UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO
BENEDICTO XVI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

MARKETING RELACIONAL Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
HURTEM S.A. - HUARAZ

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL LICENCIADO EN
ADMINISTRACION

AUTOR

Br. Julio César Asencios Zarzosa

ASESORA
Dra. Miluska Zulema Pino Vésquez
ORCID: 0000-0002-2808-6921
https://orcid.org/0000-0002-2808-6921

LINEA DE INVESTIGACION
Marketing y Ventas

TRUJILLO - PERU
2023



https://orcid.org/0000-0002-2808-6921

DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD

Sefior (a) Decano (a) de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econémicas:

Yo, Dra. Miluska Zulema Pino Vasquez con DNI 43849064, como asesora del trabajo de
investigacion “MARKETING RELACIONAL Y POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA HURTEM S.A. - HUARAZ” desarrollado por el bachiller Julio César Asencios
Zarzosa con DNI N° 40762372 del programa de estudios de Administracién; considero que
dicho trabajo redne las condiciones tanto técnicas como cientificas, las cuales estan alineadas
a las normas establecidas en el reglamento de titulacion de la Universidad Catdlica de
Trujillo Benedicto XVIy en la normativa para la presentacion de trabajos de graduacion de
la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas. Por tanto, autorizo la presentacion
del mismo ante el organismo pertinente para que sea sometido a evaluacion por los jurados

designados por la mencionada facultad.

Dra. Miluska Zulema Pino Vasquez

Asesora



AUTORIDADES UNIVERSITARIAS

Mons. Dr. Héctor Miguel Cabrejos Vidarte, OFM
Arzobispo Metropolitano de Trujillo
Fundador y Gran Canciller de la
Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI

Dr. Luis Orlando Miranda Diaz

Rector de la Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto XVI

Dra. Mariana Geraldine Silva Balarezo

Vicerrectora Académica

Dra. Ena Cecilia Obando Peralta

Vicerrector de Investigacion

Dr. Jaime Roberto Ramirez Garcia

Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas

Dra. Teresa Sofia Reategui Marin

Secretaria General



DEDICATORIA

A mi querida madre que partid a la eternidad,
ejemplo de fortaleza, superacion y tenacidad
para alcanzar los objetivos trazados en la

vida, cuyo legado permanecera por siempre.



AGRADECIMIENTO

A Dios, por otorgarme el privilegio de la
vida y la oportunidad de seguir cumpliendo
los objetivos académicos para mi desarrollo

profesional.

A mis seres queridos, quienes con su
constante e incondicional apoyo me
impulsaron a la consecucion de mis

aspiraciones personales.



INDICE

DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD.......cctititrereeeeeettsese sttt ii
AUTORIDADES UNIVERSITARIAS. ...ttt s iii
DEDICATORIA ..ottt ettt ettt st st e st e e et e st eseeseesesse st et et enseneeneeseesessensansens iv
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt te st et et e e e e e e eseesessestessansensensennenens v
INDICE ..ottt ettt et a et a sttt s st ana et st nan s vi
RESUMEN . ...ttt ettt st sttt s ettt e st e st e te e e st e st eseesesbestenseseneeneenenseas vii
ABSTRACT .ttt s e st e be et e st e s b e s e st e st eseese e s e ebesaesse s ena et e st ereeteerentennan viii
I INTRODUGCCION ..ottt sttt sns s nesssssenessananes 9
1. METODOLOGIA. ...t ee ettt st asnan s 25
2.1, ENTOQUE, TIPO0..c.eiiieieeceeeeeeeecee ettt ettt ettt et s re et s reebesreeraens 25
2.2. Disefio de INVESTIGACION .....c.coveiriiiriiieieeeteeese ettt 25
2.3.  Poblacion, MuUestray MUESEIEO ......cc.ccveieiririirieseeetee e 26
2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datOS.........ccceveeeieveeeereseceeseeeerre e 27
2.5. Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion............ccccceevevvevvevneeennenne. 27
2.6.  Aspectos EtiCOS €N INVESTIGACION ........cccvruiiiriirierieieietee ettt sre s 27
THL, RESULTADOS ...ttt ettt st sa sttt et et eseebesae bt 29
IV. DISCUSION ...ttt sttt sttt ettt 35
V. CONCLUSIONES ..ottt sttt s b e st st e e eneesesseseennan 39
VI. RECOMENDACIONES ..ottt sttt sttt st st sessesseseennas 40
VII. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt et es s ves s senenes 41
ANEXOS ...ttt bbbttt h bbbt b ettt b e he b e nnen 46
Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de la informacion ............ccocvvvveverecerececinesene 46
ANEXO0 2: FICNA TECNICA ....vevveeeeeieieieeeeeet ettt e e re b s 50
Anexo 3: Operacionalizacion de Variables ..........cocoivereieieieicesese e 52
ANEX0 4: Carta de PreSENtACION ........cceeveieieieieeee st ssesreseens 53
Anexo 5: Carta de autorizacion emitida por la entidad que faculta el recojo de datos ... 54
ANEX0 6: Matriz de CONSISTENCIA......ccuereeriieeieiee ettt see e enes 55
Anexo 7: Ficha de Validacion de INStrumMEeNtoS ...........coevevveieieeeeninesesiee s 56
Anexo 8: Reporte de Similitud — TUFNITIN c...c.ooveieiieeeeeeeee e 74

Vi



RESUMEN

La presente sostuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
relacional y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. — Huaraz. En cuanto a su
metodologia, esta fue basico, cuantitativa y correlacional, con un disefio que fue no
experimental ademas de un corte transversal, ademas delimito una poblacién igual a 80
916 ciudadanos del distrito de Independencia por lo cual la muestra fue 384 ciudadanos,
asi mismo, la técnica empleada fue la encuesta mientras que respectivamente se uso el
instrumento cuestionario. Respecto a los resultados, se lleg6 a lo siguiente el 56,5% de
los ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de Huaraz, consideraron que el
marketing relacional de la empresa HURTEM S.A. es bueno, mientras que el 26,8% la
considera como regular, finalmente, el 16,7% considera el marketing relacional como
malo; por otra parte, el 53,6% de los ciudadanos consideraron que el posicionamiento
de la empresa HURTEM S.A. es bueno, mientras que el 38,8% la considera como
regular, finalmente, el 7,6% considera el posicionamiento de la empresa en estudio
como malo. Finalmente, se pudo concluir que a través de un Rho de Spearman igual a
0,738, un p =0,000 <0,05 existe una correlacion alta y significativa entre el marketing

relacional y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Palabras clave: Marketing relacional, posicionamiento.
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ABSTRACT

This objective was to determine the relationship between relationship marketing
and the positioning of the Company Hurtem S.A. — Huaraz. As for its methodology, it
was basic, quantitative and correlational, with a design that was non-experimental in
addition to a cross-section, it also delimited a population equal to 80,916 citizens of the
Independencia district, so the sample was 384 citizens, as well Likewise, the technique
used was the survey while respectively the questionnaire instrument was used.
Regarding the results, the following was reached: 56.5% of the citizens of the district of
Independencia, province of Huaraz, considered that the relationship marketing of the
company HURTEM S.A. is good, while 26.8% consider it as average, finally, 16.7%
consider relationship marketing as bad; On the other hand, 53.6% of citizens considered
that the positioning of the company HURTEM S.A. is good, while 38.8% consider it as
average, finally, 7.6% consider the positioning of the company under study as bad.
Finally, it was possible to conclude that through a Spearman's Rho equal to 0.738, a p
=0.000 <0.05, there is a high and significant correlation between relationship marketing

and the positioning of the Company Hurtem S.A. - Huaraz.

Keywords: Relationship marketing, positioning.
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INTRODUCCION

En relacion al contexto internacional, se evidencia la existencia de una gran
variedad de empresas las cuales constantemente se encuentran enfrentadas por
demostrar quién tiene un mejor desarrollo ante la competencia, pues ello es necesario
si es que se esta buscando la diferenciacidn para alcanzar un lugar privilegiado en el
mercado que a su vez es clave para la sobrevivencia y prosperidad (Adigiizel, 2020).
De ahi que entregar un producto o un servicio que sea el preferido por el publico ya
no esta directamente ligado a un tema de precios o calidad, ahora existen muchos
otros factores que definen las decisiones de una posible compra como lo es la garantia
de aquello que se va adquirir, la capacidad de respuesta del personal, el ambiente que
caracteriza al negocio, entre otros, donde el nivel de importancia de cada uno de estos
se encuentra en funcion de lo que brinda o vende la organizacién; es decir, las
empresas ya no solo ofrecen algo, sino también deben encargarse de garantizar
experiencias de satisfaccién que cumplan con las expectativas que se presentan cada
dia de manera méas exigente por lo que es requerido un mayor acercamiento a la

clientela (lyer et al., 2019).

Continuando con el contexto internacional, Ommar et al. (2022) concuerdan
en que la dindmica con los clientes se establece como un activo social de valor
incalculable y necesario para cualquier organizacion, pues esta es un conjunto de
interacciones esenciales si se busca entender la problematica para mejorar los
resultados de satisfaccion, ya que también sirve para conseguir que los consumidores
sean leales a la empresa, razon por la que es indispensable adoptar estrategias entre
las que destaca el marketing relacional dado que favorece al contacto directo,
permitiendo trabajar de manera conjunta con la clientela, sin descuidarla, la cual
generard su fidelidad. Segun el estudio de Miranda etal. (2022), el marketing
relacional en los Gltimos afios ha demostrado ser una de las mejores alternativas para
posicionarse en el mercado, pues como se ha demostrado en el caso de México,
Brasil, Chile y Ecuador, frente a la situacion de emergencia debido a la pandemia por
el COVID, este ha promovido la reactivacion econémica dado que tal incertidumbre
e inestabilidad econdmica, la clientela ha preferido comprar a sus vendedores
preferidos o habituales pues los conocen y saben qué pueden esperar de ellos. Al

respecto, cabe mencionar que, de acuerdo con Durmaz et al. (2020) el incremento de



las tasas de retencion de clientela en solo un 5% permite que los negocios puedan

lograr un aumento entre el 25% y 85% en sus ingresos en tan solo un afio.

En cuanto al contexto peruano, también es posible observar que las empresas
habitan en un entorno altamente competitivo que les dificulta retener a los clientes,
lo cual ocasiona, respecto al sector servicios, la disminucién en la prestacion de los
mismos, sobre todo en aquellas que presentan debilidades en las relaciones con sus
consumidores, debido a que sin una buena relacion que se sustente en la
comunicacion no es posible conseguir beneficios para ninguna de las partes, viéndose
de esta forma limitada la personalizacion del servicio para la clientela y el
crecimiento de la cartera de clientes para la organizacion (Salas, 2019). Asimismo,
segun Linares & Pozzo (2018) el 77% de los compradores peruanos manifiestan que
la confianza en todo lo que representa la empresa es un aspecto sumamente
importante, llegandose a establecer esta como uno de los principales factores que
determinan el posicionamiento, pese a esto, a nivel nacional, son muy pocos los
negocios que se preocupan en aplicar estrategias que promuevan una mayor
compenetracién, estando muchas enfocadas solo en las ventas y no en ofrecer un

adecuado servicio o conservar un vinculo con el comprador.

En cuanto al caso local, se evidencia que debido al presupuesto que reciben
las municipalidades producto del canon minero, estas constantemente vienen
gjecutando obras de implementacién, mejoramiento y mantenimiento de
infraestructuras, motivo por el que en las dltimas décadas se ha producido un apogeo
para las empresas constructoras. Actualmente existen muchas empresas dedicas al
rubro de la construccién y vienen compitiendo por posicionarse en el mercado y
poder brindar sus servicios tanto a entidades publicas como a privados, por tanto,
estas buscan una ventaja competitiva ya sea en la calidad del servicio o en el precio,
dejando de lado aspectos importantes como lo son el marketing y las relaciones que
tiene la empresa. Dentro de este contexto se encuentra la Empresa Hurtem S.A., la
cual se desempefia en actividades econdmicas de construccion de edificios,
tratamiento y eliminacion de desechos no peligrosos, y transporte de carga por
carretera; no obstante, al brindar servicios tan diversos, se genera la preocupacion de
los responsables por no alcanzar el posicionamiento dentro del mercado, pues existen

muchos otros negocios que al dedicarse a un solo giro pueden asegurar, con menor
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esfuerzo, un mayor contacto con sus clientes; por lo que, de continuar esta situacion
en los proximos periodos esta empresa puede ver reducida su clientela respecto a
cada uno de los servicios que ofrece, hecho que puede ocasionar problemas de

rentabilidad o, en el peor escenario, la suspension de actividades.

Debido a la competitividad de las organizaciones empresariales
pertenecientes al rubro de la construccion el estudio se realiza con el fin de evaluar
cuan pertinentes vienen siendo las estrategias y acciones concernientes al marketing
relacional, asi mismo se busca evaluar el posicionamiento de la Empresa Hurtem
S.A., el andlisis de ambos elementos permite hallar la posible existencia de una
correlacion entre las variables siendo de provecho dado que permitira desarrollar una
mejor toma de decisiones. Si bien la teoria establece una asociacion entre ambas
variables, esta debe de ser contrastada contexto real, dado a que esta puede variar de
no darse las condiciones adecuadas o de existir factores externos, por ello es
necesario verificar el cumplimiento de la relacion en el contexto del estudio para

obtener un mayor sustento a las decisiones optadas por la empresa.

Es por esta razon que se pretende desarrollar la presente investigacion, pues
con ella se busca determinar la importanciay viabilidad del marketing relacional para
el posicionamiento de esta empresa local en el mercado, sustento que se apoya en
Durmaz etal. (2020), quien indica que esta herramienta de la administracién
moderna permite generar relaciones méas estrechas con los consumidores que
perduran a largo plazo, a la par que aportan ventajas a la empresa a través del
aseguramiento de futuras adquisiciones, la recomendacion a otras personas y
optimizacion de los procesos. Ademas de ello, es necesario sefialar que, la corriente
competitiva se ha visto intensificada significativamente también en los rubros de
transporte y construccion a causa de la recesion economica debido a la pandemia, lo
cual se puede considerar también como una ocasion de reivindicacion, diferenciacion

y posicionamiento en el mercado (Rokooei et al., 2022).
Dado todo lo anterior, es que se formul6 como problema de investigacion:

¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de la Empresa

Hurtem S.A. - Huaraz?
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En este sentido, el proposito de esta investigacion se sustenta en una
justificacion socio-practica debido a que los resultados hallados permitiran conocer
maés a profundidad la realidad problemaética en la que se encuentra inmersa la empresa
Hurtem S.A. “objeto de estudio en este proyecto™; asimismo, el aporte cognitivo que
se brindard mediante la informacion plasmada en las conclusiones vy
recomendaciones sobre si es posible lograr el posicionamiento de dicha Empresa, en
la misma medida que se emplea el marketing relacional, ello con el propdésito de ser
considerada en los procesos de toma de decisiones, lo que podria beneficiar no solo
a ella, sino también a su cartera de clientes. Hernandez (2018) indica que las
investigaciones se realizan con el fin de aplicar los conocimientos para poder dar
solucion a un problema real, en tal sentido no se debe de quedar con la teoria sino en
la aplicacion de esta para la solucidn de un problema que aqueja a la sociedad. Esta
justificacién es importante ya que permite verificar la idoneidad de la investigacion

y dar mayor relevancia a la labor del profesional de administracion.

Este estudio también se justifica por su valioso aporte tedrico que se
sustentara en la bibliografia sobre el marketing relacional y el posicionamiento
empresarial, cada una con sus dimensiones e indicadores respectivos, ademéas se
abordaran los temas en cuestion para realizar comparaciones sobre los resultados que
se obtendran en esta investigacion; aclarando que, las perspectivas vertidas no
poseeran deducciones subjetivas del tesista. De acuerdo a Prasad (2019) las
investigaciones son configuradas como una de las principales fuentes tedricas para
la toma de decisiones, dado que estas plasman las experiencias y los resultados de la
realidad para la formulacion de nuevas teorias. La justificacion tedrica permite
identificar la importancia de la presente sobre el crecimiento de la informacién acerca
del tema desarrollado, en tanto esta se encuentre alineada a la profesion del

investigador y de su enfoque.

Cabe sefialar que, la justificacion de esta investigacion por su utilidad
metodoldgica recae en la aplicacion del método cientifico que se realizara en el
desarrollo de la presente, pues en todo momento se cumplird con cada una de las
etapas que la componen, ademas de aplicar el esquema establecido por la Universidad
Catolica de Trujillo para este tipo de estudios, asimismo, se efectuara la validacion

de los instrumentos que miden las variables antes indicadas para lograr una mayor
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confiabilidad en su aplicacion. Hernandez y Mendoza (2019) indican que toda
investigacion cientifica se realiza cumpliendo los pasos que rigen al método
cientifico, por tanto, estas sirven como modelo o sustento para la realizacion de
futuras investigaciones referidas el tema en particular. Esta justificacion permite
resaltar la contribucion y el cumplimiento de los procedimientos establecidos en el

método cientifico.

Llegado a este punto, se plantearon los siguientes objetivos de investigacion,
asi se tuvo como general: Determinar la relacion entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. Dentro de esta linea, se
plantearon los objetivos especificos: a) Identificar la relacion entre la confianza y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. b) Evaluar la relacion entre el
compromiso y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. ¢) Establecer
la relacion entre la satisfaccion y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. -

Huaraz.

Asimismo, la hipotesis tanto como alterna o nula fueron respectivamente: Ha:
Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de la
Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. Ho: No existe relacion significativa entre el
marketing relacional y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. De
igual manera, los Hipdtesis especificas: Hal: Existe relacion significativa entre la
confianzay el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. Hol: No existe
relacion significativa entre la confianza y el posicionamiento de la Empresa Hurtem
S.A. - Huaraz. Ha2: Existe relacién significativa entre el compromiso y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. Ho2: No existe relacién
significativa entre el compromiso y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz. Ha3: Existe relacion significativa entre la satisfaccion y el posicionamiento
de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz. Ho3: No existe relacion significativa entre la

satisfaccion y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Habiendo caracterizando los puntos anteriores, es necesario citar los trabajos
previos sobre el tema de estudio, de esta manera, como antecedentes a nivel
internacional se hall6 a Rincon (2019) con su tesis titulada “Marketing Relacional y

el Mejoramiento de las Relaciones Comerciales de SUMYCOM LTDA”, planted
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como objetivo general evaluar como las relaciones comerciales son mejoradas
mediante el marketing relacional; el tipo de investigacion que aplicé fue cualitativa
descriptiva correlacional, donde se obtuvo como resultado una relacion de acuerdo
al coeficiente de correlacion de Pearson de valor 0.721 lo que hace referencia a que
existe correlacion alta entre las variables de estudio, el autor concluyd que mientras
mejor sea el marketing relacional de la empresa mejor serda las relaciones
comerciales, es decir conocer y resolver las necesidades de los clientes permitira que

la empresa mejore sus relaciones comerciales.

En el mismo nivel, se encontr6 a Pefiaherrera & Franco (2019) con su
investigacion sobre “El Marketing Relacional y el Mejoramiento del Servicio de la
Empresa J.C. Distribuciones de la Ciudad de Ambato Provincia de Tungurahua”,
sefialé como objetivo general establecer la relacion que existe entre el marketing
relacional y el mejoramiento de servicio de la empresa en estudio. La investigacion
aplicada fue cualitativa correlacional descriptiva; cuyos resultados determinaron que,
la empresa desconoce la importancia del marketing relacional dado que no aplica las
herramientas que esta tiene por lo cual el servicio que brinda no es el mas adecuado.
Finalmente, el autor concluy6 que en la empresa no aplica el marketing relacional de

forma constante razon por la cual existe una insatisfaccion por parte del cliente.

Ademas se tuvo a Ruiz & Fandifio (2019) con su trabajo investigativo titulado
“Marketing Relacional y competitividad en las PYMES”, plante6 como objetivo
establecer la relacion que existe entre el marketing relacional y la competitividad en
las PYMES. El tipo de investigacion cualitativo correlacional, obtuvo como resultado
que existe correlacion moderada directa entre las variables de estudio corroborado
mediante el Rho = 532 y un p<0,005. Finalmente, el autor concluyd que mientras
mejor sea el marketing relacional mejor sera la competitividad de las pequefias

empresas, logrando asi un adecuado posicionamiento dentro del mercado.

Por otra parte, en el nivel nacional se encontr6 a Cabanillas (2021) con su
tesis “Marketing Relacional y Posicionamiento de Mercado de la Empresa Domotik
Light E.ILR.L., Ate 2021”, expuso como objetivo general determinar el vinculo entre
el marketing relacional y posicionamiento en el lugar de estudio mencionado. El tipo

de investigacion fue cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, encontrando los
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siguientes resultados, mediante un Rho=675 se encontr6 relacion directa alta entre el
marketing relacional y el posicionamiento, asi también, se hall6 relacion directa
moderada entre la dimension satisfaccion y el posicionamiento (rho=557).
Finalmente, la autora concluy6 que mientras mejor sea el marketing relacional de la

empresa, mejor sera el posicionamiento dentro del mercado.

De igual manera, se pudo mencionar a Pareja (2019) con su trabajo académico
titulado “El Marketing Relacional y el Posicionamiento en la Empresa Inmobiliaria
Elav S.A.C., Ate 20197, formuld como objetivo establecer el grado de relacion que
existe entre el marketing relacional y posicionamiento en la empresa en estudio; el
tipo de investigacion fue cualitativa no experimental descriptiva, encontrando los
siguientes resultados mediante un rho=809 se encontrd correlacion muy alta y
significativa entre las variables de estudio, asi también, se hall6 correlacion alta entre
el compromiso con el cliente y el posicionamiento (rho=741). Finalmente, el autor
concluyd que mientras mayor sea el marketing relacional mejor serd el

posicionamiento de la empresa en estudio.

Finalmente, Soto (2020) en su investigacion “Plan de Marketing Relacional
y el Posicionamiento de la Empresa P&G SERVIM-MOTUPE” enunci6 como
objetivo evaluar la relacion de un plan de marketing relacional y el posicionamiento
en la empresa en estudio; la investigacion llevada a cabo fue de tipo cuantitativa y
correlacional, de disefio no experimental, hallando como resultado que el 63% de
encuestados considera que la empresa no cuenta con un adecuado plan de marketing
relacional razon por la cual la empresa no logra expandirse dentro del mercado, por
otra parte, el 69% sefiala que la empresa no logra posicionarse dentro del mercado.
Finalmente, el autor concluyo6 que, mediante un Rho=601 se encontro relacion directa

moderada entre las variables de estudio.

Dentro del nivel local, se tuvo a Vargas (2019) con su investigacion respecto
a la “Relacion del Plan de Marketing Relacional y la Ventaja Competitiva en la
Clinica Victor Ramos Guardia Huaraz, 2019 estableci6 como objetivo general
explicar si el marketing relacional guarda relacion con la ventaja competitiva en el
lugar de estudio; el estudio fue cuantitativo, descriptivo, no experimental,

encontrando los siguientes resultados, mediante un rho=786 se halld correlacion

15



moderada alta entre el plan de marketing relacional y la ventaja competitiva.
Finalmente, el autor concluyé que mediante un plan de marketing la empresa lograra

una ventaja competitiva sobre sus iguales dentro del mercado.

Por otra parte, se encontrdé a Arribasplata (2019) con su tesis “Marketing
Relacional y Fidelizacion de Clientes de la Empresa Bajopontina Sociedad Andnima
de Huaraz, 2018 planted como objetivo determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en la empresa en estudio. La investigacion fue
cuantitativa correlacional no experimental, encontrando los siguientes resultados,
mediante un Chi cuadrado donde el p<0,005 se hall6 correlacion directa y
significativa entre las variables de estudio. Finalmente, el autor concluy6é que
mientras mayor sea el marketing relacional mejor serd la fidelizacion del cliente, es

decir los clientes estaran satisfechos con el servicio brindado por la empresa.

Por ultimo, se hallé a Carbajal (2021) con su investigacion académica sobre
la “Estrategia de Promocion y Posicionamiento de la Empresa Kuntur en Huaraz,
Ancash - Pert 2021 planted como objetivo establecer el grado de relacion que existe
entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de la empresa en estudio. La
investigacion aplicada fue de disefio no experimental, de nivel correlacional,
encontrando los siguientes resultados mediante un Rho=901 se hall6 correlacion muy
alta y significativa entre las variables de estudio, asi también, la confianza y la
satisfaccion guardan relacidon con el posicionamiento. Finalmente, el autor concluyo
que mientras las estrategias de promocion sean las pertinente y adecuadas estas

permitiran que la empresa logre un buen posicionamiento dentro del mercado.

Sobre las bases teodrico cientificas que sustentan el presente informe, en
primer lugar es conveniente abordar que Segin Burbano et al. (2018) el marketing
relacional se establece principalmente en las acciones de creacion, fortalecimiento y
mantenimiento de las relaciones de las organizaciones con su clientela, ello con la
finalidad de obtener ingresos mayores. Dentro de este, se identifican a aquellos
clientes que resultan mas rentables con el objeto de establecer una relacion mas
estrecha que posibilite comprender las necesidades de estos que ayude en la
evolucion constante del producto o servicio que se viene ofreciendo; asimismo este

proceso que se encarga de gestionar los recursos con los que cuenta la entidad para
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consolidar tanto una mejor experiencia posible como un méaximo valor para el cliente.
En resumen, el marketing relacional no es otra cosa que una herramienta que permite
la gestion de las interacciones con la clientela disefiada para mantener conexiones
con la marca mas duraderas y fuertes, que se traduzcan en ventas frecuentes, fomento
de la publicidad de boca a boca y recopilaciéon de informacion de expectativas y

requerimientos.

El marketing relacional si bien podria parecerse a otro tipo de marketing como
lo es el transaccional, en la practica son sumamente diferentes dado que, dentro de
este ultimo enfoque la organizacidén se comunica de forma unidireccional con las
personas sin esperar respuesta de ellos, sin embargo, el valor que se va obtener en
relacion al costo de conseguir un cliente es escaso pues esta persona podria ser
persuadida para preferir la marca solo en una tnica ocasidon y no vuelva a optar por
esta en el futuro, es por estos que se requiere de una estrategia sélida como la que
ofrece el marketing relacional, pues en esta el cliente adquiere un rol mayor pasando
a ser el elemento clave para las operaciones de las organizaciones empresariales

(Cepeda et al., 2022).

El marketing relacional es en muchas ocasiones conocido también como el
marketing de relaciones, este nace a partir del cambio en la orientacion estratégica
del marketing pues transforma la perspectiva transaccional (blisqueda por captar
clientela) a una perspectiva relacional (bisqueda por la satisfaccion integral y
continua); dicho de otra manera, el marketing relacional es el proceso que se encarga
de incorporar al cliente dentro un servicio de calidad que permite cubrir sus
expectativas mientras que al mismo tiempo esto fomenta el marketing de la empresa

(Balci et al., 2019).

Cepeda et al. (2022) indican que el marketing relacional se basa en una serie
de herramientas tecnoldgicas que han ido evolucionando con el pasar del tiempo pero
que permiten construir una lealtad reciproca con la clientela, esto pues se cimienta
en la idea de que por medio de la relacion formada con cada persona debe ser
productiva para el aprendizaje, siendo de utilidad para que mejore cada interaccion

posterior. Cabe mencionar que, a los clientes se les debe entregar siempre lo que
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necesitan de manera exacta, por lo que la tecnologia y las bases de datos deben ser el

medio por el cual se puede dar respuesta a dichas demandas.

Como ya se ha dejado entrever, el marketing relacional tiene el objetivo de
consolidar relaciones a largo plazo que sean mutuamente satisfactorias, involucrando
no solo consumidores sino también proveedores o distribuidores para recoger y
conocer sus preferencias, asi como conservar los negocios necesarios con los agentes
respectivos para garantizar la disponibilidad de las exigencias, por eso es que las
empresas que incorporan este marketing consiguen a través de la promesa y la entrega
de productos y/o servicios considerados de calidad superior a precios asequibles para
los interesados; todo esto pues se estrechan los vinculos de cardcter econémico,
técnico y social entre la organizacidon negocio y la organizacion proveedor o
distribuidos, motivo por el que se reduce el costo de transaccion y similares, lo que
en muchos casos escala hasta que las transacciones pasan de ser algo que se negocia

en cada oportunidad a establecerse como algo rutinario (Silva et al., 2019).

Riquel (2019) sostiene que en esencia el marketing relacional, es una filosofia
empresarial que se centra en el forjamiento de vinculos lo mas duraderos posibles
con la clientela en los que cada una de las interacciones es de importancia para
desarrollar tres componentes trascendentales: la confianza, el compromiso y la
satisfaccion; los mismos que son las tres dimensiones que componen este concepto

o variable.

En primer lugar, sobre la confianza, Riquel (2019) manifiesta esta es la
sensacion de seguridad, estabilidad y conviccidon que un cliente siente con respecto a
un determinado producto y/o servicio, lo cual se sustenta en su experiencia previa,
esto le puede servir para creer que la marca o el negocio en el que invierte su dinero
tiene la posibilidad de cumplir con sus expectativas y no le llegara a decepcionar en
un futuro. El concepto de la confianza puede ser efectivamente evaluada
multidimensionalmente por lo que se compone de la responsabilidad, la puntualidad,
la omision de inconvenientes, la informacion al respecto y la capacidad de respuesta,
elementos que se encuentran estrechamente ligados tanto con la credibilidad como la

benevolencia.
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Segun Cepeda et al. (2022) la confianza se fundamenta en la creencia, la
expectativa y el sentimiento que se encuentran arraigados a la personalidad de un
sujeto, es decir, es la conviccion de que la otra parte que, en este caso viene a ser la
empresa, mantiene una relacion sustentada en la honestidad, la fiabilidad y la ética
esenciales para este tipo de actividades, asi como la capacidad para cumplir con sus
compromisos, implicando la expectativa de que este va a cumplir con lo prometido.
Segun este autor, la benevolencia entra a tallar debido a que refiere al grado percibido
por el cliente de que la otra parte ostenta intenciones positivas que contribuyen de
forma beneficiosa a la relacion entre el cliente y el negocio; de esta manera, la
benevolencia se entiende como la buena voluntad de parte del negociante dentro de
una transaccion econdmica, ello producto de las expectativas asociadas al valor

obtenido en comparacion a lo invertido.

Respecto al compromiso, Riquel (2019) manifiesta que es el grado de
responsabilidad que asume la organizacion frente a los clientes. Cuando la empresa
se encuentra comprometida, se esfuerza de manera voluntaria para asegurarse que
sus tareas estén bien hechas. El compromiso es el resultante de dos constructos, como
primer punto, el vinculo emocional con la organizacion, y el segundo, la estimacion

de la continuidad.

Burbano et al. (2018) indican que en el compromiso, el vinculo emocional el
sentido de pertenencia y el respeto en cuanto a la otra parte, traduciéndose en una
unién enfocada en el fortalecimiento y cultivo de la relacion cliente-empresa. En tal
sentido, se refleja la filiacion y la implicacion con la organizacion debido a que el
cliente forja un s6lido compromiso afectivo con ella. Ahora bien, la estimacion de la
continuidad se entiende como la persistencia que muestra una persona en mantener
sus inversiones y tiempo en lugar de verlas comprometidas si es que se pretende
abandonar la empresa a la que normalmente acude. En un orden diferente de palabras,
existen beneficios de vinculo en cuanto a la permanencia en la organizacion y un
costo asociado a su abandono, lo que subraya la importancia de aspectos como la
comunicacion, la atencidon personalizada, el cumplimiento de promesas, el

mantenimiento de buenas relaciones y la reserva en este contexto.
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En cuanto a la satisfaccion, Riquel (2019) sostiene que este es un estado
emocional de la persona que surge como respuesta de que se estan cubriendo o no
sus deseos o expectativas, lo que puede ser visto desde dos perspectivas
diferenciadas, una afectiva que se debe al estado emocional que surge posterior al
consumo, y una percepcion cognitiva que se basa en el juicio evaluativo producto de

la comparacion entre la expectativa y la obtenido en cuanto a lo afectivo.

Para Riquel (2019) la satisfaccion dentro del marketing relacional es el
resultado de atender con las necesidades del cliente de la manera que este espera o
superandolas de ser posible, ofreciendo servicios de calidad antes, durante y después
de la transaccion, entablar vinculos positivos, desarrollar la fidelizacion hacia la
marca, ademas de mantener un conocimiento profundo de lo que se brinda; es bajo
la combinacion efectiva de todos estos elementos que es posible crear un escenario

propicio para que la clientela se muestre satisfecha y contintie siendo leal.

Cambiando de tema, en cuanto a lo que refiere el posicionamiento, de acuerdo
con lo sustentado por Koch & Gyrd (2019) se entiende a este como un cimulo de
perspectivas, emociones, opiniones € ideas que concibe la clientela sobre el bien(es)
y/o servicio(s) que posee una empresa o de todo aquello que constituye la
organizacion, es por esta razéon que multiples autores mencionan que el
posicionamiento es un elemento clave si es que se estd buscando evaluar que una
empresa ha adquirido la suficiente relevancia dentro del mercado y cuales son los

factores que la diferencian de las demas.

Desde el enfoque de la competitividad, Olivar (2021) indica que el
posicionamiento refiere a la posicion jerarquica que un bien, un servicio o una marca
tiene dentro del pensamiento de las personas o clientela, ello en comparacion a
productos similares que se tienen en el mercado los que pueden servir para satisfacer
la misma necesidad; es por ello, que el posicionamiento resulta crucial dentro del
proceso de toma de decisiones en cuanto a lo que se pretender comprar, por lo que se
demarca su relevancia competitiva. En resumen, el posicionamiento es la primera
idea que se forma en el imaginario de las personas cuando se encuentran esta
buscando soluciones que atiendan sus exigencias dentro de un entorno

constantemente en comunicacion, en las que dicha idea se construye o moldea
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mediante aspectos clave como lo son: el precio, la presentacion, el nombre y otros
atributos del producto o servicio, ademas de que es posible incidir a través de aquellos
que realmente la empresa pretende transmitir, razén por la que es necesario que se

mantenga en todo momento la esencia de lo que se esta brindando.

De acuerdo a Saqib (2021), el posicionamiento empresarial ademas de lo
antes descrito, también es la imagen o la identidad que la organizaciéon muestra ante
su mercado, por ello, a través de esta se debe considerar activamente la comunicacion
y la evaluacion del valor agregado que se ofrece al publico de interés para asi con
diversas estrategias demostrar una ventaja que la diferencia de su competencia

directa.

Segun Maza et al. (2020), el posicionamiento finalmente es el lugar que una
empresa ocupa dentro de un mercado especifico en relacion a los competidores, esto
en cuanto al pensamiento de la clientela y personas que en general no son
consumidores pero tienen cierta nocion. En coherencia con esta idea, es que se
menciona que ningln bien o servicio es exactamente igual a otro, pues todos tienen
cierto valor unico que los hace sobresalir o quedar en segundo plano de acuerdo con
el punto de vista de los clientes acerca de todos sus beneficios. Como se viene
indicando, las empresas se situan en el mercado en funcioén de una serie de aspectos
que los sujetos asocian con lo que representa la empresa, lo cual se disocia de las
otras empresas que vienen compitiendo en el mismo mercado. Esta asociacion se
forma en la mente de la persona influenciado por las impresiones, creencias y
opiniones producto de las interacciones directas o indirectas con la empresa, lo que

se conoce como imagen organizacional (Saqib, 2021).

En relacion a los factores del posicionamiento, hoy en dia, debido a la gran
variedad de necesidades en las que se hallan envueltos los mercados por aspectos
como la publicidad saturada, el acelerado desarrollo tecnologico, la globalizacion,
entre otros, han surgido una serie de elementos que se ayudan en la adaptacion a las

actuales tendencias empresariales (Ibarra & Sanchez , 2021).
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Primero, posicionamiento por atributos, segin Ibarra & Sanchez (2021),
quien indica que, esta dimension comprende la posicion que determinado producto,
marca u organizaciéon adquiere dentro del pensamiento de su publico objetivo,
teniendo en consideracion sus caracteristicas distintivas (atributos), asi como los
requerimientos, deseos y exigencias que satisface, las recompensas que brinda y el
modo en que se distingue de lo que prometen sus competidores (Olivar, 2021). Dicha
dimension se basa en enfatizar aquellas cualidades de los bienes y/o servicios que
prevalecen por encima de la competencia y que entregan un valor superior a la

clientela (Maza et al., 2020).

Segundo, posicionamiento por competidores, esta se centra en adquirir
elementos diferenciadores de caracter positivo en linea con las demas empresas del
mercado, dicho de otro modo, aseverar que la organizacion se superior a la
competencia ya sea en un factor o mas (Ibarra & Sanchez, 2021). Dentro de esta, se
hace la comparacion de las dos marcas frente a frente, lo cual es posible realizar de
manera simple mediante la mencion de como la marca es superior al resto desde una
perspectiva general. La entrada potencial de nuevos competidores se da cuando en la
industria existen incentivos o ganancias que pueden ser aprovechadas por otros
emprendimientos; en tal sentido, este posicionamiento se concentra en la entrada
potencial de nuevos competidores: por medio de incentivos o promociones que
sugieren la captacion y fidelizacion de clientes provenientes de los competidores

(Koch & Gyrd, 2019)

Tercero, posicionamiento por valor, Ibarra & Sanchez (2021) este implica
sefialar las ventajas mas distintivas que se poseen en relacion a los bienes y servicios,
enfatizando en como atienden de manera eficaz tanto exigencias como expectativas;
ejemplo de esto seria la publicidad que se hace de los medicamentos, la cual se tiende
a enfocar en aquellos beneficios que entrega a los consumidores en cuanto a su
efectividad para tratar determinado padecimiento, pues si se este es un relajante
muscular, la publicidad se vera enfocada en como alivia los problemas asociados con
tal condicion (Maza et al., 2020). De acuerdo a Saqib (2021), existen dos perspectivas
que sirven para tratar el posicionamiento por valor, uno de estos se encuentra
relacionado con el costo (precio) y el otro depende de la calidad. Si la empresa opta

por un costo no tan asequible, desde el punto de vista del cliente promedio este
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asociara con la exclusividad o el lujo, mientras que, es posible relacionar un producto

o servicio con la calidad y un precio asequible para un cambio de enfoque.

Respecto a algunos términos conceptuales, requeridos para esta

investigacion, se tienen a los siguientes:

Competencia: Consiste en el nivel de rivalidad que tienen las empresas para
poder captar a la afluencia dentro de un mercado para poder vender los bienes o
servicios ofrecidos al mejor precio posible o, de acuerdo a las caracteristicas que

valore el cliente (Saqib, 2021).

Diferenciacion: Es el elemento que permite distinguirse a la empresa con
respecto a aquellas que compiten en el mercado. El éxito en este aspecto se ve
influenciado por el conocimiento del medio, la imaginacion, y las aptitudes que se

tiene para ser diferente a los demads, creando algo novedoso (Riquel, 2019).

Plaza: Es como se distribuye el producto, es decir una serie de acciones
requeridas encaminadas para que el bien llegue al mercado considerado objetivo

(Cepeda et al., 2022).

Satisfaccion del servicio: Es el estado cognitivo y emocional generado en el
cliente como producto de las interacciones de caracter satisfactorio con la empresa

proveedora (Koch & Gyrd, 2019).

Cliente potencial: Son aquellas entidades y personas sobre las cuales no se
han realizado aun acciones que promuevan la compra, es decir esta ain no se
concreta, son distinguidos como posibles acreedores en un futuro puesto que tienen

el poder adquisitivo y la autoridad necesaria (Saqib, 2021).
Innovacién: Se encuentra asociado al progreso y busqueda de nuevas

caracteristicas y cambios en la produccién, partiendo de los conocimientos que le

preceden, a fin de dar un mayor valor o, solucion a un problema (Saqib, 2021).
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Fidelizacion: Es la accion de convertir a un cliente frecuente u ocasional, el
fidelizar un cliente propicia a que vuelva a comprar o adquirir servicios
recurrentemente y, a la vez, este puede recomendar los servicios a otros consumidores

o conocidos (Koch & Gyrd, 2019).
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METODOLOGIA

2.1.

2.2.

Enfoque, tipo

En cuanto al grado de abstraccion este fue basico, ya que la presente se
baso en teorias existentes, siendo comprobada a través del analisis estadistico
generando nuevo conocimiento sobre la situacion que caracteriza a la empresa
HURTEM S.A. — Huaraz, esto pues como manifiesta Flick (2020), la
investigacion basica se centra en un caso especifico, el cual debe ser estudiado

con sustento real y comprobado para ampliar el conocimiento cientifico.

Debido a que la investigacion fue cuantitativa en cuanto a su tipo, se
realiza la aplicaciéon del método hipotético deductivo, dado que a partir de la
realidad observada se plated la hipotesis a ser contrastada por medio de los
resultados obtenidos, de acuerdo a Hernandez & Mendoza (2019) este método
es aplicado en las investigaciones cuantitativas y parte de la observacion de un
fendmeno para establecer una hipétesis que guiara la investigacion, de manera
que sea contrastada mediante la experimentaciones y/o la recoleccién de datos
en el campo permitiendo obtener resultados para establecer leyes o teorias con

un sustento cientifico.

Sobre el nivel empleado, este estudio fue correlacional pues buscd
corroborar la relacion existente entre las variables investigadas que son:
Marketing Relacional y Posicionamiento; puesto que, segun Gregory (2020),
las investigaciones correlacionales buscan definir el nivel de asociacion entre

dos variables 0 mas.

Disefio de investigacion

Estd investigacion empled un disefio no experimental con un corte
transversal. Como sefiala Daniels & Romanu (2017), un disefio no
experimental hace referencia a que ningun tipo de informacién recabada por el
investigador fue manipulada, asi mismo, se dice de corte transversal puesto que

el estudio fue efectuado en un Unico momento.
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion: Para Abutabenjeh & Jaradat (2018), la poblacion es el
conjunto de personas, objetos o cosas con caracteristicas similares en un mismo
espacio. En la presente investigacion la poblacion estuvo conformada por

ciudadanos del distrito de Independencia.

Criterios de inclusion:

Ciudadanos mayores de 18 afos.

Ciudadanos que pertenezcan al distrito de Independencia.
Criterios de exclusion:

Ciudadanos menores de 18 afios.

Ciudadanos no quisieron participar en esta investigacion.

Dado los criterios de exclusion e inclusion se logro identificar segun el
Censo del 2017 realizado por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI, 2017), obteniéndose a 80 916.

Muestra: De acuerdo con Prasad (2019), la muestra es una cantidad
significativa de la poblacion con particularidades similares. El presente estudio
tuvo como muestra 384 ciudadanos, dado que se consideraron los siguientes
estadisticos estimadores.

Z?2xpxqxN
e2x(N—1)+Z2xp=x*q

n=

Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = 1.96 (Nivel de confianza)
pyq=0.5

e=0.05

1.96% % 0.5 * 05 * 80916

= = 384
"= (0.05)2 * (80916 — 1) + 1.96% # 0.5 * 0.5

Muestreo: El muestreo fue no probabilistico, dado que todos los sujetos

considerados en la poblacion (ciudadanos del distrito de Independencia)
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2.4.

2.5.

2.6.

tuvieron la misma probabilidad de ser tomados como parte de la muestra,

siempre y cuando cumplan con los criterios de inclusion y exclusion.

Técnicas e instrumentos de recojo de datos
Técnicas de recojo de datos: La encuesta. En concordancia con
Acharyya & Bhattacharya (2019), las técnicas tienen por finalidad recabar

informacion de un contexto que guardan caracteristicas en comuan.

Instrumentos de recojo de datos: El cuestionario. De acuerdo con
Mukherjee (2019), un instrumento tiene por propdsito recoger informacion,
este es elegida a criterio del investigador teniendo en cuenta las técnicas a

emplear.

Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

Técnicas de procesamiento: Estas se llevaron a cabo mediante
herramientas como el Microsoft Excel 2019 y el SPSS v.25, el Excel fue
empleado como sistema visual de vaciado de las encuestas tomadas, el SPSS

permitieron la comprobacion de las hipétesis.

Analisis de datos: Este se efectu6 en su totalidad por medio del
software SPSS en la version 25, de acuerdo al software en mencion se
corroboraron las hipétesis para finalmente lograr los objetivos y para facilitar
la comprensién del anélisis se emplearon tablas y figuras. Cabe afiadir que,
resulta importante sefialar que se trabajé con un nivel de confianza del 95% el

cual permite un margen de error de 5%.

Aspectos éticos en investigacion
Segun Hernandez (2018), una investigacion debe cumplir con ciertos
criterios éticos para llevarse a cabo, a continuaciéon se mencionan los cumplidos

en el desarrollo de la presente:

Valor social: La presente busco beneficiar a la empresa en estudio,

mediante los resultados y recomendaciones obtenidos.
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Respeto a la propiedad intelectual: Toda informacién recabada en el
presente estudio estuvo debidamente citada y referenciada, respetando asi la
propiedad intelectual.

Validez cientifica: El presente estudio contd con validez cientifica,

dado que se aplico el método cientifico.

Veracidad de informacion: En el presente no se manipulé informacion
de manera deliberada, la informacion obtenida en campo fue procesada tal cual

como esta se obtuvo.

Beneficencia y no maleficencia: Este estudio fue guiado a favor de la
empresa objeto de estudio, por lo que sus resultados pueden ser reutilizados

para contextos semejantes.

Respeto a los sujetos de la investigacion: Los participantes del estudio
apoyaron de manera voluntaria y se respetd y cuidé en todo momento su

identidad de los mismos.

Los aspectos éticos desarrollados fueron demostrados por medio de la
presentacion del informe de investigacion y la informacion presentada dentro
de los anexos, asimismo el proceso investigativo fue supervisado y asesorado

por el docente asesor designado para la presente investigacion.
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I11. RESULTADOS

Referente a lo obtenido mediante el procesamiento de los datos recabados

del marketing relacional, se encontraron los resultados exhibidos a continuacion.

Tabla 1

Frecuencia de la variable marketing relacional

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 64 16,7
Regular 103 26,8
Bueno 217 56,5
Total 384 100,0
Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de
Huaraz.
Figural

Distribucion de la variable marketing relacional

Malo Reqgular Bueno

Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de

Huaraz.

Segun la tabla y la figura mostradas anteriormente, un 56,5% de los
ciudadanos del distrito de Independencia, consideraron que el marketing relacional
de la empresa HURTEM S.A. es bueno, mientras que el 26,8% la considera como

regular, finalmente, el 16,7% considera el marketing relacional como malo.
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Referente a lo obtenido mediante el procesamiento de los datos recabados

del posicionamiento, se encontraron los resultados exhibidos a continuacion.

Tabla 2

Frecuencia de la variable posicionamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 29 7,6
Regular 149 38,8
Bueno 206 53,6
Total 384 100,0
Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de
Huaraz.
Figura 2

Distribucion de la variable posicionamiento

Malo Regular Eueno

Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de

Huaraz.

Segun la tabla y la figura mostradas anteriormente, un 53,6% de los
ciudadanos del distrito de Independencia, consideraron que el posicionamiento de
la empresa HURTEM S.A. es bueno, mientras que el 38,8% la considera como
regular, finalmente, el 7,6% considera el posicionamiento de la empresa en estudio

como malo.
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Con el proposito de contrastar las hipotesis antes formuladas, como primer
paso fue necesario definir si los datos en su totalidad de ambas variables estudiadas

guarda comportamiento paramétrico 0 no paramétrico.

Por este motivo, teniendo en cuenta que estas en su conjunto ascienden a
una cantidad superior a 30, fue conveniente efectuar el analisis de normalidad a
través del estadigrafo denominado Kolmogorov-Smirnov? de acuerdo con lo

sefialado por la regla de decision siguiente:

Si Pyaior < 0,05 los datos tienen un comportamiento no paramétrico

Si Pyaior = 0,05 los datos tienen un comportamiento paramétrico

Tabla 3

Prueba de normalidad de las variables en estudio

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Marketing relacional 351 384 ,000

Posicionamiento 339 384 ,000
Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de

Huaraz.

Mediante obtenido en la prueba de normalidad fue posible observar que la
muestra mantiene un comportamiento de tipo no paramétrico ademas de ser no
normal en su distribucion, hecho por el cual se determind la aplicacion de Rho de

Spearman como estadistico.

Asimismo, referido a la contrastacion de las hipdtesis tanto general como

especificas, esta se llevo acabo considerando la regla de decision:
Si, p valor es >0,05 se aceptara la hipétesis nula (Ho)

Si, p valor es <0,05 se rechazaré la hip6tesis nula (Ho), por lo que se aceptara

la hipotesis alterna (Ha).
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Hipotesis general:

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y el

posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Tabla 4

Correlacion entre el marketing relacional y el posicionamiento

Marketing relacional ~ Posicionamiento

Coeficiente de

- 1,000 , 7138**

Rho de correlacion
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384

Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de

Huaraz.

En lo que respecta a la tabla previa, es por medio de un Rho de Spearman
igual a 0,738 que fue posible corroborar una relacion entre el marketing relacional
y el posicionamiento, denominada correlacion alta, igualmente, se hallé un p =0,000
<0,05 motivo por el que se establece la aceptacion de la hipotesis alterna, dando por

rechazada la nula.

Hipotesis especifica 1:

Ha: Existe relacion significativa entre la confianza y el posicionamiento de

la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ho: No existe relacion significativa entre la confianza y el posicionamiento

de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.
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Tabla s

Correlacion entre la confianza y el posicionamiento

Confianza Posicionamiento
Coeﬁuen?e}: de 1,000 655
Rho de correlacion
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384

Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de

Huaraz.

En lo que respecta a la tabla previa, es por medio de un Rho de Spearman
igual a 0,655 que fue posible corroborar una relacion entre la confianza y el
posicionamiento, denominada correlacion alta, igualmente, se hallé6 un p =0,000
<0,05 motivo por el que se establece la aceptacion de la hipdtesis alterna, dando por

rechazada la nula.

Hipotesis especifica 2:

Ha: Existe relacion significativa entre el compromiso y el posicionamiento

de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ho: No existe relaciéon significativa entre el compromiso y el

posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Tabla 6

Correlacion entre el compromiso y el posicionamiento

Compromiso Posicionamiento
Coefmenftg de 1,000 709w
Rho de correlacion
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384

Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de

Huaraz.

En lo que respecta a la tabla previa, es por medio de un Rho de Spearman

igual a 0,729 que fue posible corroborar una relacion entre el compromiso y el
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posicionamiento, denominada correlacion alta, igualmente, se hallé6 un p =0,000
<0,05 motivo por el que se establece la aceptacion de la hipdtesis alterna, dando por

rechazada la nula.

Hipotesis especifica 3:

Ha: Existe relacion significativa entre la satisfaccion y el posicionamiento
de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ho: No existe relacion significativa entre la satisfaccion y el

posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Tabla 7

Correlacion entre la satisfaccion y el posicionamiento

Satisfaccion Posicionamiento
Coeﬁuenftg de 1,000 73gw
Rho de correlacion
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384

Nota. Encuesta aplicada a ciudadanos del distrito de Independencia, provincia de

Huaraz.

En lo que respecta a la tabla previa, es por medio de un Rho de Spearman
igual a 0,738 que fue posible corroborar una relacion entre la satisfaccion y el
posicionamiento, denominada correlacion alta, igualmente, se hallo6 un p =0,000
<0,05 motivo por el que se establece la aceptacion de la hipotesis alterna, dando por

rechazada la nula.
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IV. DISCUSION
En cuanto al objetivo general, mediante el rho=738 y un p<0,005 se encontro
relacion alta y significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento en la
empresa Hurtem S.A. Dichos resultados se asemejan a lo denotado dentro de la
investigacion de Rincon (2019) dado que obtuvo como resultado una relacion de
acuerdo al coeficiente de correlacion de Pearson de valor 0.721 con un p=0.021 por
lo cual se afirma que existe correlacion alta y significativa entre marketing relacional

y las relaciones comerciales.

Asimismo, los resultados encontrados son similares con los de Cabanilla
(2021) quien encontré que mediante un Rho=675 existe relacion directa alta entre el
marketing relacional y el posicionamiento, asi también, los resultados hallados
guardan relacion con los de Pareja (2019) quien mediante un Rho=809. Con respecto
a lo tedrico, es propicio sefialar a Balci et al (2019) quienes manifiestan que el
marketing relacional también conocido como el marketing de relaciones, nace a partir
del cambio en la orientacion estratégica del marketing pues transforma la perspectiva
transaccional (busqueda por captar clientela) a una perspectiva relacional (busqueda
por la satisfaccion integral y continua); dicho de otra manera, el marketing relacional
es el proceso que se encarga de incorporar al cliente dentro un servicio de calidad
que permite cubrir sus expectativas mientras que al mismo tiempo esto fomenta el

marketing de la empresa.

De igual forma, sobre la variable posicionamiento, Saquib (2021) menciona
que el posicionamiento es la imagen o la identidad que la organizacion muestra ante
sumercado, por ello, a través de esta se debe considerar activamente la comunicacion
y la evaluacion del valor agregado que se ofrece al publico de interés para asi con
diversas estrategias demostrar una ventaja que la diferencia de su competencia
directa. De acuerdo con lo antes detallado, se establece que existe relacion
significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de la Empresa

Hurtem S.A. - Huaraz.

En cuanto al primer objetivo especifico, mediante el rho=655 y un p<0,005
se encontrd relacion alta y significativa entre la confianza y el posicionamiento en la

empresa Hurtem S.A. Dichos resultados se asemejan a lo denotado dentro de la
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investigacion de Carbajal (2021) pues aspectos como la confianza guardan relacion

directa y significativa con el posicionamiento p<0,005.

Asimismo, estos también contrastan con lo encontrado por Soto (2020) quien
indica que la confianza guarda estrecha relacion con el posicionamiento. Con
respecto a lo tedrico, es propicio sefialar a Riquel (2019) quien manifiesta que la
confianza es la sensacion de seguridad, estabilidad y conviccidon que un cliente siente
con respecto a un determinado producto y/o servicio, lo cual se sustenta en su
experiencia previa, esto le puede servir para creer que la marca o el negocio en el que
invierte su dinero tiene la posibilidad de cumplir con sus expectativas y no le llegara
a decepcionar en un futuro. El concepto de la confianza puede ser efectivamente
evaluada multidimensionalmente por lo que se compone de la responsabilidad, la
puntualidad, la omision de inconvenientes, la informacion al respecto y la capacidad
de respuesta, elementos que se encuentran estrechamente ligados tanto con la

credibilidad como la benevolencia.

De igual forma, Koch & Gyrd (2019) menciona que el posicionamiento es un
cumulo de perspectivas, emociones, opiniones € ideas que concibe la clientela sobre
el bien(es) y/o servicio(s) que posee una empresa o de todo aquello que constituye la
organizacion, es por esta razéon que multiples autores mencionan que el
posicionamiento es un elemento clave si es que se estd buscando evaluar que una
empresa ha adquirido la suficiente relevancia dentro del mercado y cuales son los
factores que la diferencian de las demas. De acuerdo con lo antes detallado, se
establece que existe relacion significativa entre la confianza y el posicionamiento de

la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

En cuanto al segundo objetivo especifico, mediante el rho=729 y un p<0,005
se encontro relacion alta y significativa entre el compromiso y el posicionamiento en
la empresa Hurtem S.A. Dichos resultados se asemejan a lo denotado dentro de la
investigacion de Soto (2020) pues indica que el compromiso guarda estrecha relacion
con el posicionamiento. Asimismo, estos también contrastan con lo encontrado por
Pareja (2019) quien mediante un rho=741 hallo correlacion moderada entre el
compromiso y el posicionamiento. Con respecto a lo teorico, es propicio sefialar

Burbano et al. (2018) el cual indica que, en el compromiso, el vinculo emocional el
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sentido de pertenencia y el respeto en cuanto a la otra parte, traduciéndose en una
union enfocada en el fortalecimiento y cultivo de la relacion cliente-empresa. En tal
sentido, se refleja la filiacion y la implicacion con la organizacion debido a que el
cliente forja un so6lido compromiso afectivo con ella. Ahora bien, la estimacion de la
continuidad se entiende como la persistencia que muestra una persona en mantener
sus inversiones y tiempo en lugar de verlas comprometidas si es que se pretende
abandonar la empresa a la que normalmente acude. En un orden diferente de palabras,
existen beneficios de vinculo en cuanto a la permanencia en la organizaciéon y un
costo asociado a su abandono, lo que subraya la importancia de aspectos como la
comunicacion, la atencion personalizada, el cumplimiento de promesas, el

mantenimiento de buenas relaciones y la reserva en este contexto.

De igual forma, sobre la variable posicionamiento, Olivar (2021) indica que
el posicionamiento se refiere la posicion jerarquica que un bien, un servicio o una
marca tiene dentro del pensamiento de las personas o clientela, ello en comparacion
a productos similares que se tienen en el mercado los que pueden servir para
satisfacer la misma necesidad; es por ello, que el posicionamiento resulta crucial
dentro del proceso de toma de decisiones en cuanto a lo que se pretender comprar,
por lo que se demarca su relevancia competitiva. De acuerdo con lo antes detallado,
se establece que Existe relacion significativa entre el compromiso y el

posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

En cuanto al tercer objetivo especifico, mediante el rho=738 y un p<0,005 se
encontrd relacion alta y significativa entre la satisfaccion y el posicionamiento en la
empresa Hurtem S.A. Dichos resultados se asemejan a lo denotado dentro del estudio
de Cabanillas (2021) quien mediante un rho=557 encontrd relacion alta y

significativa entre la satisfaccion del consumidor y el posicionamiento.

Asimismo, los resultados hallados son similares con los de Carbajal (2021)
quien encontr6 que la satisfaccion se relaciona significativamente con el
posicionamiento, Con respecto a lo teorico, es propicio sefialar a Riquel (2019) quien
menciona que la satisfaccion dentro del marketing relacional es el resultado de
atender con las necesidades del cliente de la manera que este espera o superandolas

de ser posible, ofreciendo servicios de calidad antes, durante y después de la

37



transaccion, entablar vinculos positivos, desarrollar la fidelizacion hacia la marca,
ademds de mantener un conocimiento profundo de lo que se brinda; es bajo la
combinacion efectiva de todos estos elementos que es posible crear un escenario

propicio para que la clientela se muestre satisfecha y continte siendo leal.

De igual forma, Maza et al. (2020), sefialan que el posicionamiento es el lugar
que una empresa ocupa dentro de un mercado especifico en relacion a los
competidores, esto en cuanto al pensamiento de la clientela y personas que en general
no son consumidores pero tienen cierta nocién. En coherencia con esta idea, es que
se menciona que ningln bien o servicio es exactamente igual a otro, pues todos tienen
cierto valor tnico que los hace sobresalir o quedar en segundo plano de acuerdo con
el punto de vista de los clientes acerca de todos sus beneficios. De acuerdo con lo
antes detallado, se establece que existe relacion significativa entre la satisfaccion y

el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.
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V. CONCLUSIONES
Con el desarrollo de la presente investigacion se pudo determinar que existe
una correlacién tanto alta como significativa entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. — Huaraz, esto por medio de un Rho de

Spearman igual a 0,738 con un p =0,000 <0,05.

Se determind que existe una correlacion tanto alta como significativa entre
la confianza y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. — Huaraz, esto

sustentado en un Rho de Spearman igual a 0,655 con un p =0,000 <0,05.

Se ha establecido que existe una correlacion tanto alta como significativa
entre el compromiso y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. — Huaraz,

ello a traves de un Rho de Spearman igual a 0,729 con un p =0,000 <0,05.
Fue determinado que existe una correlacion tanto alta como significativa

entre la satisfaccion y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. — Huaraz, lo

cual se debe a un Rho de Spearman igual a 0,738 y un p =0,000 <0,05
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la alta gerencia y personal de la Empresa Hurtem S.A., fortalecer
y promover activamente las estrategias de marketing relacional, lo cual implica establecer
vinculos mas solidos y duraderos con la clientela, priorizando la comunicacién efectiva,
el servicio debidamente personalizado y la atencion a las necesidades individuales;
ademas, se deben fomentar programas de fidelizacion y mantener un enfoque centrado en
la satisfaccion del cliente a largo plazo con el proposito de alcanzar un mejor

posicionamiento el mercado local.

Se recomienda a la gerencia de la empresa, enfocarse en construir y mantener la
confianza con todos sus clientes, lo que implica ofrecer servicios que cumplan con los
estandares de calidad, atendiendo tanto las promesas como las garantias, y establecer
canales de comunicacion efectivos; asi mismo, se deben abordar de manera rapida y
eficiente las quejas y preocupaciones de los clientes, demostrando una responsabilidad

genuina con su expectativas y bienestar.

Se recomienda a la empresa en general, fomentar un ambiente de trabajo que
promueva el compromiso de todos los involucrados, lo que implica brindar oportunidades
que ayuden en el desarrollo y el crecimiento, el reconocimiento y la recompensa del
desempefio sobresaliente, y promocién de la participacidn activa en la toma de decisiones
que empuje a los trabajadores a mostrar compromiso y dedicacion en su labor diaria,

implicando ser proactivos, buscar la mejora continua y mantener una actitud positiva.

Se recomienda a los trabajadores de esta empresa, esforzarse por brindar una
experiencia satisfactoria a la clientela, o que implica escuchar activamente, resolver
problemas de manera eficiente y superar las expectativas, ello pues la satisfaccion del
cliente no es responsabilidad Unica de un area especifica, sino que debe ser una
preocupacion de todos los miembros, indistintamente de las funciones o deberes que

desempefian.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de la informacion

ESCUELA DE PREGRADO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL

Estimado(a):

El presente cuestionario es anénimo y tiene como finalidad recabar informacién sobre el
marketing relacional, por lo que cada enunciado va seguido de alternativas de respuesta
que debe calificar, sin dejar ninguna. Responde marcando con un aspa (X) la alternativa

elegida, teniendo en cuenta la siguiente escala:

1 2 3 4

5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

ftems

Escala

Dimension: Confianza

12

3

4

La empresa es responsable con quien adquieren su servicio.

La empresa es puntual con quien adquiere su servicio.

La empresa resuelve los inconvenientes con quien adquiere sus
Servicios.

La empresa informa adecuadamente de los servicios que ofrece.

La empresa tiene la capacidad para realizar los servicios que
ofrece.

Dimension: Compromiso

El personal que labora en la empresa comunica adecuadamente
sobre las actividades que va a realizar en el servicio que brinda.

El personal que labora en la empresa realiza atencién
personalizada al brindar sus servicios.

La empresa cumple con el compromiso de efectuar los servicios
establecidos en el contrato

La empresa mantiene buena relacion con sus clientes empresariales.

10

La empresa mantiene en reserva los datos de su cartera de clientes.

Dimension: Satisfaccion
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11

La empresa busca fidelizar con las empresas con las que trabaja.

12 | La empresa demuestra calidad en la prestacion de sus servicios.

13 | La empresa entiende la necesidad requerida por sus clientes.

14 | La empresa mantiene relaciones positivas con sus clientes.

15 El personal de la empresa tiene el conocimiento necesario para la

prestacion de sus servicios.

iGracias por su participacion!
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ESCUELA DE PREGRADO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO

Estimado(a):

El presente cuestionario es anénimo y tiene como finalidad recabar informacion sobre el
posicionamiento por lo que cada enunciado va seguido de alternativas de respuesta que
debe calificar, sin dejar ninguna. Responde marcando con un aspa (X) la alternativa
elegida, teniendo en cuenta la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Ne | Items Escala
Dimension: posicionamiento por atributos 11234

1 | Laempresa ha dotado de valor agregado sus servicios

La empresa ha logrado mejorar las caracteristicas de sus servicios con
el tiempo.

[\

Los atributos del servicio brindado por la empresa le ofrecen valor
unico sobre la competencia.

Los servicios ofrecidos por la empresa son exclusivos.

La empresa le ofrece servicios personalizados.

La percepcion inicial sobre la empresa ha mejorado luego de recibir
Sus Servicios.

A\ || W

Dimension: posicionamiento por competidores

\l

La empresa le ofrece una amplia gama de maquinaria y equipo

8 | La empresa moderniza su maquinaria periédicamente.

La empresa posee trabajadores capacitados para la prestacion de sus

9 "
servicios.

10 La empresa posee la documentacidon necesaria para brindar sus
servicios.

11 | La reputacion de una empresa es crucial para realizar contrataciones.

12 | La empresa es reconocida dentro del mercado.
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Dimension: posicionamiento por valor

La empresa ofrece un precio razonable de su servicio.

Los precios son un factor clave a considerar antes de adquirir los
servicios de una empresa.

La empresa ofrece maquinarias en buen estado

Los servicios de la empresa satisfacen sus expectativas.

La empresa le ofreci6 servicios con estdndares de calidad

Los servicios brindados por la empresa son de calidad.

iGracias por su participacion!




Anexo 2: Ficha técnica

Ficha técnica Cuestionario sobre Marketing Relacional

Nombre original del

instrumento:

Cuestionario sobre marketing relacional

Autor y aio:

Asencios Zarzosa Julio César, 2022

Objetivo del

Medir el nivel de marketing relacional
instrumento:
Usuarios: Posibles clientes (ciudadanos de la zona)

Forma de administracion

o modo de aplicacion

Individual

El cuestionario fue validado por el juicio de 3

Validez: expertos, los cuales consideraron como resultado
undnime que es aplicable.
Aplicado el cuestionario en una prueba piloto a 30
Confiabilidad: ciudadanos se obtuvo un Alfa de Cronbach igual a

0.894 para los 15 elementos.
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Ficha técnica Cuestionario sobre Posicionamiento

Nombre original del

Cuestionario sobre posicionamiento

instrumento:
Autor y afio: Asencios Zarzosa Julio César, 2022
Objetivo del
Medir el nivel posicionamiento de una empresa
instrumento:
Usuarios: Posibles clientes (ciudadanos de la zona)

Forma de administracion

o0 modo de aplicacion

Individual

El cuestionario fue validado por el juicio de 3

Validez: expertos, los cuales consideraron como resultado
undnime que es aplicable.
Aplicado el cuestionario en una prueba piloto a 30
Confiabilidad: ciudadanos se obtuvo un Alfa de Cronbach igual a

0.915 para los 18 elementos.
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Anexo 3: Operacionalizacion de variables

. Definicion Definicion . . . - Escala de
Variable - Dimensiones Indicadores Items Instrumento L
Conceptual Operacional Medicién
e Responsabilidad
e Puntualidad
Confianza e Inconvenientes 1,2,345
. El marketing o Informacion
Consiste - . . _—
basicamente en relaglonal sera . Capac@ad t.e,cmca
fortal medido mediante e Comunicacion
(r‘;wrzi;an(;rrt?aicer Y| un cuestionario, el ° étencr_)n _pertsogallzada
; . e Cumplimiento de
Marketing relaciones de las S:Jaat:oersggtr)aen base Compromiso promesas 6,7.89.10 Cuesti io| Ordinal
relacional empresas CONSUS | - i « Buenas relaciones uestionario
clientes, buscando | . guient * Reserva
lograr los maximos |mlsn3|ones. o Fidelizacion
ingresos. (Burbano | _onanza, e Calidad de servicio.
et al., 2018) cor:nprorryso y _ 3 . Necegldades requeridas
' satisfaccion. Satisfaccion del cliente 11,12,13,14,15
e Relacidn positiva con el
cliente
» Conocimiento del servicio
Refiere al lugar que | El
ocupa un producto o | posicionamiento . . * VValor agregado
marca, segun la sera medido P05|C|on._31m|ento ° D|feren_c!a0|on 1,2,3,4,5,6,
percepcion de los mediante un por atributos competl_t[va .
. X . e Percepcion del servicio
atributos o cuestionario, el
caracteristicas por | cual estara o
parte de los elaborado en base | posicionamiento | 2! Versificacion
Posicionamiento | consumidores, en a las siguientes por competidores | Personalizacion 789101112 | cyestionario | Ordinal

comparacion a los
otros productos que
se encuentran en el
mismo mercado y a
la vez satisfacen la
misma necesidad.
(Olivar, 2021)

dimensiones:
posicionamiento
por atributos,
posicionamiento
por competidores
y posicionamiento
por valor.

® Reputacion del servicio

Posicionamiento
por valor

e Estrategia de precio
o Expectativas del producto
o Calidad del servicio

13,15,15,16,17,18
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Anexo 4: Carta de presentacion

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE TESIS

Yo,eeuu.... GREGORIO CACHA SOLIS....coviiiiiiieeie e , identificado con
DNI...31607124......, enmi calidad de ......... GERENTE GENERAL...........cccoveveein
de la empresa/institucién.....EMPRESA DE SERVICIOS MULTIPLES E INVERSIONES
HUANCHAC RUMBO AL TERCER MILENIO S.A. (HURTEM S.A), con RUC N°
...20446244192...... ubicada en la ciudad de...... CARRETERA PRINCIPAL KM. 3.5 MZA.
B LOTE. 96 C.P. DE HUANCHAC (KM 3.5 A MEDIA CDRA ANTES DEL PUENTE.)
INDEPENDENCIA - HUARAZ -ANCASH - PERU.

OTORGO LA AUTORIZACION

Al Sr....... ASENCIOS ZARZOSA JULIO CESAR... identificado (a) con DNI N°
...40762372....., bachiller (es) del programa de estudios de
...ADMINISTRACION.............. para que utilice la siguiente informacién de la empresa,
tener acceso, utilizar informacién y aplicar instrumentos de recoleccion de
informacion para la tesis titulada MARKETING RELACIONAL Y
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA HURTEM S.A. - HUARAZ. ................ para
obtener el Titulo Profesional. Adjunto a esta carta la siguiente documentacion:

( X) Ficha RUC

T el S 2
Gregotio Cacha Solis
GERENTE GENERAL

Firma y sello del Representante Legal
DNI: 31607124

El bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y Tesis. En caso de comprobarse la falsedad de
datos y serd sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente y asi mismo asumira la

responsabilidad antes posible acciones legales que la empresa, otorgante de la informacién, pueda

ejecutar.
3
= e —

\ Firma del Bachiller
DNI: 40762372

Campus Universitario: Panamericana Norte Km. 555 - Truijillo - Perd
Teléfonos: +51(044) 607430 / +51(044) 607431 / +51(044) 607432 / +51(044) 607433
informes@uct.edu.pe www.uct.edu.pe
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Anexo 5: Carta de autorizacion emitida por la entidad que faculta el recojo de

datos

b, UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE TESIS

DNI_31607124....... a6 = calided du .....GERENTE GENERAL.... R

du |n ampresalinminuaion EMPRESA DE SERVICIOS MULTIPLES E INVERSIONES
HUANCHAC RUMBO AL TERCER MILENIO SA. (HURTEM SA), can RUC N°
...20446244192. .. ... ubiCada «n ta ciudad da..... CARRETERA PRINCIPAL KM_ 35 MZA
B LOTE. 96 CP. DE HUANCHAC (KM 35 A MEDIA CDRA ANTES DEL PUENTE)

NDEPENDENCIA - HUARAZ -ANCASH - PERU

OTORGO LAAUTORIZACION

A S. ... ASENCIOS ZARZOSA JULIOCESAR... idantficade (s) <an DNI N°
40762372 bwahillar (we de programs de wetudine dw
ADMINISTRACION . , pare que utilice Is siguiente informecion de I =mpress

tenear sccaxc, utilizar informacien y splicar instrumentos du recoleccion de

nlarmasian pare e twain tiutnds MARKETING RELACIONAL Y
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESAHURTEM S A. - HUARAZ

para abtmner al | nule Profesional .“\dj_--.:: » =t carts I miguiente documantecian
( X) Ficnae RUC
S Y a
Gl N
e | b oy

Gregokio Cacha Solis
SEREMTY G MiAL

Firme y salic dal Represantants Lages

DNI: 31607124

Er necnttior gecters qus lon detos smAidos an seis corte y fTasis Do aese de somproberss (s falsnded de
datos y serd sometido sl inicio del procedimiants daciplinerio correspondients y asxl miamo ssumird is
reapanEaBilidad enias PONIBis SCEISNes ISgelas que I8 amErass, Storgents de (e Infarmesion, pusss
.jeeuter Pl

W _?

' LN \

s BAANZN

A.—&f - 4 [
£

K ‘ irma dal E;.L'\»II-'

DNI: 40762372
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Anexo 6: Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipdtesis

Metodologia

Problema general:

¢Cual es la relacion entre el
marketing relacional y el
posicionamiento  de la
Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz?

Problemas especificos:

¢Cual es la relacion entre la
confianza y el
posicionamiento  de la
Empresa Hurtem S.A. —
Huaraz?

¢Cudl es la relacién entre el
compromiso y el
posicionamiento  de la
Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz?

¢Cual es la relacion entre la
satisfaccion y el
posicionamiento  de la
Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre
el marketing relacional y el
posicionamiento de la
Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz.

Obijetivos especificos:

Identificar la relacion entre la
confianza y el
posicionamiento de la
Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz.

Evaluar la relacion entre el
compromiso y el
posicionamiento de la
Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz.

Establecer la relacion entre la
satisfaccion y el
posicionamiento de la
Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz.

Hipotesis general:

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional
y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing
relacional y el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. -
Huaraz.

Hipétesis especificas:

Hal: Existe relacion significativa entre la confianza y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Hol: No existe relacion significativa entre la confianza y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ha2: Existe relacion significativa entre el compromiso y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ho2: No existe relacion significativa entre el compromiso y
el posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ha3: Existe relacion significativa entre la satisfaccion y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

Ho3: No existe relacion significativa entre la satisfaccion y el
posicionamiento de la Empresa Hurtem S.A. - Huaraz.

El tipo de investigacion:

Bésico-cuantitativo

Nivel de investigacion:

Correlacional

Disefio de la investigacion:

No experimental -
transversal

Poblacion: ciudadanos del
distrito de Independencia-
Huaraz

Muestra: 384 por
ciudadanos del distrito de
Independencia-Huaraz
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Anexo 7: Ficha de Validaciéon de Instrumentos

FICHA DE VALIDACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO MARKETING RELACIONAL

DIMENSIONES

ftems

Pertinencia’

Relevancia’

Construccién gramatical’

Acuerdo | Desacuerdo

Acuerdo Desacuerdo

Acuerdo | Desacuerdo

Observaciones

Sugerencias

01

02

03

05

DIMENSION:
Confianza

La empresa es responsable con quien
adquieren su servicio.

p

X

La empresa es puntual con quien
adquiere su servicio.

La empresa resuelve los inconvenientes
con quien adquiere sus servicios.

La empresa informa adecuadamente de
los servicios que ofrece.

La empresa tiene la capacidad para
realizar los servicios que ofrece.

XX x [X

XX KK

X X | X | X

07

08

DIMENSION:
Compromiso

El personal que labora en la empresa
comunica adecuadamente sobre las
actividades que va a realizar en el
servicio que brinda.

*

El personal que labora en la empresa
realiza atencion personalizada al brindar
sus servicios.

La empresa cumple con el compromiso
de efectuar los servicios establecidos en
el contrato

La empresa mantiene buena relacion
con sus clientes empresariales.

La empresa mantiene en reserva los
datos de su cartera de clientes.

A (X

KX x| X
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13 | DIMENSION:

La empresa busca fidelizar con las
empresas con las que trabaja.

La empresa demuestra calidad en la
prestacion de sus servicios.

La empresa entiende la necesidad
requerida por sus clientes.

R o W

A | X[ x| X |X

XX XXX

Satisfaccion - s

i La empresa mantiene relaciones
positivas con sus clientes.
El personal de la empresa tiene el

15 conocimiento  necesario para la
prestacion de sus servicios.

OBSERVACIONES:

SUGERENCIAS
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ %] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

94 de ___yna YO del 2022
Apellidos y nombres del juez evaluador: Romeo Aﬁul lor QDan‘f@ En nQoe

DNI: O31¥6532¢
Especialidad del evaluador: Aé min;s\fn&r Cen Smc\c de mQﬁ\'o‘xor

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Construccién gramatical: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

1165126
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FICHA DE VALIDACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO POSICIONAMIENTO

N

DIMENSIONES

items

Pertinencia’

Relevancia®

Construccién gramaticalP

Acuerdo

Desacuerdo

Acuerdo

Desacuerdo

Acuerdo

Desacuerdo

Observaciones

Sugerencias

01

02

03

05

DIMENSION:
Posicionamiento
por atributos

La empresa ha dotado de valor
agregado sus servicios

X

&

X

La empresa ha logrado mejorar las
caracteristicas de sus servicios con el
tiempo.

X

X

Los atributos del servicio brindado por
la empresa le ofrecen valor Gnico
sobre la competencia.

Los servicios ofrecidos por la empresa
son exclusivos.

X

La empresa le ofrece servicios

personalizados.

X

La percepcion inicial sobre la empresa
ha mejorado luego de recibir sus
servicios.

07

08

DIMENSION:
Posicionamiento
por competidores

La empresa le ofrece una amplia gama
de maquinaria y equipo

La empresa moderniza su maquinaria
periédicamente.

RIX IR

La empresa posee trabajadores
capacitados para la prestacion de sus
servicios.

X

La empresa posee la documentacion
necesaria para brindar sus servicios.

X
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La reputacion de una empresa es

11
crucial para realizar contrataciones. X kel
La empresa es reconocida dentro del

12 X
mercado. X
La empresa ofrece un precio razonable

13 s X
de su servicio. X X
Los precios son un factor clave a

14 considerar antes de adquirir los X
servicios de una empresa. X X

|5 | DIMENSION: La empresa ofrece magquinarias en v v

Posicionamiento | buen estado X

w | valor Los servicios de la empresa satisfacen
sus expectativas. X ¥ x
La empresa le ofrecié servicios con

17 . x X
estandares de calidad X
Los servicios brindados por la

18
empresa son de calidad. X X X

OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

24_de _maye del 2022
Apellidos y nombres del juez evaluador: {lowmerc Ajui lar Danle En rique
DNI: ©313}€5326
Especialidad del evaluador:  Adwinisteder  con ge o T mag ster

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Construccién gramatical: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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FICHA DE VALIDACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO MARKETING RELACIONAL

DIMENSIONES

Itemz

Pertinencia’

Relevancia®

Construccién gramatical®

Acuerdo Desacuerdo

Acuerdo | Desacuerdo

Acuerdo | Desacuerdo

Observaciones

Sugerenciaz

o
w

DIMENSION:
Confianza

La empresa es responsable con quien
adquieren su servicio.

x

x

x

La empresa es puntual con quien
adquiere su servicio.

La empresa resuelve los inconvenientes
con quien adquiere sus servicios.

La empresa informa adecuadamente de
los servicios que ofrece.

La empresa tiene la capacidad para
realizar los servicios que ofrece.

06

08

09

10

DIMENSION:
Compromizo

El personal que labora en la empresa
comunica adecuadamente sobre las
actividades que va a realizar en el
servicio que brinda.

El personal que labora en la empresa
realiza atencidn personalizada al brindar
SUS Servicios.

La empresa cumple con el compromiso
de efectuar los servicios establecidos en
el contrato

La empresa mantiene buena relacion
con sus clientes empresariales.

La empresa mantiene en reserva los
datos de su cartera de clientes.
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1 La empresa busca fidelizar con las
empresas con las que trabaja.
1 La empresa demuestra calidad en la
- prestacién de sus servicios.
. La empresa entiende la necesidad
13 | DIMENSION: 2 .
Safisfaccidn requerida por sus clientes.
14 La empresa mantiene relaciones
positivas con sus clientes.
El personal de la empresa tiene el
15 conocimiento  necesario para la
prestacion de sus servicios.
OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

28 de MAYO del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: CAMACHO GAYOSO ARTURO FRANCISCO
DNI: 19099510
Especialidad del evaluador: Administrador

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
IRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Construccién gramatical: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto v directo.

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto
DNI: 19099510
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FICHA DE VALIDACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO POSICIONAMIENTO

: Pertinencia’ Relevancia® Consztruccion gr-amatlat:a-l'r
N° | D SIONES I Obzervaciones gerenciaz
MY i Acuerdo | Desacuerdo | Acuerdo | Desacuerdo | Acuerdo | Desacuerdo & o
La empresa ha dotado de valor
01 i x x x
agregado sus servicios
La empresa ha logrado mejorar las
02 caracteristicas de sus servicios con el x x x
tiempo.
Los atributos del servicio brindado por
03 | DIMENSION: la empresa le ofrecen valor Gnico x x x
Posicionamiento sobre la competencia.
Hox akxibutos Los servicios ofrecidos por la empresa
04 2 x x x
son exclusivos.
La empresa le ofrece servicios
05 ] ; 3 x X
personalizados.
La percepcion inicial sobre la empresa
06 ha mejorado luego de recibir sus x x x
servicios.
o7 La empresa le ofrece una amplia gama
7 R ;i x x x
de maquinaria y equipo
08 La empresa moderniza su maquinaria
-y g x x x
DIMENSION: periddicamente.
Posicionamiento | La empresa posee trabajadores
09 | porcompetidores | capacitados para la prestacion de sus x x x
servicios.
10 La empresa posee la documentacion
: { £-2 x x x
necesaria para brindar sus servicios.
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La reputacion de una empresa es
crucial para realizar contrataciones.

La empresa es reconocida dentro del
mercado.

La empresa ofrece un precio razonable
de su servicio.

Los precios son un factor clave a
considerar antes de adquirir los
servicios de una empresa.

La empresa ofrece maquinarias en
buen estado

Los servicios de la empresa satisfacen
sus expectativas.

La empresa le ofrecid servicios con
estandares de calidad

Los servicios brindados por la
empresa son de calidad.

11
12
13
14
Posicionamiento
por valor
16
17
18
OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS

66



Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

28 de MAYO del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: CAMACHO GAYOSO ARTURO FRANCISCO
DNI: 19099510
Especialidad del evaluador: Administrador

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
IRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo
3Construccién gramatical: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto
DNI: 19099510
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FICHA DE VALIDACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO MARKETING RELACIONAL

Pertinencia’ Relevancia® Construccién gramatical’
> | DIMENSIONES it Observacion Sugerencias
" e Acuerdo Desacuerdo | Acuerdo | Desacuerdo Acuerdo | Desacuerdo i s
La empresa es responsable con quien
01 2 % p W
adquieren su servicio. X
La empresa es puntual con quien
02 . " < d p 4 X
adquiere su servicio.
La empresa resuelve los
03 DIMENSION: inconvenientes con quien adquiere sus
Confianza . ) q 4 % K X
servicios.
La empresa informa adecuadamente de
. e X X X
los servicios que ofrece.
La empresa tiene la capacidad para
05 . p ik p p % 'X
realizar los servicios que ofrece.
El personal que labora en la empresa
- comunica adecuadamente sobre las
actividades que va a realizar en el ¥ ¥ ¥
servicio que brinda.
El personal que labora en la empresa
07 | DIMENSION: realiza atencion personalizada al e . v
Compromiso brindar sus servicios. >
La empresa cumple con el compromiso
08 de efectuar los servicios establecidos >( )( %
en el contrato
La empresa mantiene buena relacion
09 3 Y s 4

con sus clientes empresariales.
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La empresa mantiene en reserva los
datos de su cartera de clientes.

K

13 | DIMENSION:
Satisfaccion

La empresa busca fidelizar con las
empresas con las que trabaja.

La empresa demuestra calidad en la
prestacion de sus servicios.

La empresa entiende la necesidad
requerida por sus clientes.

La empresa mantiene relaciones

X [X [ X |[X

KX xR XX

A 1K 1K 1% IDX [

14 ays .
positivas con sus clientes.
El personal de la empresa tiene el
15 conocimiento  necesario para la +
prestacion de sus servicios.
OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x | Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

24 de __mayc del 2022

Apellidos y nombres del juez evaluador: Ferndndez Menacs Diave Denisse
DNI: 45¢(2%ql
Especialidad del evaluador:  AQ w nishra L & Con gee s da M&j\‘s\ -

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
*Construccion gramatical: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Fi7€|a del Experto
DNI: “S/i8i21q|
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FICHA DE VALIDACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO POSICIONAMIENTO

Pertinencia' v 2
N° | DIMENSIONES ftems Amrd:"' :);:mm g "d';d' 'l;::mm i‘c’::';;“'o“g::‘r:’ Observaciones | Sugerencias
5 La empresa ha dotado de valor
agregado sus servicios b X X
La empresa ha logrado mejorar las
02 caracteristicas de sus servicios con el :
tiempo. X X X
Los atributos del servicio brindado
03 | DIMENSION: por la empresa le ofrecen valor tnico i ‘
Posicionamiento | sobre la competencia. X X X
i por atributos Los servicios ofrecidos por la '
empresa son exclusivos. x ¥
o La empresa le ofrece servicios
personalizados. 4 X X
La percepcion inicial sobre la
06 empresa ha mejorado luego de recibir
sus servicios. X X X
W La empresa le ofrece una amplia .
gama de maquinaria y equipo X X X
o La Fmpresa moderniza su maquinaria . .
R — periddicamente. X Y X
Posicionamiento | 14 empresa posee trabajadores
09 | porcompetidores | capacitados para la prestacion de sus
servicios. ¥ X X
La empresa posee la documentacion
o necesaria para brindar sus servicios. % X X
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La reputacion de una empresa es

crucial para realizar contrataciones. X
i La empresa es reconocida dentro del
- mercado. X X
i La empresa ofrece un precio
' razonable de su servicio. X X
Los precios son un factor clave a
14 considerar antes de adquirir los
servicios de una empresa. X X
15 | DIMENSION: La empresa ofrece maquinarias en
Posicionamiento buen estado X X
i por valor Los servicios de la empresa
satisfacen sus expectativas, X p 4
- La empresa le ofrecié servicios con
estandares de calidad X X
18 Los servicios b!'indados por la ¥ ",
empresa son de calidad.
OBSERVACIONES:
SUGERENCIAS
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x| Aplicable después de corregir | | No aplicable [ ]

U de __wayo del 2022

Apellidos y nombres del juez evaluador: Fernéndez Menachs Diava Denisse
DNI: HS g\ 134l
Especialidad del evaluador: Adwin stradoa  ont q rodo de Mcxs{ ster

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
*Construccion gramatical: Se entiende sin dificultad el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

/

—]

Firfma del Experto
DNI: NS 8\1% Q)
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Anexo 08. Reporte de similitud — Turnitin

INFORME DE TESIS

INFORME DE ORIGINALIDAD

20, 206 2« 11%

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe
P P o

Fuente de Internet

5 repositorio.uct.edu.pe 6
Fuente de Internet %
hdl.handle.net 4
Fuente de Internet %
repositorio.uladech.edu.pe 4
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad Cesar Vallejo /
Trabajo del estudiante %
H www.pacarinadelsur.com &
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad Catolica de Truijillo <
Trabajo del estudiante %
B renati.sunedu.gob.pe < 7
Fuente de Internet %
E dspace.uniandes.edu.ec <’
Fuente de Internet %




