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Introduccion

Los mercados actuales enfrentan desafios cada vez mas dificiles de superar. El
aumento de la competencia, los productos genéricos, los fendmenos sociales y la
decadente economia nacional suponen retos que los profesionales del mercadeo deben

afrontar.

Una de las principales razones del fracaso de algunas empresas es que carecen de
estrategias especificas y alineadas con sus objetivos, y esto es el resultado de no
conocer a sus consumidores ni la opinién de estos con respecto a la marca. Aquellas
empresas que saben qué lugar ocupan en la mente del consumidor y enfocan sus
esfuerzos en el desarrollo de estrategias para mejorar su posicionamiento, tienen mas
oportunidades de éxito, pues la lealtad de los consumidores no depende de un solo
elemento como el precio, la variedad y calidad de los productos ofertados o las
instalaciones, sino, de la suma de estos 'y de como el consumidor percibe el valor de la

marca.

En el Municipio de Santiago Nonualco existen aproximadamente once ferreterias
en el area urbana incluyendo a ferreteria LEMUS. A pesar de ser una marca con
trayectoria a nivel nacional, tiene poco tiempo operando en el Municipio, por lo cual
debe luchar con sus competidores directos y buscar la forma de ubicarse como la mejor
opcidn de compra de productos ferreteros y de construccion, pues muchos

consumidores prefieren adquirirlos en los establecimientos de tradicion.



Existen diferentes modelos para la creacion de valor de marca, y mejorar el
posicionamiento de su imagen, sinembargo, laaplicacion de estas debe estar en
consonancia con el conocimiento del mercado y la opinién de los consumidores,
pues una de las premisas fundamentales de la creacion de valor, es satisfacer las
necesidades y deseos del consumidor. En esta investigacion, se pretende mostrar
cuales son los elementos que los consumidores consideran importantes al momento de
decidir donde realizaran la compra'y como estos pueden afectar el posicionamiento de

la marca ferreteria LEMUS.
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Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes

1.1.1 La empresa

Ferreteria LEMUS nace en San Salvador en 1993 en un local ubicado en el
Barrio Zurita, bajo el apellido de su fundador. Originalmente comercializaban
productos para la instalacion de cielo falso y ventanas de vidrio, y através de alianzas
estratégicas con sus proveedores fue creciendo gradualmente. Dos afios después abrid
una segunda sucursal en el barrio concepcion de San Salvador, Yy en el afio 2000 cambia
su nombre a LEMUS, el cual mantiene hasta este dia. Con el transcurso de los afios
lograron abrir mas sucursales hasta llegar a poseer nueve, luego se creo la planta de
produccién de perfiles para cielo falso y tabla yeso P.AME (Perfiles Americanos) que le
permitio entrar en el mercado internacional a través de la exportacion de sus productos a
los paises de la regién. Poco después se crea la Corporacion LEMUS S.A de C.V. que

dio inicioa GRUPO LEMUS y Constru-LEMUS S.A de C.V.

En la actualidad, ferreteria LEMUS cuenta con 23 sucursales a nivel nacional, y
la sucursal de Santiago Nonualco en el departamento de La Paz inicio operaciones en
Diciembre de 2018, donde compite con otras empresas del mismo rubro y que tienen
mejor posicionamiento y trayectoria, lo cual representa una dificultad para ferreteria

LEMUS por ser una empresa nueva en el Municipio.



1.1.2 El Municipio

Santiago Nonualco es uno de los 14 Municipios del departamento de La Paz.
Limita al Norte y Noreste con el Municipio de San Pedro Nonualco, al el Este con el
Municipio de San Juan Nonualco, al Sureste con los Municipios de San Rafael
Obrajuelo y Zacatecoluca, al Sur por el Municipio de San Luis La Herradura, al Oeste
con el Municipio del El Rosario y al Nororiente con el Municipio de San Pedro

Masahuat.

Esta ubicado a 51 km. de la capital, a una altitud media de 122 ms. n. m. y con
una superficie total de 125, 51 km2. Obtuvo el titulo de ciudad el 15 de junio de 1920, y
su poblacion es de 44, 343 habitantes de acuerdo al censo de 2015 realizado por el
Ministerio de Educacion.

La economia del Municipio depende principalmente de la ganaderia, el cultivo
de la cafia de azUcar y granos basicos, su poblacidn urbana depende del empleo en las
diferentes maquilas del departamento. Desde los ultimos 12 afios, el area urbana ha
experimentado un gran desarrollo comercial, y cuenta con supermercados, restaurantes,
farmacias, oficinas juridicas y negocios de electrodomésticos, asi como ladrilleras y

ferreterias lo que representa una oportunidad de inversion y crecimiento econémico.


https://es.wikipedia.org/wiki/Msnm
https://es.wikipedia.org/wiki/Kil%C3%B3metro_cuadrado

1.2 Planteamiento del Problema

La empresa LEMUS opto por maximizar sus operaciones en la zona paracentral
y, estratégicamente, abri6 una sucursal en el Municipio de Santiago Nonualco
considerando su potencial comercial, el crecimiento poblacional y el factor conectividad
pues la carretera RNO4 es la Unica via de comunicacion con los Municipios aledafios.
Estos factores inciden directamente en la construccion, remodelacion y renovacion de
espacios fisicos para vivienda y comercio, sin embargo, en el Municipio existen otras
empresas del mismo rubro con un mejor posicionamiento y fidelidad (por tradicion) de
sus clientes, lo que para LEMUS supone un reto al tener que cambiar la perspectiva de
los consumidores de productos ferreteros mediante el mejoramiento de su imagen y

marca.

1.2.1 Enunciado del Problema

¢Cudl es la percepcion que tienen los consumidores de productos ferreteros de
la imagen y la marca de la Ferreteria LEMUS en el Municipio de Santiago

Nonualco, en relacion a sus competidores?



1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo general

Diagnosticar el posicionamiento de la imagen y la marca Ferreteria Lemus

sucursal Santiago Nonualco departamento de La Paz

1.3.2 Objetivos especificos

1. Definir el posicionamiento de la marca Ferreteria LEMUS con respecto a sus
competidores directos e indirectos.
2. ldentificar los elementos que impactan la percepcion de la imagen de la

empresa en los consumidores de productos ferreteros.

1.4 Justificacién

El posicionamiento de una marca no es simplemente el conocimiento que los
consumidores tienen de su existencia entre una multitud de opciones, sino que implica
el nivel de penetracion en la mente de estos y como afecta en las decisiones de compra.
La empresa Ferreteria LEMUS se enfrenta a un gran desafio: el posicionarse como la
mejor opcidn de compra de insumos ferreteros en el Municipio de Santiago Nonualco y

sus alrededores.

Por esta razon es importante que las empresas se interesen en mejorar su imagen

y marca para lograr posicionarse en la mente de sus consumidores meta, y en virtud a



esto la presente investigacion tiene como fin conocer la percepcion y el conocimiento
que tienen los consumidores sobre la marca ya que la retroalimentacion obtenida puede
ser utilizada en la elaboracion de un plan de marketing que permita mejorar la imagen
que tiene la empresa dentro del Municipio y asi convertirse en la marca preferida al

momento de tomar la decision de compra.

1.5 Limitaciones de la Investigacion.
1.5.1 Delimitacion teorica
Para lograr conocer el posicionamiento de una marca es importarte que nos
enfoquemos en los elementos que impactan la percepcion del cliente hacia la misma,
por ello, la presente investigacion se desarrollo con base a los componentes de la marca,
la imagen, el posicionamiento, Yy las estrategias de administracion de marca para la

creacion de valor.

1.5.2 Delimitacion geografica

La recopilacion de la informacién y datos de esta investigacion se realizé en la
Ferreteria LEMUS ubicada en el km. 47 de la carretera antigua a Zacatecoluca, y el

casco urbano del Municipio de Santiago Nonualco del departamento de La Paz.



1.5.3 Delimitacion temporal

La investigacion se realizo en un periodo de 95 dias que comprende las fechas

del 25 de Febrero al 31 de Mayo de 2019.
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Marco Tedrico

2.1 Marco Tebrico

Mucho se ha dicho sobre las estrategias para el mejoramiento de la marcay la
imagen de una empresa, no obstante, algunos insumos para el desarrollo de estas
estrategias se descuida tal vez no por negligencia, sino por el desconocimiento de los
principales factores relacionados al manejo de la imagen y la marca como la
comunicacion efectiva, el branding o creacion de marcay la investigacion. Las
empresas dependen de sus clientes, y es imprescindible conocer no solo el lugar que una
marca tiene en la mente del consumidor, sino las razones o motivos por los que ocupa
ese lugar. De ahi nace la importancia del posicionamiento, pero sobre todo: el valor que

tiene nuestra marca para los consumidores.

El posicionamiento de una marca esta directamente relacionado con la
percepcion que los clientes tengan del valor que esta les ofrece y los beneficios que
implican su uso o adquisicion. Dicha percepcion no solo esta en funcidn a la experiencia
del consumidor, sino primordialmente a la imagen que estos tienen de la marca
incluyendo las asociaciones y personajes. Aquellas empresas cuya marca esta
posicionada en la mente de los consumidores como la mejor opcién de compra o compra
de calidad logran con facilidad que el cliente genere reacciones positivas y logran su
fidelizacion. Por ello, es imprescindible conocer la percepcién de los consumidores

antes de desarrollar estrategias de mejoramiento de marca e imagen.



2.1.1 Concepto de marketing

De acuerdo a Kotler (2008) el marketing es un proceso por el cual individuos o
grupos obtienen lo que desean mediante la creacion y el intercambio de productos y
valores con otros individuos o grupos. En funcion al contexto, el marketing va desde la
creacion de bienes o servicio que satisfagan las necesidades y deseos de un consumidor,
hasta el establecimiento de relacién de alto valor con los clientes. EI marketing se ocupa
mas que nada, de los clientes. No Unicamente de atraer nuevos clientes sino de mantener
satisfechos a los existentes a través de un conjunto de herramientas que van mas alla de

un mezcla de marketing.

Para las empresas comerciales, las estrategias de marketing deben estar
orientadas a mejorar el posicionamiento de la marca, especialmente cuando los
competidores ofrecen productos similares a precios mas accesibles. Los responsables de
marketing deben de tener claro que los consumidores modernos estan atentos a las
pautas publicitarias, la reputacion del establecimiento, el precio de un producto y su

calidad y el beneficio que obtiene de este.

Al ser el marketing la Unica actividad que produce ingresos de forma directa a la
empresa, las estrategias deben estar orientadas a mejorar la imagen de la marca y su
administracion efectiva para mejorar relacion con los consumidores mediante el
conocimiento de sus deseos y necesidades y el desarrollo de actividades orientadas a tal

fin.



2.1.2 Concepto de posicionamiento

Armstrong (2012) define el posicionamiento como “la forma en que los
consumidores definen [la marca] (...) con base a sus atributos importantes; es decir el
lugar que ocupa en los consumidores en relacion con la competencia” y aflade que: “es
la manera en que se distingue su producto o compafiia en la mente de sus posibles
clientes. Es la razdn por la que el comprador paga un poco mas por su marca. La clave

es descubrir como expresar la diferencia”.

Kotler (2016) menciona ademas, que el posicionamiento es “el acto de disefiar la
oferta y la imagen de una empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del

mercado objetivo”.

El posicionamiento de una marca depende no solo de la calidad de un producto o
servicio, sino de la forma en que este es entregado al consumidor ya que las decisiones
de compra se toman a partir de las emociones que se generan durante la entrega del

servicio. Esta experiencia aporta valor a la marca y es clave para su posicionamiento.

Las estrategias de posicionamiento se pueden considerar como la esencia o
medula de cualquier mezcla de marketing, y es que luego de segmentar y seleccionar
nuestro mercado objetivo, lo que se busca es ganar un lugar en la mente del
consumidor. Esto es mas que mostrar los productos o servicios ofertados, es necesario
que el consumidor conozca como los beneficios de la marca satisfacen sus necesidades

en funcion a sus expectativas.



2.1.3 Concepto de marca

Segun Kotler (2016) una marca es una oferta de una fuente conocida y a veces
confiable, y la Asociacién Americana de Marketing dice que una marca es “un nombre,
un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que

identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores”.

Hoy en dia, la marca es mas que un nombre y/o un simbolo, y se ha convertido
en una herramienta dentro del entorno econdmico. Esto se debe a que, en vez de
simplemente comercializar productos o servicios para satisfacer deseos y necesidades,
ahora también vende sensaciones y experiencias, pues no se enfoca simplemente en las

caracteristicas tangibles del producto, sino las intangibles y las emocionales generadas.

2.1.4 Imagen de marca

Davis (2002) dice que la imagen de una marca es el conjunto de elementos
tangibles e intangibles que el pablico o los consumidores perciben. Son los sentimientos
y emociones que se producen en los consumidores de manera individual ante los

estimulos de la marca.

Para la creacion de la imagen de marca debemos tomar en cuenta sus dos
componentes, los cuales son: las asociaciones y el personaje. Para Gonzélez (2015) las
asociaciones “‘son el conjunto de percepciones que un consumidor tiene sobre el
producto que se le ofrece. El conjunto de asociaciones que una marca tenga sobre el

producto en cuestion constituye el posicionamiento de ese producto en la mente del

10



consumidor”. Se espera que los consumidores asocien la marca no con los productos que
esta comercializa, sino con los beneficios que esta ofrece tales como el prestigio, la

satisfaccion y la durabilidad.

El personaje de una marca es el conjunto de caracteristicas humanas que los
consumidores perciben de la marca, tales como la personalidad, la apariencia, la
inteligencia, clase social, gustos, valores, etc. La combinacion de cualidades
estratégicamente utilizadas le da vida a una marca y permiten al consumidor que asocie
atributos a la marca que son parte de la personalidad de las personas y les ayuda a

decidir si quieren estar relacionados a una marca con una imagen especifica.

Estos dos componentes ayudan a crear la imagen de una marca, por ello es
importante que se identifiquen y/o definan, ya que esto ayudara a la empresa a realizar
los cambios necesarios orientados a crear valor de marca en un segmento meta, y
aumentar el mercado de manera escalonada mediante el conocimiento de la percepcion

de los consumidores hacia la marca.

2.1.5 Valor de la marca

Kotler (2008) define el valor de la marca como “el efecto diferencial positivo en
la respuesta del cliente al conocer la marca del producto o servicio”. Una medida de este
efecto es el precio, pues algunos consumidores estan dispuestos a pagar incluso el doble
por algunas marcas especificas. El valor de la marca percibido por el cliente (CPV por

sus siglas en ingles) es entonces, la diferencia entre la evaluacion de los beneficios y el

11



costo de adquirir un bien o servicio entre las diferentes alternativas existentes.

El beneficio total del consumidor es el conjunto de beneficios econémicos,
funcionales y psicoldgicos en relacion a las expectativas que se tiene de la marca. El
costo total del consumidor es el conjunto de costos en el cual los consumidores esperan
incurrir al evaluar, obtener usar y descartar la oferta adquirida, incluyendo dinero,

tiempo, energiay el costo psicoldgico (Kotler 2016).

Con base a la anterior premisa, definimos el valor de una marca como la

diferencia entre los beneficios que el consumidor obtiene y el costo de su adquisicion.

El valor de una marca esté en funcion a la proposicién que hace de si misma, es
decir: la forma en que se distingue y se coloca en el mercado. Una propuesta de valor de
marca es el conjunto de los beneficios y/o calidad que la marca ofrece a los
consumidores. La marca le permite a las empresas establecer una imagen en la mente del

consumidor mientras que comunica las experiencias y beneficios resultantes.

Aaker (1991) propone un modelo multidimensional de cinco componentes para
crear y medir el valor de la marca. Cuatro de estos componentes estan dirigidos a la
marca mientras que el tltimo se fundamenta en el comportamiento del mercado. Estos
componentes son: la lealtad a la marca, calidad percibida, asociaciones, conocimiento

de marca y otros activos de la marca.

1.- La lealtad de marca se define por los habitos de compra de los consumidores,
aun cuando estos tienen la oportunidad de adquirir productos sustitutos a precios

competitivos. Si se conoce el volumen, frecuencia y tipo de productos adquiridos, es

12



mas facil adaptar las acciones de marketing para fidelizar a los consumidores. Esto
supone directamente la reduccion de los costos operativos, ventaja competitiva,

atraccion de nuevos clientes y facilidad para enfrentar amenazas de mercado.

2.- La define como la comparacion que hace el consumidor entre un producto y
su funcionamiento con relacion a productos alternativos. El cliente determina la calidad
en funcién al desempefio del producto, como este lleno sus expectativas, caracteristicas

particulares del mismo vy si esta libre de errores.

3.- Las asociaciones son cualquier vinculo hacia la marca. Los consumidores
pueden asociar el desempefio de un producto o servicio, sea este positivo 0 negativo, a
la marca. Una marca cuyo costo sea mayor a la competencia, por lo general se asocia
con calidad, mientras que las marcas de precios accesibles, son asociadas con

funcionalidad y uso pasajero.

4.- El conocimiento de la marca es la habilidad de un comprador potencial de
reconocer o recordar que una marca es parte de cierta categoria. La recordacion depende
de la buena experiencia de compra y el desempefio del producto adquirido Si los
consumidores logran recordar una marca antes de la decisién de compra, es mas

probable que la adquieran.

5.- Los activos de marca son todos aquellos activos que pueden ser protegidos,
como logotipos, marcas registradas y la relacion con los canales de distribucion. Es
importante considerar la opinién de los consumidores antes de hacer un cambio en estos,

ya que por lo general los consumidores resienten los cambios drasticos y repentinos.
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2.1.6 Administracion de la marca

La creacidn de una marca y su gestion es un proceso que abarca diferentes
elementos. Los tres pilares del proceso de creacion de marca, Yy su gestion son: el

branding, la pirdmide de valores y la promocién de la marca.

2.1.6.1 Branding

El termino Branding es un anglicismo que no tiene traduccion al espafiol, por lo
que no forma parte del diccionario de la Real Academia Espafiola, sin embargo, es
utilizado en marketing como el proceso de gestion de marca por lo que su
conceptualizacién incluye todas las acciones que se llevan a cabo para potenciar los
valores y cualidades intangibles que le den fuerza a la marca frente a la competencia y

mejore su posicionamiento dentro del mercado meta

Algunas de las acciones del branding como proceso de creacién de marca son la
eleccion del nombre, la identidad corporativa y la definicion de estrategias de
posicionamiento. Recordemos que la marca no es un logotipo, un empaque o las
caracteristicas tangibles e intangibles de un producto, sino un proceso orientado a
conocer las exigencias del consumidor con el fin de desarrollar acciones que satisfagan
estas exigencias. El nombre de la marca debe estar en consonancia con el producto, y
mas aun con la identidad corporativa, pues los consumidores asocian los valores de la
empresa con el producto o servicio recibido. Una vez definidos, se pueden desarrollar

las acciones promocionales.
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2.1.6.2 Piramide de valores

Keller (2008) propone la creacién de una pirdmide de valores para la

construccion de la marca que consta de seis bloques distribuidos en cuatro fases:

Primera fase: El bloque de la prominencia la cual incluye el recuerdo y
reconocimiento de la marca, es decir, los consumidores deben identificar
la categoria de la marca y recordarla entre sus competidores. La
prominencia depende de la identidad de la marca.

Segunda fase: El desempefio y las imagenes. El bloque del desempefio
incluye los atributos de la marca, la confiabilidad y los aspectos
sensoriales y el precio mientras que el bloque de imagenes abarca el
perfil del cliente, las situaciones de compra y uso, los valores del cliente
y sus experiencias. Estos blogues son el significado de la marca.

Tercera fase: El bloque del juicio y el bloque de los sentimientos. El
bloque del juicio se compone por la calidad percibida, la credibilidad, y
la superioridad de la marca para el cliente. Los sentimientos referidos en
este blogue son la calidez, la diversion, la emocion, la seguridad y la
aprobacion. Esta fase se compone por la respuesta del consumidor.

Fase cuatro: El bloque de la resonancia que incluye la lealtad a la marca,

el apego, el enlace y la comunidad. Esta es la fase de las relaciones
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2.1.6.3 Promocion de la marca

Los consumidores tienen diferentes opciones de compra, lo que dificulta la labor
de promocion de marca. Para Davis (2002) la promocion de la marca es el conjunto de
acciones que las empresas llevan a cabo para que su marca sea conocida en el mercado y
que goce de reconocimiento y diferenciacion entre sus competidores La promocién de la
marca inicia con la declaracion del valor y desempefio de la misma, es decir, la marca
debe presentar a sus consumidores las ventajas de su uso y adquisicion. La creacion de
promesas de desempefio debe ir acompafiada de planes de accidn que pueden y deben
ser adecuados a medida se conocen las necesidades de los consumidores, estos planes
de accidn a su vez deben estar orientados a satisfacer las necesidades del cliente y se

deben desechar agquellas promesas que son irrelevantes o que no aportan a la marca.

Para conocer las necesidades de los consumidores, es necesario conocer las
promesas de valor de la competencia. Kotler (2016) menciona cinco niveles que deben
considerarse cuando se promociona un producto: El beneficio puro, el producto béasico,
el producto esperado, el producto aumentado y el producto potencial. Estos cinco
niveles del producto se pueden adaptar a la promocion de la marca y ayudan a las
empresas a enfocarse en la evolucion de esta a través del tiempo y las demandas de los

consumidores.

Las marcas competitivas, son aquellas que son reconocidas por los
consumidores, no solo por su calidad, precio u otros atributos, sino también por las

estrategias de comunicacion utilizadas para promocionarla. La comunicacion de marca
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efectiva no es simplemente la publicidad en medios tradicionales y no tradicionales. Se
refiere a la gestion eficaz de los recursos de comunicacion y la aplicacion de estrategias

que potencialicen el conocimiento de la marca.

Kotler (2016) propone ocho herramientas de comunicacion en la mezcla

promocional y las define como Comunicacion Integrada de Marketing (IMC):

1.- Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion personal o no de las

ideas, beneficios o servicios por un patrocinador especifico.

2.- Promocion de ventas: una variedad de incentivos a corto plazo para motivar

la adquisicion de un producto o servicio.

3.- Eventos y experiencias: Actividades patrocinadas por la empresa y disefiadas

para crear interacciones con los consumidores en entornos formales y no formales.

4.- Relaciones publicas: son programas dirigidos a los empleados o los

consumidores para promover la imagen de la compafiia.

5.- Redes sociales e internet: programas y actividades en linea, disefiados para

generar compromiso en los consumidores actuales o clientes potenciales hacia la marca.

6.- Mercadeo mdvil: es una forma de marketing disefiada para alcanzar a los

consumidores a través de sus dispositivos mdviles.

7.- Marketing directo: es la conexion directa con consumidores seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener respuestas inmediatas y crear relaciones

duraderas

17



8.- Ventas personales: es la interaccion cara a cara con uno o0 mas clientes

potenciales con el fin de presentar el producto, responder preguntas y asegurar la venta.

El objetivo de aplicar estas herramientas de comunicacion es crear relaciones
solidas con los consumidores y lograr su fidelizacion, también busca incrementar el
alcance de la marca a publicos no definidos como mercados meta puros, pero que
contienen consumidores potenciales. La gestion eficaz de las herramientas de
comunicacion permite mejorar la percepcién de los consumidores, un mayory mejor
posicionamiento en el mercado, aumento en las ventas y el cumplimiento de los

objetivos comerciales.

2.2 Teoria de la percepcién

Los seres humanos somos diferentes unos de otros, y la forma en que percibimos
el mundo y sus estimulos cambia de un usuario a otro. A pesar que muchas empresas
ofertan productos similares y hasta estandarizados, es casi imposible que un
consumidor A perciba la marca, el producto o las caracteristicas de la misma forma que

un consumidor B.

Schiffman (2011) dice que la percepcidn se entiende como “el proceso por medio
del cual los individuos seleccionan, organizan e interpretan los estimulos dentro de un
panorama coherente y significativo del mundo.” Esto quiere decir que, aunque dos

individuos reciban los mismos estimulos bajo condiciones similares, su interpretacion de
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dichos estimulos estara en funcion a sus necesidades particulares, sus principios,
valores y expectativas. Esta percepcion se convierte en realidad para el individuo, por lo

tanto es exclusivamente subjetiva.

2.2.1 Caracteristicas de la percepcion

Fechner (1889) dice que las sensaciones se ven afectadas en funcion a la
intensidad de los estimulos, y que cada individuo percibe dichos estimulos de manera
diferente. EI momento en el cual un individuo percibe un estimulo se conoce como
umbral y existen dos niveles de percepcion los cuales son: el umbral absoluto y el

diferencial.

La percepcion de un individuo es subjetiva, selectiva y temporal:

Es subjetiva, pues las reacciones ante un estimulo varian de un individuo a otro.
Frente a un estimulo visual especifico, se pueden generar diferentes respuestas, pues
dicho estimulo representara para algunos lapiz, para otros un arma, o un grafico, en

funcidn a sus necesidades y experiencias.

Es selectiva, pues su condicion de subjetividad determina el campo perceptual,

es decir, define que es lo que el individuo desea percibir.

Es temporal, pues es un fendmeno a corto plazo. La percepcién evoluciona a
medida que aumentan las experiencias, o cambian las necesidades y motivaciones del
consumidor. Esto permite que las estrategias de marketing influyan en la percepciéon del

consumidor sobre la marca a través de la variacion de uno o todos los elementos de la
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mezcla promocional.

En marketing es importante conocer las reacciones de diferentes consumidores
ante un mismo estimulo, pues esto permite orientar la gestion de las herramientas de
comunicacion y definir los ajustes que se deben realizar a la marca para mejorar su

Imagen y posicionamiento.

2.2.2 Componentes de la percepcion

Existen dos componentes en el proceso perceptivo: las sensaciones y los aportes

(inputs) internos.

Schiffman (2011) define las sensaciones como “la respuesta directa e inmediata a
una estimulacion de los drganos sensoriales” y menciona ademas la relacion de tres

elementos para que se genere el proceso:

e Sino existen estimulos, no puede existir la percepcion.
e Siel estimulo no es adecuado, no sera recibido.
e Sino existe una relacion sensorial adecuada (tiempo y espacio), no se

formara la percepcion.

Los aportes internos son procesos inherentes al individuo, y tienen gran
influencia en el proceso de la percepcion, entre ellos se mencionan: la necesidad, la

motivacion y la experiencia.
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La necesidad es el reconocimiento de la carencia de algo. En marketing, es
fundamental identificar las necesidades de los individuos, Yy orientar los mensajes
publicitarios a la satisfaccion de estas, ya que los consumidores perciben con mayor

facilidad aquello que necesitan o desean.

La motivacion es la busqueda de la satisfaccion de las necesidades, aunque no
siempre actGan en conjunto, pues una motivacion pude satisfacer diferentes

necesidades.

La experiencia es el aprendizaje de un individuo que esta expuesto a diferentes
situaciones. El conocimiento de un consumidor sobre el desempefio favorable o no de
una marca influyen en la percepcién que este tenga de la misma, y afecta la decision de

compra.

2.2.3 Proceso de percepcion

Para Schiffman (2011), los individuos reciben estimulos a través de los cinco
sentidos, sin embargo, no todos los estimulos son percibidos. El proceso de percepcion
requiere que el receptor seleccione los estimulos, los organice y los interprete para

lograr comprenderlos.

La seleccion de los estimulos es el enfoque de la atencion hacia aquello que esta
en consonancia con sus actitudes, intereses, escala de valores y necesidades. También
influye la naturaleza de estimulo, es decir su atributos particulares como el color,

tamafio, movimiento, detalles Unicos, la intensidad y la frecuencia.
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La organizacion es la separacion de la escena y los detalles. Cuando se
selecciona un estimulo (escena) y se define cuales son elementos que nos interesan
(detalles) se logra dicha separacion, luego se relacionan los detalles con los aportes
internos, Yy estos genera asociaciones directas 0 ambiguas, siendo las directas, aquellas
que son consecuentes con lo que conocemos Yy las ambiguas, las que no logramos

identificar inmediatamente o que pueden tener diferentes interpretaciones.

La interpretacion es la ultima fase del proceso, y es cuando se le otorga
significado a los estimulos recibidos logrando asi la percepcion, en este caso, de la
marca. La interpretacion esta directamente relacionada con las experiencias del
consumidor y la marca, por lo que una interaccion no satisfactoria crea de manera

inmediata una percepcion negativa.

2.3 La Percepcion de la Marca

La marca es el mayor estimulo que las empresas ofrecen. EI conocimiento de la
marca permite que los consumidores decidan entre las diferentes ofertas disponibles y
promueve la preferencia de compra (Camino, 2013). Los consumidores comparan su
percepcion de la marca con las expectativas que tienen de esta, es decir aquel conjunto

de creencias sobre cuél deberia ser el desempefio de este.

Podemos definir la percepcién de la marca como la imagen u opinion que los

usuarios tienen de una empresa y es uno de los aspectos mas importantes a considerar al
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momento de desarrollar una estrategia de posicionamiento, pues, aun cuando la
respuesta a los estimulos es diferente de un individuo a otro, es necesario que el enfoque

de marketing sea mejorar la percepcion hacia la marca y el posicionamiento de esta.

El proceso de posicionamiento inicia con el conocimiento de las necesidades de
los consumidores y el disefio de actividades orientadas a satisfacerlas. Para que los
consumidores conozcan la oferta se debe hacer uso de las herramientas de
comunicacion, ya que estas permiten colectar insumos que para la modificacién de las
estrategias de posicionamiento. Cuando se define el mercado al que se orientaran los
esfuerzos de marketing, se deben ejecutar las acciones de posicionamiento con el fin de

influir en la percepcidn del consumidor y alcanzar asi, el posicionamiento deseado.

Las estrategias de posicionamiento de marca no pueden ser estéticas, pues la
percepcion de los consumidores puede cambiar en funcién a las experiencias e
interacciones que tengan con una marca y/o sus competidores, de ahi la importancia de
conocer no solo lo que los consumidores desean y necesitan, pero también de disefiar
estrategias flexibles y orientadas a influir de manera positiva en la percepcion que

tengan hacia la marca.
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Capitulo 111

Metodologia

3.1 Metodologia

La medicion del valor de una marca es un proceso estrictamente subjetivo, por
lo que se debe seleccionar cuidadosamente los criterios a evaluar al momento de recoger
los datos mediante una investigacion de campo. Con base a la piramide para la creacion
de valor, Keller (2008) propone un modelo de evaluacion orientado a medir las
percepciones del cliente hacia la marca, especificamente: la conciencia de marca, las
asociaciones de marca, actitudes hacia la marca, apego a la marca y la actividad de
marca, todo esto para determinar la efectividad de las estrategias de marketing en
funcién al impacto de estas en la percepcion del consumidor, sin embargo, una marca
que no realiza activadas de marketing no puede aplicar dicho modelo, Yy ese es el caso

de Ferreteria Lemus.

Tomando como base el modelo multidimensional de Aaker, se pretende medir la
fidelidad, la percepcion de la calidad, las asociaciones que los consumidores hacen de
la marca asociaciones, y el conocimiento de marca. Estas cuatro dimensiones estan
relacionadas y se influencian entre si. EI modelo pretende conocer que es lo que los
consumidores recuerdan al pensar en una marca (libre asociacion) cuales son sus

sentimientos hacia la marca y que representa la marca para ellos (arquetipos).
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3.1.1 Enfoque cualitativo

Bonilla y Rodriguez (2005) dicen que las técnicas de investigacion cualitativa
son métodos de medicidn relativamente sin estructura, ya que abarcan una amplia gama
de respuestas probables debido a la libertad de su forma. Estas técnicas permiten a los
investigadores explorar la percepcion de los consumidores respecto a la marca. Por su
parte, Hernandez (2010) dice que la investigacion cualitativa aporta profundidad en los
datos, dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno,

detalles y experiencias unicas.

El enfoque de investigacion cualitativo puede tener diferentes alcances, y la
presente investigacion aborda los alcances exploratorio y descriptivo pues implica el
estudio de un tema no conocido el cual es la percepcién hacia la marca LEMUS y
pretende recolectar informacidn sobre los elementos que impactan en su percepcion y su

relacion (Behar Rivero, 2008).

La investigacion cualitativa enfocada al estudio del valor de la marca y la
percepcion de sus consumidores es una herramienta creativa para explorar la percepcion
de los consumidores que no podrian ser descubiertas por otro medio, y por ello, esta
investigacion aplica dicho método. Las posibles técnicas de la investigacion cualitativa
estan limitadas Gnicamente por la creatividad e ingenio del investigador al momento de
disefiar un instrumento, sin embargo, se establecieron pardmetros objetivos
fundamentados en la teoria del valor de marca para la recopilacion de datos atiles que

aportan valor a la investigacion.
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3.2 Participantes

Los individuos que fueron sujetos de estudio en esta investigacion son los
clientes de la ferreteria LEMUS sucursal Santiago Nonualco, pues ellos aportan
informacion util sobre el proceso de compra de productos ferreteros y otros, y su
opinion se fundamenta en la experiencia de compra desde el momento de su llegada a la
sucursal hasta el uso de los articulos adquiridos. Los clientes de la ferreteria toman la
decision de visitar la sucursal por diferentes motivos, y uno de ellos es la imagen de la
empresa y su percepcion hacia la marca y el valor que esta ofrece, y es esto

precisamente, lo que se pretende conocer.

3.3 Método
De acuerdo a Schiffman (2010) existen dos tipos de muestras: la probabilistica y
la no probabilistica. “En una muestra probabilistica, 10s sujetos se seleccionan de
manera que cada miembro de la poblacion estudiada tenga una probabilidad conocida,
diferente de cero, de ser elegido. En una muestra no probabilistica, la poblacién bajo
estudio ha sido predeterminada de forma no aleatoria con base en el juicio o la decision

del investigador, para elegir un nimero de participantes de entre un grupo especifico”.

La muestra no probabilistica por conveniencia que se selecciono para la
recopilacion de datos comprende Unicamente a clientes de la ferreteria LEMUS, y se
realizaron entrevistas a profundidad o entrevistas uno a uno cuyo objetivo es conocer el

comportamiento y preferencias del consumidor al momento de tomar la decision de
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compra. Segun Behar Rivero (2008) la entrevista, “desde el punto de vista del método,
es una forma especifica de interaccion social que tiene por objeto recolectar datos para
una indagacion”. Dichas entrevistas contaron con una guia de preguntas abiertas y de

contenido semi-estructurado como instrumento.

La recopilacion de datos se realizo con una muestra de 20 individuos, los cuales
fueron seleccionados entre los consumidores de la ferreteria LEMUS que cumplian dos

criterios o filtros: rango de edad y volumen de compra.

3.4 Instrumentos

Para recopilar informacion pertinente a la investigacion, se disefié una guia de 5
preguntas con base a 4 de los 5 componentes del modelo multidimensional de Aaker
(1994) ademas de algunas preguntas emergentes que se formulaban a medida avanzaba

la entrevista. (Ver anexo 1)

Debido a que la investigacion se desarrollo exclusivamente en el Municipio de
Santiago Nonualco y entre los consumidores directos de productos ferreteros, los datos
generales como profesion, domicilio, nivel académico y sexo fueron descartados, y
Unicamente se tomo como parametro el rango de edad de los entrevistados. La
aplicacion del instrumento se desarrollo en ferreteria LEMUS vy los alrededores del

casco urbano del Municipio.
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3.5 Procedimientos

Segun Hernandez (2014) existen diferentes etapas durante el proceso de la
investigacion cualitativa, sin embargo, podemos destacar tres de estas etapas como

fundamentales:

1.- Seleccion y desarrollo del instrumento de recoleccion de datos.
Para efecto de esta investigacion, se utilizo el modelo multidimensional de Aaker para
la creacion de una guia de 5 preguntas que abarcan los elementos de valor de marca y
percepcion de calidad y lealtad.

2.- Aplicacion del instrumento.

La guia o instrumento se aplico a la muestra no probabilistica de 20 individuos con
rango de edad entre 25 - 50 y que son consumidores de productos de ferreteria residentes
en el Municipio de Santiago Nonualco. La aplicacién de este instrumento fue mediante
entrevistas exploratorias las cuales fueron realizadas en el periodo comprendido entre el
5 de mayo al 25 de mayo de 2019. La aplicacion se llevo a cabo en su totalidad entre

los clientes de ferreteria LEMUS. (Anexo 2)
3.- Andlisis de datos.

El anélisis de datos tiene como objetivo presentar la informacion colectada para su
posterior discusion y elaboracion de conclusiones y recomendaciones, todo esto
alineado con los objetivos de la investigacion. El proceso se realizo mediante la

comparacion de las respuestas para determinar las tendencias en preferencia y fidelidad.
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3.6 Estrategia de analisis de datos

Para la interpretacion de los datos recolectados se analizaron las respuestas de
los sujetos de estudio con el fin de determinar tendencias (similitudes) en las respuestas
brindadas. Se presentan los datos de manera descriptiva a manera de informe y un
cuadro comparativo donde se relacionan las respuestas (mas comunes) con los
componentes del modelo Aaker. Dichas tendencias pueden ser el fundamento para la
creacion de estrategias de posicionamiento, pero para efectos de la presente
investigacion, la informacion se utilizo en la formulacion de recomendaciones y

conclusiones con base a los hallazgos.

El fin de esta investigacion es conocer cual es la percepcion de los consumidores
sobre el valor de la marca ferreteria LEMUS y como esto influye en el posicionamiento
que la marca tiene en el Municipio, por ello se desarrollé una guia de preguntas basada
en el modelo Aaker que pretende conocer la opinidn de los consumidores sobre la
calidad que perciben de la marca y como esta informacién puede ayudar a desarrollar

estrategias de creacion de valor de marca efectivas.
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Capitulo IV
Analisis de Resultados

4.1 Analisis de Resultados

Segun Behar Rivero (2008) La entrevista tiene ventajas sobre otros métodos de
recopilacién de datos pues son los mismos actores sociales quienes proporcionan
informacion acerca de su conducta, opiniones, deseos, actitudes y expectativas, lo cual
no es posible con otros métodos sistematizados. “Nadie mejor que la misma persona
involucrada para hablarnos acerca de todo aquello que piensa y siente, de lo que ha

experimentado o proyecta hacer”.

Hernandez (2014) sugiere que para el andlisis y presentacion de los resultados
obtenidos en una entrevista, se debe elaborar un informe que presente las tendencias en
las respuestas, aun cuando solo deseemos conocer las respuestas y no el numero de
respuestas similares. También se vacian los datos en un cuadro comparativo donde se
presenta las respuestas a cada pregunta y su relacion con el componente del modelo de
analisis, siendo en este caso, el modelo multidimensional de Aaker. Esto permite crear
una relacion entre las respuestas brindadas por los individuos entrevistados y los

diferentes elementos de cada uno de los componentes del modelo.

A continuacion se presentan cada componente y las respuestas de los

entrevistados a las preguntas formuladas:
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4.1.1 Componente 1: Lealtad a la marca

Segun Aaker (1991) la lealtad se mide mediante diferentes factores que afectan

la decisién de compra. Uno de ellos, quizé el principal, es el precio que los

consumidores estarian dispuestos a pagar por un producto. Otro elemento fundamental,

es la habilidad que el ofertante tenga para sustituir o reemplazar un producto con otro

similar.

Las respuestas de los consumidores, al porque ellos prefieren comprar en

ferreteria LEMUS a diferencia de la competencia se muestran a continuacion:

Pregunta

Respuestas

¢Por qué compra usted en ferreteria LEMUS y no en otras
ferreterias?

1.- Tienen mayor
variedad de productos
2.- Los precios son mas
bajos que la
competencia

Pregunta emergente

Respuestas

¢Estaria dispuesto a pagar mas por el producto que
adquirio?

No, el precio es el
motivo para comprar en
ferreteria LEMUS.

¢Compraria la competencia si ofrecieran los mismos
productos al mismo precio?

1.- No, porque seria de
diferente calidad.

2.- Si, sies el mismo
producto.

Uno de los entrevistados indico su preferencia a la marca LEMUS al ser

contratista y obtener beneficios adicionales, sin embargo, la tendencia de compra esta

fuertemente influenciada por la variedad de productos ofertados y la diferencia de
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precios en comparacion con la competencia puesto que al indagar si estarian dispuestos a
pagar mas por los productos obtenidos, los entrevistados respondieron de manera

negativa, evidenciando una vez la razén de preferencia de la marca.

4.1.2 Componente 2: Calidad Percibida

Van Nispen (2012) define la calidad percibida como “la calidad que un
consumidor cree que tiene un producto”. Para Aaker (1991), el caréacter subjetivo de los
consumidores hace que medir la calidad real de un producto sea dificil. Mientras que un
consumidor puede estar satisfecho con el desempefio de un producto y la atencion
recibida, otro comprador puede estar complacido con el mismo producto pero tener una
idea diferente de la atencion que se le brindo, y esto impactara de manera negativa la

percepcion en general sobre la marca y/o el producto.

Para los consumidores de la marca LEMUS, los productos ofertados son de
calidad superior y la marca ofrece una mayor gama de productos, lo que la convierte en
la mejor opcidn de compra. También se destaco el orden de los productos en estanterias
y la facilidad para encontrar los productos que buscan. Uno de los entrevistados destaco
el hecho de obtener servicio a domicilio sin costo adicional al comprar materiales de

construccioén.

Las respuestas a la calidad percibida se muestran en el siguiente cuadro:
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Pregunta Respuesta

1.- Productos de
construccion de mejor
calidad que la
competencia.

2.- lgual que los demas
¢Qué opina de la calidad de los productos que ofrece|por ser las mismas
ferreteria LEMUS? marcas.

3.- Tienen diferentes
marcas de mejor calidad.
4.- Los productos
eléctricos son de baja

calidad.
Pregunta Emergente Respuesta
1.- Mayor variedad de
productos.
¢Cuél es el valor agregado de ferreterfa Lemus? 2.- Precios mas bajos.

3.- Local ordenado.
4.- Servicio a domicilio.

Todos los entrevistados
dijeron estar satisfechos
con la variedad de
productos ofertados.

¢ Esté satisfecho con la variedad de productos disponibles?

4.1.3 Componente 3: Asociaciones

La estrategia de posicionamiento mas usada, es probablemente el asociar el
producto con una caracteristica o atributo particular. El problema radica en encontrar un
atributo importante para un segmento mayor y que no esté siendo usado por la
competencia. Cuando se apela a las necesidades no satisfechas de los clientes, es mas
facil que estos asocien la marca con un producto de calidad, aunque esto no sea

necesariamente el caso.
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Los consumidores de productos ferreteros y materiales de construccion del

Municipio de Santiago Nonualco acostumbra adquirirlos en ferreterias tradicionales, sin

embargo al preguntar que consideraban como valor agregado la mayoria respondio de

manera uniforme, explicando que la atencion brindada era diferente al trato recibido de

sus competidores. También mencionaron una de las desventajas de la ferreteria, y esta

es la falta de personal como un elemento negativo. Solamente un entrevistado respondio

que la ventaja de la marca LEMUS en comparacion a la competencia es la variedad de

productos que ofrecen.

Pregunta

Respuesta

¢Qué es lo que més le agrada / desagrada de ferreteria
LEMUS?

1.- La amabilidad en el
trato al cliente desde el
momento de llegada.
2.- Mayor variedad de
productos.

3.- Tienen pocos
empleados y eso
dificulta y retrasa la
compra.

Pregunta Emergente

Respuesta

¢Recomendaria ferreteria LEMUS a sus familiares y
amigos?

Todos los entrevistados
respondieron que Si
recomendarian la marca
LEMUS a amigos y
familiares.
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4.1.4 Componente 4: Conocimiento

Segun el modelo multidimensional utilizado para esta investigacion. El
conocimiento de la marca es uno de los factores mas importantes a considerar al
momento de realizar el levantamiento de datos, pues deben asegurarnos que los
consumidores conozcan la marca y que expresen sus opiniones con base a experiencia

propia o de terceros.

Aaker (1991) propone una pirdmide de notoriedad de cuatro niveles, siendo el
mas bajo, el desconocimiento de la marca. Luego esta el reconocimiento de marca, que
es por lo general inducido mediante estimulos audiovisuales u otros. En segundo lugar
se ubica la recordacién de marca, y como primer lugar, la primer marca recordada o

“top of mind”.

Todos los entrevistados tenian conocimiento pleno de la marca y de los
productos ofertados y también recordaban los colores de la marca y su disefio (isologo),
a excepcion de uno. Sin embargo, todos coincidieron que no existe publicidad de la

marca en el Municipio, lo cual dificulta conocer precios y actividades promocionales.
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Pregunta

Respuesta

¢Sabe usted cuales son los productos que ofrece ferreteria
LEMUS?

La totalidad de los
entrevistados estan
familiarizados con los
productos y marcas que
distribuye ferreteria
LEMUS.

¢Recuerda el logo/colores de la ferreteria?

De los veinte
entrevistados,
unicamente uno no fue
capaz de recodar el color
y disefio de la marca.

Pregunta Emergente

Respuesta

¢ Qué tipo de productos adquiere en la ferreteria LEMUS?

Materiales de
construccion
Productos ferreteros en
general

Carpinteria

Fontaneria

Pintura

¢Qué opina de la publicidad de ferreteria LEMUS en el
Municipio?

No tienen ningln tipo de
publicidad en el
Municipio, a excepcion
de la exhibida en la sala
de ventas.

¢ Qué tipo de publicidad le gustaria?

La mayoria de
entrevistados
coincidieron en la
necesidad de material
publicitario impreso
donde se muestren lo
productos y ofertas
disponibles.
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Capitulo V

Conclusiones

Los objetivos de la investigacion son: conocer el posicionamiento de la marca en
el Municipio de Santiago Nonualco con relacion a su competencia y cuéles son los
elementos que impactan su percepcién, por ello con base a dichos objetivos y luego de

analizar la informacién recopilada, se concluye que:

1.- En general, la marca ferreteria LEMUS en el Municipio de Santiago
Nonualco se enfrenta una gran competencia directa e indirecta, y esto no es Unicamente
por el nimero de establecimientos del mismo rubro sino por la similitud de precios y los
productos ofertados, por lo cual es imperante la necesidad de reorientar las estrategias

de marketing en funcion de potenciar su valor.

2.- La marca LEMUS es considerada por sus usuarios como la mejor opcién de
compra de productos ferreteros en el Municipio, y posee un muy buen nivel de
recordacion entre estos, pues como lo muestra la informacion recopilada, no solamente
son capaces de recordar los colores del isologo, también estan al tanto de la oferta y
hasta las marcas. Los consumidores consideran que la marca ferreteria LEMUS es el
establecimiento que les ofrece mas valor por sus compras y algunos elementos

diferenciales mejoran la percepcion y opinién hacia la marca.

3.- Los elementos que mas impactan la percepcion del valor ferreteria LEMUS

no son necesariamente sus fortalezas, pues algunos estan en funcion al comportamiento
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del mercado y no a la marca. Dichos elementos destacaron durante la recopilacion de

informacién (entrevistas) y son:

Precio: este es el elemento mas importante pues define la lealtad de los clientes, ya que
la razén de compra esta directamente relacionada a la diferencia entre los precios de

ferreteria LEMUS y su competencia, brinddndole una considerable ventaja.

Variedad de productos: a pesar de oferta productos similares a la competencia, la
extension y profundidad de linea de algunas marcas resulta atractiva a los consumidores

y ayuda a que estos tomen la decision de compra.

Atencion al cliente: es considerado el valor agregado y diferencial de la marca LEMUS
en relacion a sus competidores, pues la experiencia positiva de compra ayuda a mejorar

la percepcidn del valor y crea la imagen de calidad en el desempefio de los productos.

Publicidad: es un factor negativo, pues, a opinion de los consumidores es necesario
estar al tanto de las actividades promocionales, y novedades en productos o servicios.
Esto también previene que la marca sea el “top of mind” en el rubro de productos

ferreteros y de construccion.
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ANexos

Anexo 1: Instrumento para la recopilacion de informacion

Uz.zl versidad zanolégioa
de FlI Sailvadozx

Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Negocios

Saludos cordiales, somos estudiantes de la Universidad Tecnoldgica de El Salvador y Ilevamos
a cabo una investigacion sobre el valor de la marca: Ferreteria LEMUS en el Municipio de

Santiago Nonualco. Y agradeceriamos su colaboracion contestando las siguientes preguntas:

Obijetivo: Evaluar el posicionamiento de marca LEMUS y la percepcidn del cliente sobre de esta.

1.- ;Porqué compra usted en ferreteria LEMUS y no en otras ferreterias?

2.- ¢Qué opina de la calidad de los productos que ofrece ferreteria LEMUS?

3.- ¢Sabe usted cuales son los productos que ofrece ferreteria LEMUS?

4.- ;Recuerda el logo/colores de la ferreteria?

5.- ¢Cudl es su opinidn en general sobre la ferreteria LEMUS?
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Preguntas emergentes

¢Cual es el valor agregado de ferreteria Lemus?

¢Compraria la competencia si ofrecieran los mismos productos al mismo precio?

¢ Qué tipo de productos adquiere en la ferreteria LEMUS?

¢ Esta satisfecho con la variedad de productos disponibles?

¢Qué opina de la publicidad de ferreteria LEMUS en el Municipio?

¢ Qué tipo de publicidad le gustaria?

¢Qué es lo que mas le agrada / desagrada de ferreteria LEMUS?

¢Recomendaria la ferreteria LEMUS a sus familiares y amigos?
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Anexo 2: Evidencia de la recopilacion de informacion

Te

crédito
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