces le gustaria poder adquirir productos de la ferreteria a través de internet, el
15% indica que casi nunca y el 39% indica que nunca (ver tabla 10); asimismo, se tuvo que
para el 50% de los clientes resultaria muy interesante recibir informacién por correo
electronico, para el 35% seria interesante, mientras que para el 15% es poco interesante
(ver tabla 6); del mismo modo se indica que para el 36% de clientes siempre le gustaria
recibir informacién de los productos de la ferreteria a través de Facebook, el 26% indica
que casi siempre, el 38% indica que algunas veces (ver tabla 7). Respecto a esto, se
muestra interés por el cliente en cuanto al uso de herramientas web para la comunicacién
de la empresa, ya que no se requiere ser un experto para poder utilizar las plataformas y
aplicaciones de la web por su entono facil de entender y amigable. En cuanto a esto, Mazo
(2017) manifiesta que la principal caracteristica de la comunicacién 2.0, antes del
surgimiento de las redes sociales fue la capacidad que le dio al usuario, que no era un
experto, de ser protagonista de la red, esta transformacion digital impacto no solo en el uso

diario de las personas sino también en la gestion empresarial.

En cuanto a la elaboracion de la propuesta de estrategias de comunicacion 2.0 para la
Ferreteria Valvutek S.A.C, se tiene como resultado que el 33% de clientes casi siempre
recuerda con facilidad el nombre de la ferreteria Valvutek, el 38% indica que algunas
veces, mientras que el 29% indica que casi nunca (ver tabla 18). Giron (2015) manifiesta
que las estrategias de comunicacion 2.0 implica un conjunto de actividades desarrolladas
con el fin de mejorar la interaccion entre el usuario de internet y quien genera el contenido,
donde el uso de comunidades web, aplicaciones, redes sociales son algunas de los medios
digitales para que la comunicacién 2.0 cumpla su objetivo.
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3.3.  Aporte cientifico

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 2.0 PARA EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE LA FERRETERIA VALVUTEK S.A.C, CHICLAYO, 2017

1. Introduccion

Actualmente el auge de la web 2.0 ha hecho que las empresas tomen una decision
consciente sobre como estar en el mundo virtual para demostrar sus valores, comunicarse
con sus consumidores y exhibir sus productos y servicios. Mientras que, por otro lado, los
usuarios también se han adaptado a ese modelo de interaccién donde valoran el contenido
de interés, participan y se convierten en agentes de opinion y viralizacion. Estar en las
redes sociales se ha vuelto una necesidad y un elemento estratégico para las empresas y no
solo consiste solo en abrir una cuenta de Twitter, Facebook o Instagram, requiere de una
planificacion para que la gestion de la comunidad virtual resulte exitosa y se obtengan los

multiples beneficios que ofrecen estos canales de comunicacion.

Los avances tecnologicos han implementado maneras de entablar una
comunicacion directa con el cliente, asi como también su rutina, con el fin de disefiar
productos y servicios que cubran sus necesidades y superen sus expectativas, ademas la
tecnologia ayuda en los procesos optimizandolos y haciéndolos eficaces.

Los usuarios de la web tienen mucho poder de influencia de compra en terceros, ya
que internet se ha convertido en un medio de compra y descarga y una via de consolidacion
de opiniones por parte de aquellos que ya han probado cada producto. EI nimero de estos
usuarios cada vez es mayor, por lo que el primer paso para mejorar el posicionamiento de
la marca de la empresa ferretera Valvutek S.A.C, es entender, conocer y escuchar

adecuadamente a su audiencia en los medios digitales para conseguir el éxito.
La propuesta esta dirigida a los clientes de la Ferreteria Valvutek.
2. Objetivo De La Propuesta

Mejorar el posicionamiento de marca de la empresa ferretera Valvutek S.A.C,
Chiclayo 2017.
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3. Plan De Medios

Para comenzar la etapa operativa del plan de comunicacion 2.0 es necesario definir
las lineas estratégicas sobre la base de acciones operativas. A continuacién, se explica en

qué consistiria la campafia en los medios digitales y el plan de medios propuesto.
3.1.  Campaiia en las redes sociales

El principal objetivo del plan de contenidos de la campafa es que a través
de la difusion de los mismos se logre aumentar la comunidad y se genere posicionamiento
de marca, para que los consumidores puedan disfrutar de las redes sociales como

plataformas de contenidos interesantes.
Estrategia.

Usar las redes sociales virtuales y pagina web para mejorar la forma de

comunicacion con el cliente de la Ferreteria Valvutek S.A.C.
Téactica.
“Crear pagina web, perfiles y canales en plataformas virtuales y sociales”
Acciones.

Crear pagina web. Ya que se trata de una empresa que no cuenta con pagina

web, seria una buena opcion como medio de informacion para los clientes.

Propuesta de pagina web

Ferreria
Valvutek

INICIO QUIENES SOMOS PRODUCTOS » BLOG CONTACTO

Usamos cookies propias y de terceros para mejorar tu experiencia. Al cont

Figura 19. Propuesta de pagina web.

Fuente: Elaboracion propia.
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Crear Pagina Facebook Para Empresas (Fan Page). Se trata de una
herramienta muy Util, ya que es una red social completa para que la Ferreteria Valvutek
S.A.C pueda darse a conocer entre los usuarios al igual que sus productos o servicios. Asi
como también se puede recibir comentarios y mensajes de los usuarios para que de esta

manera esten contribuyendo al mejoramiento de la empresa.

Propuesta de Facebook para Valvutek

Ferreteria Genesis

Inicio

Informacion

- ~ - o ' - -,
— S SLEN N S
Opiniones
Fotos # Estdo [8 Fotovideo &~ Compras y venta al por menor en Chiclayo
Videos > 5.0 Jed sk K Cierra en 40 minuto
Publicaciones @ sl '

Comunidad Ver todo
Comunidad

Figura 20. Propuesta de Facebook para Valvutek.

Fuente: Elaboracion propia.

Crear péagina Twitter para empresas. En esta plataforma la Ferreteria
Valvutek S.A.C puede investigar haciendo preguntas a los usuarios sobre su opinién de los

servicios que se ofrecen en la empresa, y recibir opiniones de la misma.

Pagina Twitter para Valvutek

I & mocis cooge v W ST N achunkac 3 Y ) Cormes - bt 3 [ TESSAL 1312~ mume. ¢ ¥, (] COLBGKI EMSOATRG & 3¢ 1 W iimer . eic 13 x‘m
“« O | @ Testter inc JUS] | hispe twitter.com, T LA

Pagmvsiar confirmacidn

- XX

. Envia tu primer Tweet A quidn seguir
e China Xinhua News ® ©
valvyoatek 7 ¥ B
a Gl Minsterio Cuttura @
Miatura @
[ ]
s < .

Figura 21. Pagina Twitter para Valvutek

Fuente: Elaboracion propia.
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Crear canal de YouTube: Esta plataforma es ideal para generar visibilidad
de la Ferreteria Valvutek S.A.C en internet. Se pueden subir diferentes videos relacionados
a los productos de ferreteria para que los usuarios puedan tener menos dudas sobre los

procesos en los que se usan diferentes herramientas de ferreteria.

Canal de YouTube para Valvutek

<« C | @ Esseguro | https//www.youtube.com/user/revistatyt |

B YouTube ferreteria X r = oa 6

Ty e .
es

£ Historial N

©  Vermastarde

-
Ferreria
Valvutek
SUSCRIPCIONES PAGINA PRINCIPAL VIDEO! LISTAS DE RE C EBATE ACERCA DE >
© smmyTutorial

16n de la region. Un

Figura 22. Canal de YouTube para Valvutek

Fuente: Elaboracion propia.

Crear Instagram para la empresa. En esta plataforma se pueden subir
diferentes videos y fotos donde si visualicen los productos, asi como también ofertas y
promociones.

Instagram para Valvutek
Instagram

®
¢
)

ferreteriaarci HEZE B8

Ferreteria 1,310 publicaciones 4,319 seguidores 617 seguidos

Valvutek Ferreteria Arci Somos una organizacién con 32 aitos en el mercado y solidez en la
comercializacion de preductos ferreteros. #FerreteriaArci www.arci.com.ve

arci

HERRAMIENTAS

CON CALIDAD
ARCI

TRABAJA l

CON |
SEGURIDAD]|

Figura 23. Instagram para Valvutek

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2.  Campafia de email-marketing

La estrategia de email marketing consistira en invitar a la comunidad de las
redes sociales a enviar sus correos electronicos, y a través del registro de datos del cliente
al momento que visita la empresa con el fin de contar con la data necesaria para enviar
informacién constante de las nuevas ofertas y promociones de la empresa a través de

email.

Estrategia.
Implementar estrategias de mail marketing apoyado de e-encuestas en redes

sociales como herramienta de estudio de mercado.

Tactica.

“Integrar herramientas de estudio de mercado en redes sociales”

Acciones.
Integrar Static FBML — HTML Estatico. Esta herramienta es muy Util para

incentivar a darle “Me gusta” a la pagina, y se conseguird una mayor audiencia.

Integrar Poll a pagina de Facebook. Con esta aplicacion se podra montar
una encuesta en la pagina de fans de la Ferreteria Valvutek S.A.C con el fin de obtener

informacion de los clientes y potenciales clientes.

Enviar e-mails sobre ofertas y promociones. De esta manera los usuarios
ademés de las redes sociales podran recibir via email sobre ofertas, promociones que

realiza la ferreteria en fechas especiales.
3.3.  Relacionar redes sociales
Estrategia.

Aprovechar herramientas de marketing virtuales para potenciar la expansion
de los mensajes de la empresa y lograr recomendaciones del servicio de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.

Téactica.

Agregar aplicaciones para integrar todas las redes de la empresa en una

plataforma principal de comunicacion.

71



Acciones.

Integrar YouTube para Facebook. Esta aplicacion permitira mostrar en la
pagina en Facebook de la Ferreteria Valvutek S.A.C un canal de YouTube de manera que

se vea de forma automatica los videos que se vayan afiadiendo de los productos.

Integrar Twitter para Facebook. La integracion tiene una interesante
utilidad, sobre todo para mantener al tanto a nuestros seguidores en Twitter de la Ferreteria
Valvutek S.A.C de la actividad de Facebook.

Integrar Instagram para Facebook. La configuracion de que las
publicaciones de Instagram se hagan automéaticamente en Facebook es una herramienta
basica para que los usuarios puedan tener un mayor acercamiento con las publicaciones

que realice la empresa.

3.4. Potenciar contenido de redes sociales

Estrategia

Implementar estrategias de comunicacién en el contenido de cada
publicacion en las redes sociales orientadas al posicionamiento de la marca de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.

Tactica

“Realizar publicaciones que propicien la preferencia hacia la marca por

medio de las redes sociales, en algunos casos contratados”
Acciones

Usar los anuncios patrocinados de Facebook. Facebook Ads son los

anuncios que aparecen de la pagina de Facebook en forma de noticias.

Publicaciones de otras redes sociales. En las redes sociales se debe tener
cuidado con las publicaciones, estas deben ser realizadas teniendo en cuenta la temporada,

procesos habituales en una casa en donde se necesiten herramientas, entre otros.
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4. Plan De Accién
Tabla 22

Campana en las redes sociales

Estrategia Técticas Acciones Detalle de actividades Responsable Resultados Métrica Inversion
(s)
Campafia en Crear Crear pagina Registrarse para la creacion de pagina web NUmero de preguntas y
redes sociales. perfiles y web. gratuita respuestas de la
canales en Personalizar la pagina web para generar — . S empresa, producto o
. Técnico en Mejor comunicacion
plataformas contenido S L cli marca. 90.00
virtuales y Redactar y generar contenido de texto e imagenes computacion con el cliente y
A - clientes potenciales.
sociales. del negocio
Capacitar al propietario en el manejo de la pagina
web
Crear pagina Registrarse en Facebook para empresas NUmero de fans en la
Facebook Mejor comunicacion pagina
(Fan Page). Personalizar pagina con informacién de la Técnico en y posicionamiento Numero de comentarios 40.00
empresa computacion con el cliente y y consultas
Capacitar al propietario en el uso de fan page clientes potenciales. Numero de contenido
compartido
Crear pagina Registrarse en Twitter . s Numero de seguidores
: . s . - Mejor comunicacion . ;
Twitter para Personalizar pagina con informacion de la - o - NUmero de comentarios
Técnico en y posicionamiento 40.00
empresas. empresa = - y consultas
. oo . computacion con el cliente y ,
Capacitar al propietario en el uso de Twitter . - Numero de tweets y
clientes potenciales.
retweets
Crear canal Registrarse en YouTube para la empresa Numero de seguidores
de YouTube. . . . . .
Personalizar YouTube informacion de la empresa Técnico en Mejor comunicacion ~ NUmero de comentarios 40.00
) o computacion y posicionamiento 'y consultas
Capacitar al propietario en el uso de YouTube con el cliente y NUmero de videos
. i ) . o clientes potenciales compartidos
Creacion de videos informativos Especialista de . 500.00
- Numero de Me gusta
disefio
Crear Registrarse en Instagram y personalizarlo con la . S . .
: 5 A Mejor comunicacion NUmero de amigos
Instagram informacion de la empresas Técnico en S ;
. S . y posicionamiento , . 40.00
para la Capacitar al propietario en el uso de Instagram computacion con el cliente NUmero de comentarios
empresa - Y y consultas
clientes potenciales
TOTAL 710.00

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 23

Campaiia de email-marketing

Estrategia TActicas Acciones Detalle de actividades Responsable Resultados Métrica In\g;s)l on
Instalar aplicacion en la
pagina de Facebook ]
: Mejor
Integrar Static Técnico en municacion NGmero d
FBML — Editar la presentacion de ecnico er co l: Igac 0 umero de 80.00
HTML acuerdo a la empresa. computacion con el cliente y comentarios y
Estético clientes consultas
. L potenciales.
Capacitar al propietario en el
manejo del Static FBML
c i L market he:patfr?ireilrtas Realizar la encuesta en
ampafia de email-marketing “ » o : ) _
de estudio de “P Oferf?z }11 Iuggq d c-cl)—fnC nl:?;)c?gn comul\:i?;crién NUmero usuarios
mercado en Integrar Poll a reguntas - de i pagiha de P - ony que respondieron y
. b Facebook de la empresa posicionamiento 80.00
redes sociales pagina de con el cliente y resultados de
Facebook. Clip:cllitsarlca;:jﬁropzle?/t{asri?np;ga Técnico en clientes encuesta
P Y computacion potenciales.
encuestas
Tener una base de datos sobre Propietario Mejor NUmero de 0.00
Enviar e-mails los clientes més frecuentes comunicacion y personas que
sobre ofertasy  Capacitar al propietario en el posicionamiento acuden a la
romociones P f pd pitar d Técnico en con el cliente y empresa por las 50.00
P ' uso y forma ?I envio de e- computacion clientes promociones u
mails potenciales. ofertas
TOTAL 210.00

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 24

Relacionar redes sociales

Estrategia Tacticas Acciones Detalle de actividades Responsable Resultados Métrica In\é;s)' on
Ejecutar cambios en la .
. s Mejor
. configuracién de YouTube o .
Integrar videos ; . comunicacion NUmero de
para que los videos del Técnico en : . 20.00
YouTube para s con el cliente y comentarios y
canal de la empresa se computacion .
Facebook . L clientes consultas
publiquen en la pagina de otenciales
Facebook de la empresa. P '
Agregar
aplicaciones para
. integrar | . . .
Relacionar redes tegrar todas las Ejecutar cambios en la Mejor
. redes de la empresa : - Ny
sociales Integrar configuracion de YouTube comunicacion y .
en una plataforma L9 ; . . . NUmero de
o publicaciones para que los videos del Técnico en posicionamiento - 20.00
principal de X S - comentarios y
) de Twitter para canal de la empresa se computacion con el cliente y
comunicacion. . o - consultas
Facebook. publiquen en la pgina de clientes
Facebook de la empresa. potenciales.
Ejecutar cambios en la Mejor
Integrar configuracion de Instagram comunicacion y ,
Lo . S - . Numero de
publicaciones para que los videos del Técnico en posicionamiento Comentarios 20.00
de Instagram perfil de la empresa se computacion con el cliente y y
. L - consultas
para Facebook.  publiquen en la pagina de clientes
Facebook de la empresa. potenciales.
TOTAL 60.00

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 25

Potenciar contenido de redes sociales

. Detalle de Inversion
Estrategia Tacticas Acciones ., Responsable Resultados Métrica (s1)
actividades
Segmentar
. Ublico .
Realizar . P - Nivel de
- , Usar los anuncios objetivo. - . .
publicaciones a traves . : L Mayor visibilidad de posicionamiento.
. patrocinados de Realizar pago Propietario e . 500.00
de mensajes . . lamarcay Ventas offline
Facebook con tarjeta de Investigadora - . .
contratados i g posicionamiento provenientes de
crédito Visa : :
. acciones online.
por el periodo
de un mes
M isibilidad d Nivel de
Tomar fotografias del ayi;\gjr;a'ya ¢ posicionamiento. 100.00
Potenciar contenido negocio Especialista de disefio posicionamiento \r/::;?]?ec;;g;n;e
de redes sociales pro ;
acciones online.
Realizar — Nivel de
L , y Mayor visibilidad de . .
publicaciones segln Tomar fotografias |2 mar posicionamiento. 100.00
el perfil del publico con clientes Especialista de disefio amareay Ventas offline ’
o posicionamiento .
objetivo provenientes de
acciones online.
— Nivel de
. . Mayor visibilidad de - .
Publicar anuncios la marca posicionamiento. 200.00
sobre los beneficios Especialista de disefio L. _y Ventas offline :
posicionamiento .
provenientes de
acciones online.
TOTAL 900.00

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 26

Total, de inversién

. . o Inversion
Estrategia Acciones Detalle de actividades sl
Registrarse para la creacion de péagina web gratuita
Personalizar la pagina web para generar contenido
Crear pagina web. Redactar y generar contenido de texto e imagenes del 90
negocio
Capacitar al propietario en el manejo de la pagina
web
Registrarse en Facebook para empresas
Crear péagina Facebook . . . »
Personalizar pagina con informacion de la empresa 40
(Fan Page).
Capacitar al propietario en el uso de fan page
P Registrarse en Twitter
Campanfﬂ en redes Crear péagina Twitter P li L. inf i6n de | 20
sociales. para empresas. ersonalizar péagina con informacioén de la empresa
Capacitar al propietario en el uso de Twitter
Registrarse en YouTube para la empresa
Crear canal de Personalizar YouTube informacion de la empresa 40
YouTube. Capacitar al propietario en el uso de YouTube
Creacion de videos informativos 500
Registrarse en Instagram y personalizarlo con la
Crear Instagram para informacion de la empresas %0
la empresa Capacitar al propietario en el uso de Instagram
TOTAL 710
) Instalar aplicacién en la pagina de Facebook
Integrar Static Editar | tacion d d |
FBML — HTML itar .a presen af:lon_ e acuerdo a_ a empres.a. 80
Estatico Capacitar al propietario en el manejo del Static
FBML
Realizar la encuesta en “Ofertas” y luego
. . Integrar Poll a “Preguntas” de la pagina de Facebook de la
Campafa d_e email- pagina de empresa 80
marketing Facebook. Capacitar al propietario para la aplicacion y
revisiéon de encuestas
. . Tener una base de datos sobre los clientes mas 0
Enviar e-mails sobre frecuentes
ofertas y . i i
promociones. Capacitar al proplg"carlo en e! uso y forma de 50
envio de e-mails
TOTAL 210
. Ejecutar cambios en la configuracién de
Integrar videos .
YouTube para que los videos del canal de la
YouTube para empresa se publiquen en la pagina de Facebook 20
Facebook P P 9 pag
de la empresa.
Integrar Ejecutar cambios en la configuracion de
Relacionar redes publicaciones de YouTube para que los videos del canal de la 20
sociales Twitter para empresa se publiquen en la pagina de Facebook
Facebook. de la empresa.
Integrar Ejecutar cambios en la configuracion de
publicaciones de Instagram para que los videos del perfil de la 20
Instagram para empresa se publiquen en la pagina de Facebook
Facebook. de la empresa.
TOTAL 60
Usar los anuncios Segmentar p Ublico objetivo.
patrocinados de Realizar pago con tarjeta de crédito Visa por el 500
Facebook periodo de un mes
Tomar fotografias del 100
Potenciar contenido negocio -
de redes sociales ”
Tomar fotografias con
: - 100
clientes
Publi -
ublicar anuncios B 200
sobre los beneficios
TOTAL 900
TOTAL DE INVERSION DE LA PROPUESTA 1880
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5. Herramientas De Andlisis
Herramientas para andlisis y monitorizacion de pagina web.

Social Seek. Es un servicio gratuito con el que la empresa puede monitorizar las

menciones que se hagan en pagina de la Ferreteria Valvutek S.A.C
Herramientas para analisis y monitorizacion de P4gina Facebook (Fan Page).

Fan Gager. Permitira tener monitorizada a la Ferreteria Valvutek S.A.C en internet
y también a la competencia, ademas ofrece servicio de notificaciones a través del correo

electroénico.

Like Alyzer. Esta herramienta es ideal para mantener monitorizada a la

competencia, es decir otras paginas de Facebook que sean de la competencia.
Herramientas para analisis y monitorizacién de Twitter para empresas.

Pirendo. Plataforma para monitorizar Twitter, tienen un catdlogo de métricas muy

extenso que permite crear un informe propio segun cada marca.

Rowfeeder. Se trata de una herramienta para monitorizar palabras clave en Twitter

de la empresa.
Herramientas para analisis y monitorizacién de canal de YouTube.

YouTube Analytics. Se trata de una herramienta de YouTube que sera de gran
utilidad para la visibilidad de videos ya que no s6lo nos da datos sobre las reproducciones,

sino también de la interaccién de los usuarios con ellos.

Google Advanced Video. Busca videos relacionados con la Ferreteria Valvutek

S.A.C (marca, empresa 0 Servicios).
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Tabla 22

Analisis de ingresos y egresos

Total, de
Periodo/mes 'Ngreso
Ingresos Egresos aproximado
(S/) (S/) (S/)

1 45,436.00 34,077.00 11,359.00
2 45,280.00 33,960.00 11,320.00
3 45,450.00 34,087.50 11,362.50
4 45,435.00 34,076.25 11,358.75
5 45,500.00 34,125.00 11,375.00
6 45,464.00 34,098.00 11,366.00
7 45,496.00 34,122.00 11,374.00
8 45,521.00 34,140.75 11,380.25
9 45,484.00 34,113.00 11,371.00
10 45,459.00 34,094.25 11,364.75

Se muestra la proyeccion las ventas de Ferreteria Valvutek S.A.C de diez periodos,

desde marzo hasta diciembre del 2017, informacidn con la que se proyecta las ventas de la

empresa a través del método de regresion lineal.

Tabla 23

Analisis de regresion lineal para proyecciones de ventas en Ferreteria Valvutek S.A.C

VENTAS
MES/2017 MENSUAL PERIODO X2 X*Y
S/.

Marzo 45,436.00 1 1 45436
Abril 45,280.00 2 4 90560
Mayo 45,450.00 3 9 136350
Junio 45,435.00 4 16 181740
Julio 45,500.00 5 25 227500
Agosto 45,464.00 6 36 272784
Setiembre 45,496.00 7 49 318472
Octubre 45,521.00 8 64 364168
Noviembre 45,484.00 9 81 409356
Diciembre 45,459.00 10 100 454590

S/. 454,525.00 55 385 2500956
TOTALES YY =254 525 YX =55 YXA2=385  YX*Y = 1400 956
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Al aplicar el método de regresion lineal se ha obtenido las siguientes proyecciones para los
periodos 11 al 14:

Tabla 24

Método de regresion lineal
b 12.95
a 45381.27
T11 45524
T12 45537
T13 45550
T14 45563

A continuacion, se muestra las ventas proyectadas a partir del periodo 11 hasta el periodo
14 (mes).

Tabla 25
Proyeccidn del retorno de la inversion

Periodo/mes Pr_omedio de Promediode Total de_ ingreso Diferencia de
ingresos egresos mensual  aproximado ingresos
1 S/.45436.00 s/, 3862060 S/  6,815.40
2 S/.45280.00 s/, 38488.00 S/.  6,792.00
3 S/.45450.00 s/, 3863250 S/.  6,817.50
4 S/.45435.00 s/, 38619.75 S/. 681525 oromedio de
5 S/.45,500.00 s/ 38,675.00 S/.  6,825.00 ingresos
6 S/.45464.00 5/, 3864440 S/  6,819.60
7 S/.45496.00 s/, 3867160 S/.  6,824.40
8 S/.45521.00 s/, 38692.85 S/.  6,828.15
9 S/.45484.00 5/, 3866140 Sl  6,822.60
10 S/.45,459.00 g 38,640.15 S/ 6,818.85 S/. 6,817.88
11 S/.45523.73 5/, 3823994 S/ 7,28380 SI. 465.92
12 S/.45536.68 g/ 3825082 S. 728587 Sl 467.99
13 S/.4554964 5/ 3826169 S/. 728794 S/ 470.07
14 S/.45562.59 5/ 3827257 Sl 7,290.01 /. 472.14

La inversion total de la propuesta es de S/. 1880.00, y como se observa en el
resultado, el retorno se lograria recuperar en un lapso de cinco meses, puesto que la
diferencia de ingresos en relacion al promedio de ingresos, la inversion se recupera

luego de cuatro meses.

80



V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones
En cuanto al disefio de las estrategias de comunicacion 2.0 para el posicionamiento
de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, se ha determinado que son necesarias, puesto
que se tiene deficiencias en cuanto al posicionamiento de la marca Ferreteria Valvutek
S.A.C, por lo cual es necesario que la empresa se adapte a las nuevas formas de

comunicacion para la realizacion del marketing de la empresa.

En el analisis de la comunicacién 2.0 en la Ferreteria Valvutek S.A.C, se puede
decir que para la empresa estudiada es necesaria, puesto que existe evidencia del desarrollo
de la tecnologia y la aceptacion del consumidor por el uso de las herramientas web, lo cual
puede ser aprovechado por la empresa para establecer una nueva forma de comunicacién
de sus clientes, ya que actualmente, como se indica en los resultados estadisticos, la

empresa no realiza ninguna accién de comunicacién 2.0.

En cuanto al posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, se ha
determinado algunos factores importantes que la favorecen, de los cuales se pudo
identificar la calidad de sus productos, lo cual es calificado como de muy buena calidad
por la mayor parte de los clientes; sin embargo, se tiene dificultades respecto a la
recordacion de marca de la empresa, la cual no es recordada con facilidad segun se indica
en los resultados, razén por la cual no se puede generar y dar a conocer la diferenciacion de

la empresa.

Respecto a los factores de la comunicacion 2.0 que favorece el posicionamiento de
marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, se ha podido determinar que el interés por el cliente
en cuanto al uso de herramientas web los cual debe ser aprovechado para la comunicacion
de la empresa como uno de los principales factores de la comunicacion 2.0. Dicha
situacion permitira tener plataformas y aplicaciones de la web con un entono amigable y

facil de entender.

En cuanto a la elaboracion de la propuesta de estrategias de comunicacién 2.0 para
la Ferreteria Valvutek S.A.C, es necesaria para la empresa, puesto que se tiene deficiencias
en cuanto a la recordacion de marca de la empresa, siendo esta una de las principales
debilidades en cuanto al posicionamiento de la marca. En este sentido, la propuesta de

estrategias de comunicacion 2.0 es una opcién ante la problematica identificada.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al gerente de la empresa Ferreteria Valvutek S.A.C. considerar las
estrategias de comunicacion 2.0 como un aporte para el desarrollo del marketing de la

empresa puesto que estas estan en funcion a la necesidad de la empresa.

La Ferreteria Valvutek S.A.C debe empezar a usar la tecnologia debido al auge de
ésta, de esta manera puede usarla como herramienta para compartir materiales de interés,
de esta manera podran obtener una comunicacion directa con los clientes, logrando

posicionarse en el mercado y fidelizar a sus clientes.

Debido a que la calidad de sus productos es el factor mas importante para el
posicionamiento de la empresa, es necesario que le den suma importancia a las
caracteristicas que debe tener su producto y usarlo como medio en la comunicacion 2.0, es
decir debe ser utilizado como un beneficio provechoso para los materiales que se van a

compartir a los clientes.

Es importante que la utilizacion de la comunicacion 2.0 vaya acorde a las
necesidades y preferencias del pablico meta, de esta manera se podran resolver dudas,
problematicas o simplemente brindar informacion que pueda ser Gtil generando el recuerdo

de la empresa en los clientes y posicionandose en el mercado.

Se recomienda implementar la propuesta de la investigacion, debido a que las
diferentes estrategias que se plantearon van acorde a las necesidades de la empresa y de los
clientes, tomando en cuenta el estudio realizado. Ademas de esta manera la Ferreteria
Valvutek S.A.C podra tener una ventaja competitiva ante la competencia y lograra el

posicionamiento en el mercado.
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{ Administracion

Escuela académico profesional

l Ciencias Empresariales I

Facuitad de la Universidad Serior de Sipan
Ciclo X
DATOS DE LA INVESTIGACION
Tesis
DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy autor o autores del proyecto y/o informe de investigacion titulado

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 2.0 PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
FERRETERIA VALVUTEK S.A.C. CHICLAYO, 2017

La misma que presento para optar el grado de:

2. Que el proyecio y/o informe de investigacion citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que
la universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de autor normados por Ley.

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o falsificacion
en la elaboracion del proyecto y/o informe de tesis.

4. Que el titulo de la investigacion y los datos presentados en los resultados son auténticos y
originales, no han sido publicados ni presentados anteriormente para optar algin grado académico
previo al titulo profesional.

Me someto a la aplicacién de nommatividad y procedimientos vigentes por parie de fa
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de algan

delito en contra de los derechos del autor.

)
YOH!&&/ENE’&A h&és QUINONES

DNI N° 74446194

ROXANA DE MILAGROS HUAMAN CORREA
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ANEXO 5: CONSTANCIA O AUTORIZACION DE LA EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE SU INVESTIGACION

“Ano del buen servicio al ciudadano”

Diciembre 2017
Sefiores de la escuela de Administracion
Facultad de ciencias Empresariales

Universidad Sefior de Sipan

Asunto: Carta de aceptacion de la Ferreteria Valvutek S.A.C

Es agradable dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo y a la vez informarle
sobre la aceptacion por parte de nuestra empresa a las alumnas de administracion:

Yohana Eneida Ramos Quifiones - DNI (47703183)
Roxana de Milagros Huaméan Correa - DNI (74446194)

Para el desarrollo de su investigacion de tesis “Estrategias de comunicacion 2.0 para el
posicionamiento de marca de la ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo, 2017”,
comprometiéndonos a participar en este proceso ofreciendo la informacién y el apoyo
necesario.

Atenta
)

Glady’s A}:Ka Santos

VALVUTEK S.A.C.
Gladys Acha o

REPRESENTANTE LEGAL

~

Cel. 995691317 - RPM: #995691317 - Email: valvu_teksac@hotmail.com.
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ANEXO 6: Validacién del cuestionario

» UNIVERSIDAD
; ENOR DE SIPAN

o)

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracién

CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENCUESTA

1 Nombre del Juez

(9/2?3%)/770 M[c;@ NUALE

2 | Profesion

Mayor Grado Académico obtenido

%(?C - %dw'n{j‘/mxa"a;

D")Cﬂé“ ﬁ/o/m,'m;/m&@;’.

Experiencia Profesional (en afios)

X anos

Institucion donde labora

/55

Cargo

TITULO: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 2.0 PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA FERRETERIA

VALVUTEK S.A.C, CHICLAYO, 2017.

PROBLEMA: ;De qué manera las estrategias de comunicacién 2.0 mejorara el posicionamiento de la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017?

OBJETIVO GENERAL: Disefiar estrategias de comunicacién 2.0 para el posicionamiento de marca de la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

,)C;Lf Ventloo] b 1nucﬂ(4ﬁvzfﬂ>; ‘

TESIS TEATELT

Autores: Ramos Quifiones, Yohana Eneida — Huaman Correa, Roxana de Milagros

Asesor: Merino Nufiez, Mirko

Instrumento evaluado

Encuesta: segin Cegarra (2012) una encuesta consiste en una técnica de

recoleccion de datos el cual se aplica a una muestra de estudio.

Se hara uso de esta técnica, la encuesta, para recolectar informacion de los
responsables de la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, y su posterior

analisis.
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Objetivo de la investigacion.

Objetivos especificos
Analizar la comunicacién 2.0 en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo
2017.
Determinar el posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C,

Chiclayo 2017.

Interpretar los factores de la comunicaciéon 2.0 que favorece el

posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Elaborar la propuesta de estrategias de comunicacion 2.0 para la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Detalle del Instrumento: Anélisis de contenido: segiin Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) implica el estudio o descripcion de

las caracteristicas de los contenidos recolectados, posterior a ello se realiza un resumen que contenga la descipcion sustancial de la

informacion.

En esta investigacion este instrumento permitria realizar un adecuado analisis de los estados financieros de la emrpesa.

Encuesta a 160 personas

I. Items preguntas.- ENCUESTA N°1

través de internet?
a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casinunca

e) Nunca

1. ;Usted es de las personas que compra productos a A() D()

Sugerencias

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casinunca
e) Nunca

2. ;Le gustaria adquirir productos de la Ferreteria A() D()
Valvutek S.A.C., a través de internet?

pEHEES e o, e L

a) Radio

b) TV

c) Internet

d) Recomendacién
e) Volantes

f) Otros

3. (A través de qué medio se enterd de la existencia Al) D)
de la Ferreteria Valvutek S.A.C.?

SUGBIOMOIAS, <. s cisbrsbesint scviouarbas beem i s mR s oSt assid

95



4. ;Le pareceria interesante recibir informacién a
través de correo electrénico?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

Al )

S UUETBNGIBS 5 it s St s S ey i

5. ¢(Le gustaria observar informacion de los
productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a través
de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

A()

SUGETENEIASI o Sidiibunmisbnis B P s S St o3

D()

6. ;(Usted usa aplicaciones para comprar productos a
través de internet?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

A(C)

(o e L e e s e

D()

7. ¢(Cuan interesante es para usted la informacion
promocional que aparece en internet?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

A()

I eI e e el g o S i

D()

8. (Alguna vez ha adquirido productos de ferreteria
por internet?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

A()

SUGEBTENGIAS s s i s

9. (Usted usa aplicaciones de celular para realizar
compras por internet?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

A()

Sligereneias s kg e e e
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10. ;Cuin interesante seria para usted que la
Ferreteria Valvutek S.A.C., tenga una aplicacion de
celular para realizar pagos o compras de manera
segura?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

A()

SUGBTENCIAS. .- . v i e ssiannsmmans nnns nah s asiEa s Vs SRR o TS

11. ;Cémo califica la atencion de los vendedores en
la Ferreteria Valvutek S.A.C.?

a) Muy buena

b) Buena

¢) Ni buena ni mala

d) Mala

€) Muy mala

A()

SUGBTENBIAS, - osssesics shniitEs s st R s e S s

D()

12. ;Cémo califica los productos de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.?

a) Muy buena calidad

b) De calidad

¢) Nibuena ni mala calidad

d) Mala calidad

€) Muy mala calidad

AC)

SUGEIENGIES soic i et sy sl i e sl

D()

13. ;Usted recuerda con facilidad el nombre de la
Ferreteria Valvutek S.A.C.?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

A()

SUABTONCIAS . ¢ sxckiaisriiidism s senbrins iosaisaisassuss sar Bnin s ains

14. ;Si usted observa la marca de la Ferreteria
Valvutek S.A.C., lo identificaria de inmediato?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

A()

SUGETENEIAS 7n st ais el o ssme i eshcbss Saas

15. ;Considera que la Ferreteria Valvutek S.A.C,
tiene competidores mas fuertes en la zona donde se
encuentra ubicada?

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

A()

SUGBTECIESS : isiisinidds s tivasidntio s wvisas assrin swomes s assa b smrses
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16.

(Los competidores de la Ferreteria Valvutek

S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad?

a)
b)
<)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

A()

SUGETENCIAS it vt ion e onpassst s by s haemniissaatsisin:

17.

;Las marcas de productos que ofrecen en la

Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen garantia de
durabilidad?

a)
b)
©)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

AC)

SUGETENCIAS Lol i b AR s ARk s

D()

18.

.En la Ferreteria Valvutek S.A.C., es atendido de

la mejor manera cordial desde que llega a la
empresa?

a)
b)
<)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

A()

SUGBIBNCIAS . 1xx s tsrinesinseissthbsissh is ssimnris smasisssin dasbmians
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70

s UNIVERSIDAD
- SENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion

CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENCUESTA

1 | Nombre del Juez

M4, Rzfaul prget Obaya Lear.

2 | Profesion

R, e Adw
Mayor Grado Académico obtenido
NBHA
Experiencia Profesional (en afios) )
22 (wmn

Institucion donde labora

Cargo

o1f

TESIS

TITULO: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 2.0 PARAE’OSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA FERRETERIA

VALVUTEK S.A.C, CHICLAYO, 2017.

PROBLEMA: ;De qué manera las estrategias de comunicacion 2.0 mejorara el posicionamiento de la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017?

OBIETIVO GENERAL: Disefiar estrategias de comunicacién 2.0 para el posicionamiento de marca de la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017,

Autores: Ramos Quifiones, Yohana Eneida - Huaman Correa, Roxana de Milagros

Asesor: Merino Nufiez, Mirko

Instrumento evaluado

Encuesta: segiin Cegarra (2012) una encuesta consiste en una técnica de

recoleccion de datos el cual se aplica a una muestra de estudio.

Se haré uso de esta técnica, la encuesta, para recolectar informacion de los
responsables de la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, y su posterior

andlisis.
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Objetivo de la investigacion. Objetivos especificos
Analizar la comunicacién 2.0 en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo
2017.

Determinar el posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C,

Chiclayo 2017.

Interpretar los factores de la comunicacion 2.0 que favorece el

posicionamiento de marca de la Ferreterfa Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Elaborar la propuesta de estrategias de comunicacion 2.0 para la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Detalle del Instrumento: Andlisis de contenido: segin Hernéndez, Fernandez, y Baptista (2014) implica el estudio o descripcion de
las caracteristicas de los contenidos recolectados, posterior a ello se realiza un resumen que contenga la descipcion sustancial de la

informacion.

En esta investigacion este instrumento permitria realizar un adecuado analisis dc los estados financieros de la emrpesa.

Encuesta a 160 personas

|. Items preguntas.- ENCUESTA N°1 -

1. ;Usted es de las personas que compra productos a M D()
través de internet? Sugerencias

a) Siempre

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Casinunca

¢) Nunca

2. ;Le gustaria adquirir productos de la Ferreteria AT D()

Valvutek S.A.C., a través de internet? SUGETENGIZS ... oo
& S

b) Casi siempre
¢) Algunas veces
d) Casinunca

¢) Nunca

3. ;A través de qué medio se enterd de la existencia 'As(/)/ D()

de la Ferreteria Valvutek S.A.C.? SUGETENCIS........o.vo et
#) Radio

b) TV

c) Internet

d) Recomendacion
e) Volantes

f) Otros
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4. ;Le pareceria interesante recibir informacion a
través de correo electronico?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

SULBTONCIAS - it iosiishss bisti s s o

5. ¢Le gustaria observar informacién de los
productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a través
de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

¢) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

D()

QM
SUAETONBIAS s s vt s e T e e s s

2

6. ;Usted usa aplicaciones para comprar productos a
través de internet?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

) D()

SUGCTERNGIAS s si5siwet vuisnsiess vis bussesmysnatiiasnastinsiast savasiriis

/

7. (Cuan interesante es para usted la informacion
promocional que aparece en internet?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

A D()
SUGETENCIAST:rs il e e o B

74

8. ;Alguna vez ha adquirido productos de ferreteria
por internet?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

AL D()
SUGErENCIas e sl s

pd

9. (Usted usa aplicaciones de celular para realizar
compras por internet?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

AL D()
Slidereneiasaii st e it S s e e
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pd

10. ;Cuéan interesante seria para usted que la
Ferreteria Valvutek S.A.C., tenga una aplicacién de
celular para realizar pagos o compras de manera
segura?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

)
Sugerencég.

11. ;Cémo califica la atencién de los vendedores en
la Ferreteria Valvutek S.A.C.?

a) Muy buena

b) Buena

¢) Nibuena ni mala

d) Mala

e) Muy mala

As(/)’
Sligerentiagsitne o L e e s e S

Fd

D()

12. ;Como califica los productos de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.?

a) Muy buena calidad

b) De calidad

¢) Ni buena ni mala calidad

d) Mala calidad

e) Muy mala calidad

>

)

Sugerencia

5

Z

13. ;Usted recuerda con facilidad el nombre de la
Ferreteria Valvutek S.A.C.?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

.
SUGETBNCIEAS oo s i i s b T s dhless

14. (Si usted observa la marca de la Ferreteria
Valvutek S.A.C., lo identificaria de inmediato?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

/
o
SUEreNGIESENTE Aty e b e e R

15. ;Considera que la Ferreteria Valvutek S.A.C,
tiene competidores mas fuertes en la zona donde se
encuentra ubicada?

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

7l
y/)
S e RIS Gt e S e
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16. ;Los competidores de la Ferreteria Valvutek

S.A.C.,, le ofrecen productos de mejor calidad?

a)
b)
¢)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

g
STUTo ==l el e o w e RN o= St et Sl B e Ml

17. (Las marcas de productos que ofrecen en la
Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen garantia de
durabilidad?

a)
b)
©)
d)
€)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

A

SHgEreNGIaSMer et iauter o e e e

18. ;(En la Ferreteria Valvutek S.A.C., es atendido de
la mejor manera cordial desde que llega a la
empresa?

a)
b)
c)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

ol
AY)

SUGOIENEIES o o n . it v s et e
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UNIVERSIDAD
ENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracién
CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENCUESTA

} 1 | Nombre del Juez . ’ S
| So3E 6 ior) Golaovs @Meines

Profesién

i
Aominisses ciok

! éssr'/o;/ v Docewcih

Mayor Grado Académico obtenido

Experiencia Profesional (en afios)

Institucién donde labora

Cargo

TESIS
{;ULO: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 2.0 PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA FERRETERIA
VALVUTEK S.A.C, CHICLAYO, 2017.

PROBLEMA: ;De qué manera las estrategias de comunicacién 2.0 mejorara el posicionamiento de la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017?

OBJETIVO GENERAL: Disefiar estrategias de comunicacion 2.0 para el posicionamiento de marca de Ia Ferreteria
Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Autores: Ramos Quifiones, Yohana Eneida — Huamén Correa, Roxana de Milagros
Asesor: Merino Nufiez, Mirko
Instrumento evaluado

Encuesta: segiin Cegarra (2012) una encuesta consiste en una téenica de

recoleccion de datos el cual se aplica a una muestra de estudio.

Se hard uso de esta técnica, Ia encuesta, para recolectar informacion de fos
responsables de la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, y su posterior
analisis.
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Objetivo de la investigacion.

Objetivos especificos
Analizar la comunicacion 2.0 en la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo
2017.
Determinar el posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C,

Chiclayo 2017.

Interpretar los factores de la comunicacién 2.0 que favorece el

posicionamiento de marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Elaborar la propuesta de estrategias de comunicacién 2.0 para la Ferreteria

Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Detalle del Instrumento: Andlisis de contenido: segin Herndndez, Fernandez, y Baptista (2014) implica el estudio o descripcion de

las caracteristicas de los contenidos recolectados, posterior a cllo se realiza un resumen que contenga la descipcion sustancial de la

informacion.

En esta investigacion este instrumento permitria realizar un adecuado analisis de los estados financieros de la emrpesa.

Encuesta a 160 personas

I. ftems preguntas.- ENCUESTA N°1

través de internet?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces
d) Casi nunca

e) Nunca

1. ; Usted es de las personas que compra productos a AW D()

Sugerencias

a) Siempre

b) Casi siempre
c) Algunas veces
d) Casinunca
e) Nunca

2. ;(Le gustaria adquirir productos de la Ferreteria A D()
Valvutek S.A.C., a través de internet?

SUGEFENCIES: . Uov - e usinmsionsisusi

a) Radio

b) TV

c) Internet

d) Recomendacion
e) Volantes

f) Otros

3. (A través de qué medio se enterd de la existencia ACh D()
de la Ferreteria Valvutek S.A.C.? R s s s st 4 s

SUgerENClaS . e A K
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4. ;Le pareceria interesante recibir informacién a
través de correo electrénico?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

A(HY D ()

SUGETENCIASH st ore st by et e il L i o

5. (Le gustaria observar informacién de los
productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a través
de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

A(4 D()

SUGETENCIAS S i1 vt ivissanrieasnss s r Do s e s dahsova

7

6. ; Usted usa aplicaciones para comprar productos a
través de internet?

a) Siempre

b) Casi siempre

¢) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

A(A D()

SUGBEENCIASE. <7 ie s s st coi b s s b AR e

7. (Cuan interesante es para usted la informacién
promocional que aparece en internet?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

A4 D()

SUGETENCIASIY: iiciinss o i en

/

8. ;Alguna vez ha adquirido productos de ferreteria AY)

por internet? Sugerencias....

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

9. ;Usted usa aplicaciones de celular para realizar A(d D()

compras por internet?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casi nunca

e) Nunca

SUGErencias s Rtdns o s st ool e B
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10. ;Cuin interesante seria para usted que la
Ferreteria Valvutek S.A.C., tenga una aplicacién de
celular para realizar pagos o compras de manera
segura?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

A(r)

D()

SUPCTENCIBSY: 155 saicasituibonnnaniinnsns o e masisns e s

11. ;Cémo califica la atencion de los vendedores en
la Ferreteria Valvutek S.A.C.?

a) Muy buena

b) Buena

¢) Ni buena ni mala

d) Mala

e) Muy mala

A(Vf

D()

SUQBTENCIAS - aetmirsasivevimmsnisesssvia swsiias S smnisaslinpions

/

12. ;Cémo califica los productos de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.?

a) Muy buena calidad

b) De calidad

¢) Ni buena ni mala calidad

d) Mala calidad

€) Muy mala calidad

AW

SUGCIENEIAST: it riontisi e ssmsstan i oisnaits e Raisiaes

7

13. ;Usted recuerda con facilidad el nombre de la
Ferreteria Valvutek S.A.C.?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

A(4

SUGBIONCIAS . ot enioiisnymaie b sbb Gosic e s A s

14. ;Si usted observa la marca de la Ferreteria
Valvutek S.A.C., lo identificaria de inmediato?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

A

D()

S EINE R i g S S e R e e el

15. ;Considera que la Ferreteria Valvutek S.A.C,
tiene competidores mas fuertes en la zona donde se
encuentra ubicada?

a) Total, acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

A (4

SUGCTENGIAS ot sntitwssbirsiabs Bt it s idasroas e s
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16. ;Los competidores de la Ferreteria Valvutek
S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad?

a)
b)
<)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

A ()

SUGETENGIAS: ix.i 5t fede 5o vt nwoiisnmiods anaisstend S

D()

17. ;(Las marcas de productos que ofrecen en la
Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen garantia de
durabilidad?

a)
b)
c)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

o
A(A

SUGSTENCIAS s vsc-boisasissinon s sosoies sk ey mnis A B s Gone s i

D()

18. ;En la Ferreteria Valvutek S.A.C., es atendido de

la

mejor manera cordial desde que llega a la

empresa?

a)
b)
©)
d)
e)

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca
Nunca

Al

SUGETENCIAS T 2o sor e waurte s amnbmscisrasaste st aialsct s

D()
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Tabla 26

Matriz De Consistencia

ANEXO 7: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivo Hipbtesis Variable Dimensiones Indicadores Técnicas / instrumento
;De qué Objetivo general La implementacion de  VI: Estrategias de Segmentacion de mercado Tipo de cliente
manera las Disefiar estrategias de comunicacion 2.0 parael  estrategias de comunicacion 2.0 Comunicacién comercial Tipo de comunicacion Técnica: encuesta.

estrategias de
comunicacion
2.0 mejorara
el
posicionamie
nto de la
Ferreteria
Valvutek
S.AC.
Chiclayo
2017?

posicionamiento de marca de la Ferreteria
Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.

Objetivos especificos

1. Analizar la comunicacion 2.0 en la Ferreteria
Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017.

2. Determinar el posicionamiento de marca de
la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017.
3. Interpretar los factores de la comunicacién
2.0 que favorece el posicionamiento de marca
de la Ferreteria Valvutek S.A.C. Chiclayo
2017.

4. Elaborar la propuesta de estrategias de
comunicacion 2.0 para la Ferreteria Valvutek
S.A.C.Chiclayo 2017.

comunicacion 2.0
mejorard el
posicionamiento de
marca de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.
Chiclayo 2017.

VD. Posicionamiento.

Estrategias online

Herramientas 2.0

Posicionamiento en funcion de los
atributos

Posicionamiento en funcion de la
competencia

Posicionamiento por el uso

Posicionamiento en por estilo de
vida

comercial

Nivel de uso de
estrategias online
Resultados de estrategias
online

Nivel de uso de
herramientas 2.0
Caracteristicas del
servicio

Nivel de beneficios

Nivel de recordacion de
marca

Percepcion de la
competencia

Nivel de calidad de
productos

Calidad de atencién

Instrumento:
cuestionario dirigido a
clientes de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.
Chiclayo 2017.

Técnica: encuesta.

Instrumento:
cuestionario dirigido a
clientes de la Ferreteria
Valvutek S.A.C.
Chiclayo 2017.

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO 8: Cuestionario

Encuesta N°: .......

Marque con una X la respuesta que usted crea conveniente en el siguiente listado de
preguntas:

1. ¢ A través de qué medio se enterd de la existencia de la Ferreteria Valvutek S.A.C.?
a) Radio

by TV

c) Internet

d) Recomendacién

e) Volantes

f) Otros

2. ¢Cuan interesante es para usted la informacién promocional que aparece en internet?
a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

3. ¢ Le pareceria interesante recibir informacidn a través de correo electrénico?
a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

4. ¢Le gustaria observar informacion de los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a
través de Facebook?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

5. ¢ Usted es de las personas que compra productos a través de internet?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca
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6. ¢ Alguna vez ha adquirido productos de ferreteria por internet?
a) Siempre

b) Casi siempre

¢) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

7. ¢Le gustaria adquirir productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C., a través de internet?
a) Siempre

b) Casi siempre

¢) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

8. ¢Usted usa aplicaciones para comprar productos a través de internet?
a) Siempre

b) Casi siempre

¢) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

9. ¢ Usted usa aplicaciones de celular para realizar compras por internet?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

10. ¢(Cuan interesante seria para usted que la Ferreteria Valvutek S.A.C., tenga una
aplicacidn de celular para realizar pagos o compras de manera segura?

a) Muy interesante

b) Interesante

¢) Poco interesante

d) Nada interesante

11. ¢Las marcas de productos que ofrecen en la Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen
garantia de durabilidad?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

12. ¢ Como califica los productos de la Ferreteria Valvutek S.A.C.?
a) Muy buena calidad

b) De calidad

¢) Ni buena ni mala calidad

d) Mala calidad

e) Muy mala calidad
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13. ¢En la Ferreteria Valvutek S.A.C., es atendido de la mejor manera cordial desde que llega
alaempresa?

a) Siempre

b) Casi siempre

¢) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

14. ; Como califica la atencion de los vendedores en la Ferreteria Valvutek S.A.C.?
a) Muy buena

b) Buena

¢) Ni buena ni mala

d) Mala

e) Muy mala

15. ¢ Usted recuerda con facilidad el nombre de la Ferreteria Valvutek S.A.C.?
a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

16. ¢Si usted observa la marca de la Ferreteria Valvutek S.A.C., lo identificaria de
inmediato?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

17. ;Considera que la Ferreteria Valvutek S.A.C, tiene competidores mas fuertes en la zona
donde se encuentra ubicada?

a) Total acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total, desacuerdo

18. ¢Los competidores de la Ferreteria Valvutek S.A.C., le ofrecen productos de mejor
calidad?

a) Siempre

b) Casi siempre

c) Algunas veces

d) Casinunca

e) Nunca

Gracias por su colaboracion
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ANEXO 9: Evidencias
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