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RESUMEN

Objetivo: Conocer la relacién entre el marketing relacional con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023. Métodos: La presente
investigacion es de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental, enfoque
cuantitativo. La poblacién fue de 1550 clientes, muestra de 308 clientes. Resultados:
Respecto al marketing relacional, un 32.5% (100 respuestas) califica el marketing relacional
como bueno, un 48,1% (148 respuestas), opina que el marketing relacional es regular, un
19,5% de los encuestados lo califica como deficiente. Respecto al posicionamiento de la
marca, el 51.6% (159 respuestas) sefiala que la presencia de la marca es favorable, un 37.3%
(115 respuestas) califica el posicionamiento de la marca como regular, un 11.0% de las
respuestas, sefiala areas especificas que podrian requerir atencidn para mejorar la percepcion
general de la marca. Conclusion: el coeficiente de correlacion entre el marketing relacional
y el posicionamiento de la empresa es de 0.697. Esto indica una correlaciéon positiva
moderadamente fuerte. De acuerdo con esta correlacion, el valor de significancia asociado

con esta correlacién es de 0.000, lo cual es inferior al umbral convencional de 0.05.

Palabras clave: marketing relacional, posicionamiento de la empresa, comunicacion,

confianza, compromiso.
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ABSTRACT

Objective: To determine the relationship between relationship marketing and the positioning
of the company J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023. Methods: This is a
basic research, correlational level, non-experimental design, quantitative approach. The
population was 1550 clients, sample of 308 clients. Results: Regarding relationship
marketing, 32.5% (100 responses) rated relationship marketing as good, 48.1% (148
responses) considered relationship marketing to be fair, and 19.5% of the respondents rated
it as poor. With respect to brand positioning, 51.6% (159 responses) indicated that brand
presence is favorable, 37.3% (115 responses) rated brand positioning as fair, 11.0% of the
responses indicated specific areas that could require attention to improve the overall
perception of the brand. Conclusion: The correlation coefficient between relationship
marketing and company positioning is 0.697. This indicates a moderately strong positive
correlation. According to this correlation, the significance value associated with this

correlation is 0.000, which is below the conventional threshold of 0.05.

Keywords: relationship marketing, firm positioning, communication, trust, committed.



INTRODUCCION

El vinculo que existe entre el marketing relacional y el posicionamiento es la gestion eficaz
de los vinculos que se hacen con los clientes, pueden diferenciarse con sus demas
competidores, pues resalta la importancia del cliente para la empresa y principalmente crea
buenas experiencias en este, fruto de ello se lograr un excelente posicionamiento en el

mercado meta (Barreto, 2022).

Por tal motivo esté estudio tiene por finalidad Conocer la relacion entre el marketing
relacional con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C.,
Huacho, 2023.

El trabajo esté dividido en seis capitulos mas las referencias y anexos. Donde el primero se
enfoca en caracterizar y formular el problema que fue investigado, el segundo sirvid para
plasmar las teorias que sirvieron como base para entender las variables estudiadas, el tercer
capitulo explica la metodologia que la investigacion siguié para su desarrollo, el cuarto
presenta los resultados, para que el quinto se pueda discutir versus los antecedentes, el sexto

desarrolla las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Hoy en dia, no encontramos en un mundo donde las empresas quieren estar
vigentes en el actual mercado y por ello no solo es suficiente emplear el marketing
tradicional, dado que en los ultimos afios los retos se han vuelto complejos y
desafiantes, por lo cual resulta clave fortalecer el vinculo con los consumidores donde
el marketing relacional funciona y con trabajo lograr un mejor posicionamiento. Sin
embargo, existen diferentes obstaculos para lograr establecer un buen marketing
relacional y asi obtener el ansiado posicionamiento. Asi lo sefiala un articulo de
Malasia donde las empresas no estan considerando el marketing relacional y es la
razon de que la retencion al cliente sea a la mas afectada en la gestion de dificultades,
la fiabilidad y el deber de la empresa, lo que demuestra la falta de prioridad por parte
de los gerentes en accionar eficientemente, ya que mas del 80% de clientes
respondieron que sus reclamos o quejas no fueron escuchados, asi como tampoco
resueltos (Salem, 2021). Por otro lado, con relacion al posicionamiento, la
investigacion realizada por Celaya (2018) afirma que gran parte de los paises hispanos
deben tener como prioridad adaptarse a cambios drasticos para lograr su

posicionamiento, ya que si no lo hacen puede desaparecer el mercado.

En el Perd, respecto al marketing relacional, la pesquisa hecha por Pacora (2020)
ultimé que la carencia de atencion de calidad y la comunicacién eficaz aumenta la
probabilidad de establecer relaciones con los usuarios. Respecto al posicionamiento,
de acuerdo con Panta (2019), la carencia de tacticas direccionadas no permite la
diferenciacion entre marcas, que no se amplia la cartera de articulos y que genere una
pésima oferta a los clientes, impidiendo el desarrollo de la empresa en un mercado

competitivo.



El marketing relacional tiene por objetivo establecer un vinculo entre la empresa
y los clientes, el cual desea que sea a futuro, volviéndose en una herramienta que esta
en pro de la empresa, por la alta frecuencia del cliente al comprar el producto o
servicio. Al fortalecer este vinculo también se debe considerar las caracteristicas que
realizan una prestacion o articulos con caracteristicas diferenciadores a su competencia
y lograr un mejor posicionamiento. Por ende, el vinculo que existe entre el marketing
relacional y el posicionamiento es la gestion eficaz de los vinculos que se hacen con
los clientes, pueden diferenciarse con sus demas competidores, pues resalta la
importancia del cliente para la empresa y principalmente crea buenas experiencias en
este, fruto de ello se lograr un excelente posicionamiento en el mercado meta(Barreto,
2022). Por lo expuesto la presente investigacion tiene como objetivo conocer se
relaciona el marketing relacional y el posicionamiento de la empresa J & S Casa &

Estilos Generales S.A.C., Huacho.

LaempresaJ & S Casa & Estilos Generales S.A.C presenta diferentes problemas
en obtener un mejor posicionamiento en el mercado esto debido a que existe poca
libertad para establecer los precios ya que se basan en los precios con que se ha
adquirido el producto puesto que, la empresa es una distribuidora de CELIMA, sin
embargo, en la misma cuidad se encuentra un Hipermercado de CELIMA, que es un
regulador de precios; los clientes son atraidos a la empresa por ser distribuidores de
CELIMA, sin embargo, la mayoria no es consciente que esta comprando en J&S
CASA &ESTILOS, por lo que deja de lado los otros productos que se ofrecen, por lo
que facil que el cliente vaya a la competencia; la empresa se enfoca mas en el tema de
precio que en los valores agregados; la empresa no segmenta a los clientes por su perfil,
lo que genera que los precios y ofertas sean lo mismo para todos, sin embargo, al
atender clientes con obras grandes suelen demorar en dar un precio final; las ofertas
no son llamativas para que las otras empresas compren en la tienda; la empresa busca
vender experiencia, sin embargo, no se concentra en los detalles que afectan, por
ejemplo, el empaque de los productos deteriorados por el tiempo y las condiciones

climaticas, el uniforme del personal.

Ademas se han identificado problemas relacionados a la mala gestion en el
marketing relacional que se viene dando en la empresa, dado que la empresa tiene poca
actividad en redes sociales, pocas actualizaciones en su red principal (facebook) y falta
de administradores en sus redes sociales alternas como tiktok; falta de email



marketing, si bien los vendedores tienen contacto con los clientes, no hay una base de
datos que la empresa maneje de forma masiva; poca y limitada difusion de los eventos
arealizar, como las capacitaciones y eventos destinados a ofrecer premios relacionados
al rubro, solo se da a conocer por estados en WhatsApp y afiches en tienda; falta de
acciones de postventa, la atencion termina una vez terminado el despacho del
producto; no hay un programa de fidelizacion al cliente especifico, es decir anualmente
se hace un evento para los maestros de construccién y acabado, sin embargo, este
evento es empirico, solo se toma en cuenta a los clientes que compraron en esas fechas

y no los de todo el afio.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Como se relaciona el marketing relacional con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023?

1.2.2. Problemas Especifico

a. ¢Como se relaciona la confianza con el posicionamiento de la empresa J
& S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023?

b. ¢Como se relaciona el compromiso con el posicionamiento de la empresa
J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023?

c. ¢Como se relaciona la comunicacién con el posicionamiento de la empresa
J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023?

1.3. Obijetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Conocer la relacion entre el marketing relacional con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.



1.3.2. Objetivos Especificos
a. Conocer la relacion entre la confianza con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

b. Conocer la relacion entre el compromiso con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

c. Conocer la relacion entre la comunicacion con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion teérica

La justificacion teorica del estudio se debe a que se comprara el vinculo entre los temas
en investigacion, de esta forma dar solucion a la realidad problematica que enfrenta la
empresa.

Justificacion préactica

La justificacion préactica del estudio se genera debido al apoyo dado a la empresa para
que crezca en marketing relacional a fin de que pueda tener un mejor posicionamiento

en el mercado, a través de data verdadera se conseguira tener una mejor rentabilidad.

1.5. Delimitacion del estudio

Delimitacién geografica: empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C,

provincia de Huaura, departamento de Lima.
- Delimitacion temporal: en el presente afio.
- Delimitacion social: clientes de la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C.

- Delimitacion semantica: Marketing relacional y Posicionamiento de la empresa.



1.6. Viabilidad del estudio

Es posible llevar a cabo la presente pesquisa porque se contd con los elementos

necesarios tales como materiales, el factor humano y monetario, que llevaron a cabo
su realizacion.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Fuentes y Poveda (2022) realizaron la tesis de licenciatura titulada
“Disefio de estrategias de posicionamiento para la empresa DOM HUT en la
ciudad de Guayaquil”, la cual fue aprobada por la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil. Guayaquil. Ecuador. La investigacién tuvo como
objetivo general desarrollar una investigacion de mercados para determinar las
variables de posicionamiento de la marca DOM HUT en el norte, centro y sur
de la ciudad de Guayaquil. Es de disefio no experimental, de tipo transversal y
descriptivo correlacional, con enfoque cuantitativo. La poblacion fue 384
personas. La investigacion utilizé la encuesta y entrevista, y el cuestionario.
Los frutos de la investigacion sefialan que mas del 90% no tiene conocimiento
de la marca y solo un 5% la conoce por medio de un aplicativo o por gente
cercana, por ello se pondré a prueba la tactica de posicionamiento en el cliente
y estudiar si es viables financieramente. Las conclusiones sefialan que en medio
del contexto donde la marca se desarrolla es bastante atractivo. Aunque, existe

una alta competencia en un mercado saturado de articulos reemplazables.

Lema (2021) realizaron la tesis de titulacion titulada “Plan de marketing
para el posicionamiento de la empresa "Electrohard” ubicada en la ciudad de
Ibarra, provincia de Imbabura”, la cual fue aprobada por la Universidad
Técnica del Norte. Ibarra. Ecuador. La investigacion tuvo como objetivo
general elaborar estrategias mercadoldgicas que permitan el posicionamiento
de la empresa ELECTROHARD. Es de disefio no experimental, de tipo

transversal y correlacional, con enfoque cualitativo. La poblacion fueron



2.1.2.

personas que estén inmersas en el area de construccion, artesanos, electricistas,
cerrajeros, arquitectos, etc. La investigacion utilizd la encuesta y como el
cuestionario. Los frutos del estudio sefialan que en el mercado ferreterro, los
principales lideres son Kywi y Su Ferretero, compafiias con gran experiencia
en el rubro. Y que facilmente son reconocidas por los clientes. Aunque,
ELECTROHARD puede tener ventajas dentro del rubro; ademas que en ciertos
lugares se ha visto el reconocimiento de la marca. Pero aun no es tan visible
fuera del rubro. Las conclusiones sefialan que la nueva instalacion ayuda a

promocionar directamente los productos electricos con posicionamiento.

Jara (2018) realizo la tesis magistral titulada “Marketing relacional como
herramienta para incrementar los niveles de captaciones de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San José Ltda., de la provincia de Bolivar del Canton
Chimbo, afo 20167, la cual fue aprobada por la Escuela Superior Politécnica
de Chimborazo. Riobamba. Ecuador. La investigacion tuvo como objetivo
general disefiar estrategias de marketing relacional para incrementar los niveles
de captaciones de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. Es de
disefio no experimental, de tipo transversal y correlacional, con enfoque mixto.
La poblacion fue 56412 socios, y la muestra fue 384 socios. La investigacion
utilizé la encuesta y entrevista, y como instrumento el cuestionario. Las
conclusiones del estudio sefialan una relacion positiva entre las dos variables,
y que la relacion mas fuerte identificada esta en el asesoramiento completo del

personal acerca de los articulos y prestaciones (0.960).

Investigaciones nacionales

Cabanillas (2021) realiz6 la tesis de licenciatura titulada “Marketing
relacional y posicionamiento de mercado de la Empresa Domotik Light
E.ILR.L., Ate 20217, la cual fue aprobada por la Universidad César Vallejo.
Lima. Perd. La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre el marketing relacional y posicionamiento de mercado de la empresa
Domotik Ligth E.LLR.L, Ate 2021. Es una investigacion aplicada. La
investigacion utilizo la encuesta. Los resultados obtenidos manifiestan que el

30% no es usual el empleo del marketing relacional, el 18% manifiesta que casi



nunca se genera un posicionamiento de mercado. Las conclusiones sefialan que

se pudo detallar el vinculo entre las dos variables en estudio.

Diaz y Saboya (2021) realizaron la tesis licenciatura titulada “Marketing
relacional y su relacién con el posicionamiento de la empresa Otimikuna,
Moyobamba 20217, la cual fue aprobada por la Universidad César Vallejo.
Lima. Perd. La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre el marketing relacional y el posicionamiento de la empresa Otimikuna,
Moyobamba 2021. Es una investigacion de tipo basica. La poblacion fue 132
clientes. La investigacion utilizo la encuesta. Los frutos de la investigacion
sefialan como bajo el nivel de marketing relacional con un 48%, y de igual
forma el 59% opina que es bajo el nivel de posicionamiento de la empresa. Se
concluye que la relacion es significativa entre marketing relacional vy

posicionamiento con una correlacion de Rho de Spearman de 0.686.

Ruiz (2019) realiz6 la tesis de maestria titulada “Marketing relacional
para el servicio de posicionamiento de Amazon Services S.A.C. - 20187, la
cual fue aprobada por la Universidad Alas Peruanas. Lima. Peru. La
investigacion tuvo como objetivo general determinar en qué medida el
marketing relacional influye en el posicionamiento de Amazon Services SAC:
2018. Es de disefio no experimental, de tipo basico y descriptivo correlacional,
con enfoque cuantitativo. La poblacion fue 30740 unidades empresariales del
Norte chico, asi mismo la muestra fue 379 unidades empresariales del norte
chico. La investigacion utilizo la encuesta, y el cuestionario. Los frutos del
estudio sefialan que los niveles de aceptacion de las variables han sido de
60,94% y 60, 73% correspondientemente. Las conclusiones sefialan el vinculo
existente entre las variables en estudio, al realizar el célculo el coeficiente de
Rho de Spearman de 0,644** con un Sig. Bilateral de 0,000<0,05.



2.2. Bases tedricas

2.2.1. Variable 1: Marketing relacional

Arcentales y Avila (2021) escriben que el marketing relacional “es un grupo de
tacticas cuyo fin es agregar valor a consumidores de hoy y a los objetivos para cubrir su
demanda” (p.132).

Gallegos, Panduro,y Cruz (2020) mencionan que

La accion consecuente es hallar y desarrollar valor en consumidores externos
y manifestar las ventajas al publico en general. EI marketing relacional tiene como
principal fin la puesta en marcha y mantenimiento de vinculos con el consumidor a
futuro, que se conciben fruto de los valores creados que a la vista de consumidor son

ventajosas y cubren su demanda (p. 92).

Choca y Lopez (2019) sefiala que el marketing relacional se detalla como “un
instrumento que motiva y desarrolla vinculos a futuro, donde, se conciben una cantidad de

tacticas que relacionan positivamente la complacencia y fiabilidad del consumidor” (p. 134).

Salas (2017) define el marketing relacional como “una accion sucesiva cuyo
contenido abarca inteligencia empleada dar a conocer al consumidor y en funcion de las

fuentes recopiladas crear solidos vinculos con los consumidores” (p.113).

2.2.1.1. Dimensiones

Los aportes de Arguello (2017), recaban buena informacidn sobre las dimensiones.

Las cuales son:
a. Confianza

El cual sera de gran ayuda para tener nocion sobre la preocupacion del consumidor,

y para tomar accién acerca de sus necesidades y comportamiento en el largo plazo.

Podemos mencionar que es una tactica dirigida a implantar y conservar una relacion
que afiada valor al consumidor de hoy, con vinculos continuos, y la confianza es lo méas
importante que debe generar la empresa. Es clave la creacidn de vinculos y estos sean a largo
plazo, porque es la finalidad del marketing relacional, marcando el éxito, por ende, se tiene
por objetivo que el marketing de vinculos se enfoque en desarrollar vinculos satisfactorios

que duren al pasar los afios.
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b. Compromiso

Lo que fomenta a desarrollar solidos vinculos con el cliente, que en primera instancia,

ayuda a lograr la fidelizacion.

El compromiso es visto como promesa, la cual asegura la relacion continua entre

participantes que trabajan en conjunto.
¢. Comunicacion

Es esencial la comunicacion para el marketing relacional, ya que esta fomenta la
confianza en el consumidor, al igual que, brinda informacion sobre las acciones que se

realiza.

En relacidn al marketing relacional se identifica que la atencion al cliente presenta
inconvenientes en la comunicacién con sus clientes puesto que no logra 4 transmitir

confianza en que sus inconvenientes se pueden resolver inmediatamente.

2.2.1.2. Origen del marketing relacional

Alva, Flores y Raymundo (2021) mencionan que el desarrollo del marketing
relacional en el aspecto de difusion fue complejo asi como la aplicacién de las ventajas que
brinda a la mayoria de las empresas. Donde se categorizo en 3 fases, en primer lugar como

marketing después como marketing transaccional y para finalizar en marketing relacional.

La definicion de marketing ha tenido diferentes cambios desde su comienzo, su
génesis se halla en la Il Guerra mundial a comienzos del siglo veintiuno en los Estados
Unidos, productos de las dificultades generados por la reparticion de articulos, de fabricante
a cliente; lo que para la gran mayoria fue una base solida para el actual marketing. Despues,
la definicion se solidifico en el ambito corporativo, cuya definicidén segun la AMA (1960)
engloba las acciones que dirigen a circulas los productos y prestaciones del fabricante hacia
el cliente; aunque, al terminar los afios 60, estudiosos como Kotler, Levi y Zaltman querian
profundizar mas sobre su definicion a lo que el AMA (1985) planteo el concepto con un
enfoque en el precio, promocion y distribucion de puntos de vista, articulos y prestaciones;
por otra parte, la definicién con més aceptacion resalta al marketing como curso colectivo y
de manejo, el cual el consumidor cubre su demanda a través de un intercambio; de esta

manera, se denomind como la ciencia de conducta que explica los vinculos de intercambio.
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Para lo que bajo este concepto, son varios los especialistas que centran al marketing como

un intercambio de prestaciones y articulos.

El origen del marketing relacional se halla en lo tradicional enfocandose en el bien,
de corta duracion, y en el sacar provecho de sus ventajas, mas que en el cliente. Aunque, esta
doctrina tuvo falencias al tener bases poco claras sobre afrontar situaciones de cambios en
la actual economia, demostrando la ineficiencia al intentar ser parte de los servicios y
negocios entre negocios. Después en los noventas se ha parte de esta perspectiva al defender
la posicién del marketing transaccional frente al marketing relacional, el cual manifestaba
que el enfoque del mercado concibe deberes corporativo y datos de necesidades de ahora y
a largo plazo del consumidor. Al finalizar los afios noventa Morgan y Hunt (1994) sustentan
que el marketing transaccional no cubre las dificultades actuales de la globalizacion, el

enfoque al consumidor. Por lo que, se opta por sustituirla por el marketing relacional.

Para finalizar, la génesis del marketing relacional remonta en la mitad de los afios
ochenta y del producto de la poca efectividad del marketing transaccional al ser
implementado en el mercado. Y por ende, el marketing relacional inicia en mercados
industriales y de prestaciones. Estudios actuales sefialan que el marketing relacional es una
Optica reciente que deber ser instaurada por las empresas en sus planes de marketing a futuro
y que se cubra en primera instancia la demanda del consumidor, dando valor a su relacion
con este y que se valore los vinculos con este, y es por el marketing relaciona motiva y

unifica los esfuerzos de las empresas por cubrir la demanda del consumidor y su fidelizacion.

2.2.1.3. Importancia del marketing relacional

Arcentales y Avila (2021) el marketing relacional es un instrumento que motiva y
desarrolla vinculos a futuro, donde, se conciben una cantidad de tacticas que relacionan
positivamente la complacencia y fiabilidad del consumidor. Sumado a ello crea un espacio
para concebir nuevos procesos administrativos para la gestion del personal y del manejo de
control de inventario, su perspectiva se centra en desarrollar articulos, al clima de trabajo y

al vinculo con el proveedor.

El marketing relacional genera un crecimiento enorme para las organizaciones, ya
que su fin es la estabilidad de los participantes, mejor dicho, el cliente y las empresas son

quienes obtendran beneficios a largo plazo.
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Ademas, el marketing relacional se concibe como una téctica que busca un vinculo
solido entre consumidor y empresas para fidelizarlo y conseguir mas consumidores que

beneficien a la empresa.

De acuerdo con Gummesson (1994), el marketing relacional ayuda a construir
vinculos sélidos y conservarlos de manera exitosa, y es por ello que la empresa busca crear
vinculos a futuro. Mejor dicho, el marketing relacional realiza una simbiosis entre empresa

y el consumidor.

Ademas de ello, afiade ventajas a fin de crear fidelizar en el consumidor, el cual
genera buenos resultados al cubrir su demanda, a través del boca a boca, adquisiciones, y al
contar con un buen desempefio estos se ven reflejados en términos de rentabilidad. El contar
con compromiso y confianza crea sanas relaciones que dificilmente fracasan, y que crean el

éxito a través de conseguir, capturar y retener a consumidores nuevos.

2.2.1.4. Principales elementos del marketing relacional
Segun Salazar, Salazar y Guaigua (2017) son los siguientes:

- Su sustento se halla en mostrar preocupacién por mantener consumidores a través de

estrategias que los fidelicen.

- Hacer hincapié de las ventajas que representa tener un contacto permanente con el

cliente y de obtener a través de este un beneficio entre ambas partes.
- Vision a futuro por medio de relaciones cercanas y fiabilidad del consumidor.

- Lacalidad es un requisito importante puesto que se personaliza la prestacion y con ello

se afiade valor al consumidor.

- El marketing es un eje clave para fidelizar al consumidor.

2.2.1.5. Perspectivas de marketing relacional
Sarmiento, Esteban y Antonovica (2017) los cuales son:

- Perspectiva psiquica. En cierta manera resulta l16gico es concebir que los vinculos y su
concepto hallan sido estudiados en las ramas socioldgicas y psicoldgicas, dado que su
principal fin se centra en el rendimiento de los vinculos conductuales entre personas y

equipos dentro de un colectivo. De esta manera, existen definiciones importantes en la
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investigacion que han ayudado a comprender al marketing de relaciones y que son

aporte de la rama psicologica.

Perspectiva monetaria. Las doctrinas de mayor realce se centran en la economia, de

acuerdo con Buttle, Eiriz y Wilson, Harker y Egan, las cuales son:

Doctrina de costes de venta. Donde se destaca la aportacion hecha por Williamson,
donde los costes de venta contienen costes de negociacién, de monitoreo y puesta en
marcha de contratos con empresas externas, coste de organizacion y costes de peligros

y conductas de adecuacion entre las organizaciones.

La doctrina del mas importante elemento: el cual explica la preocupacién y asimetrias

de datos en el aspecto de vinculos colectivos y monetarios.

La doctrina monetaria de datos, la cual trata de explicar y reducir la preocupacién de

datos en los mercados.

Perspectiva juridica. Consiste en los intercambios relacionales donde no considera los
aportes hechos por Bagozzi, su fin no es centrarse en las ventas de articulos entre dos
agentes distantes, mas bien se centra en el marketing en la incertidumbre de ventas

indirectas, no fisicas y simbolicas en la que participan dos 0 mas elementos.

Perspectiva politica y organizacional. Las doctrinas politicas y organizacionales son un
aspecto de estudio que ha sido importante pues ha tenido contribuciones para entender
los vinculos y las redes. De acuerdo con Thorelli y Jarillo, las doctrinas organizacionales
se han enfocado en estudiar redes dentro de organizaciones sin fines monetarios, donde

se destacan, los organismos publicos.

Perspectiva comunicativa. Segun el estudio realizado por Morgan y Hunt pudo mostrar
que el dialogo influye directamente en la confianza de las relaciones tal cual lo sustentan
los estudios hechos por Hovland, Janis y Kelley. Respecto al marketing de servicios,
Berry y Parasuraman recalcan que es necesaria la confianza para la relacion cliente —
empresa. Por tal razon, la comunicacion es un recurso primordial en las relaciones y, de
acuerdo a lo sefialado por Etgar, al incentivar la confianza, la comunicacién resuelve las

rencillas y dirige hacia una sola direccién lo que espera el cliente.
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2.2.1.6. Ventajas del marketing relacional

Rueda et al. (2022) refieren que el cliente aporta de diversas maneras a la empresa y
la razon por la que el didlogo es importante para este, porque este es un aporte de ventaja
competitiva que genera complacenciay fidelidad del cliente. Ademas, sefialan que tratar con
clientes con mayor fuente de ingreso resulta rentable que tratar con clientes con pocas fuentes
de ingresos; ya que habria un menor costo en las promociones, la organizacion no tendria
riesgos en el ciclo economico y tendria proteccion frente a los competidores. También,
agregan que es importante motivar el circulo de relaciones y este sea constante con el cliente.
Por lo que, plantean solidificar bases de datos de clientes, emplear datos historicos, entre
otros.

2.2.1.7. Pilares del marketing relacional

Segln Recalde y Paez (2019) existe pilares que forman parte del marketing

relacional. A continuacion, se detallan:

a. Manejo de consumidores. Es una actividad dirigida a fidelizar a un tipo de cliente, que
compra de vez en cuando y la con ayuda de la empresa se puede convertir en un cliente
fiel que tienen relaciones largas con la empresa mostrando asi su fidelidad y atraen a

nuevos clientes.

b. Manejo del personal. La clave para crear una experiencia Unica en el cliente es la forma
en como se ofrece el servicio, por fortuna hoy en dia existen empresas que saben la
importancia que mantener cliente internos satisfechos ya que estos a atraeran clientes

externos satisfechos.

c. Manejo de proveedores: Es importante la existencia de una persona que sepa la gestion
del proveedor y de sus productos a fin de que realice un correcto manejo correcto de

calidad y excelencia del mismo.

d. Manejo de expectaciones: El cual se trata de cumplir un propoésito. En el aspecto
comercial, consiste en lo que el cliente se anticipa frente a la experiencia de comprar un

cierto producto o servicio.

e. Manejo de la prestacion. La prestacion se define como una accion de brindar algo

intangible. Su produccion se liga a un bien fisico.

- Determinar la actividad de la prestacion.
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- Contratar a las personas adecuadas para el puesto.
- Realizar actividades de empoderamiento y asesoramiento.
- Centrar en el cliente basandose en la socializacion.

- Actividad en conjunto.

2.2.1.8. El empleo del marketing relacional

Yerovi (2017) detalla que el mas importante fin del marketing relacional son las
ventas, dado que su enfoque es en el cliente. Dando un mejor andlisis, el cliente se siente
atraido por quién y la forma en cémo vivio la experiencia de compra y no del propio

producto.

El marketing relacional esta en cada ciclo de vida del cliente y no por poco tiempo,
su meta se afianzar su relacion con este de manera progresiva, ello influye en que el cliente

se muestre fiel o no al producto, al adquirir un articulo o solucionar sus dudas.

Muy aparte de los ingresos generados de manera frecuente, el marketing relacional
acerca al cliente, el cual trae beneficios tanto para €l como para la empresa, ya que las
respuestas rapidas e individualizadas y solucién de dudas, permite el desarrollo del feedback
constante y aprendizaje de este. A través de la mejora continua gracias a la implementacion

de soluciones.

2.2.1.9. Alcance del marketing relacional

Yerovi (2017), sefialan que inmediatamente despues de entender la puesta en marcha
del marketing serd mas probable que surja sus beneficios. El marketing relacional es de facil
uso e indudablemente es una estrategia de complementa a otras. Aunque, cabe mencionar
que el marketing relacional difiere del marketing tradicional pues este Gltimo consiste en

promocionar un producto sin importar en que momento hacerlo.

De acuerdo con lo descrito anteriormente, el marketing tradicional no se preocupa
por la relacion cliente — producto, por lo que existe una gran probabilidad que el cliente no
se fidelice con la marca a largo plazo y que inclusive pretenda abandonar la compra por
completo. Por otro parte, cuando las empresas combinan estas dos clases de marketing

aseguran su éxito y ponen como prioridad al cliente. Se considera que un vinculo adecuado
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es un indicador claro en decision de compra, mejor dicho, pues genera que la marca se
encuentre presente en la mente del consumidor al momento de comprar un producto; y que

por lo visto debe ser la meta principal de cualquier negocio.

2.2.1.10. Estrategias del marketing relacional

Segun Miranda, Santamaria y Guerrero (2022) aunque contintan en evolucién las
doctrinas tradicionales del marketing, es un motivo para que se enfoquen en no solo vender
el articulo sino en crear vinculos a largo plazo entre cliente y empresa. Por ello se crearon

diferentes estrategias de marketing relaciona que se detallan en breve:

a. Geomarketing e informacion adecuada de datos: ayuda a la empresa a identificar areas

donde seria mas rentable colocar su nuevo punto de venta.

b. Incentivo al personal con plataformas interactivas. Donde la inteligencia y agilidad en
paginas web, cuestionarios, aplicaciones, ayudan a la empresa a relacionarse al cliente

y motivan al personal a explorar a sitios que no conocian de la empresa.

c. Empleo de recursos virtuales para publicidad. EI empleo de sefializacion digital por
medio de publicidad es relevante para una compafiia; para las marcas digitales que
exponen sus productos por medio de redes sociales. Por ende, estos son la presentacion

de la empresa, y que su interaccion debe ser permanente con el su publico objetivo.

2.2.1.11. Metas del marketing relacional

Salazar, Salazar y Guaigua (2017) sefialan su enfoque en el cliente con mayor
privilegio adquisitivo y es el motivo por el que se debe acercar a conocer sus expectaciones,
carencias, prioridad y es la forma con la que entablardn un vinculo a futuro y ofrecerle

prestaciones o bienes a futuro.

- Aumento de comercializacion. Es una relacion que se sustenta en mayor fidelidad del

cliente mayor vida util se podré obtener el cliente.

- Fidelizacion del cliente al bien o un sitio. Atraer al cliente manteniendo un vinculo a

futuro.

- Ingreso de articulos novedosos. Cubrir la demanda del cliente y atraerlos.
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- Optimizar la imagen de la organizacién. A través de la mejor de la calidad y servicio

post venta al cliente.

- Técnicas novedosas de comercializacion. Cambiar las prestaciones y concebir modos

de atraer al cliente.

El marketing relacional es un referente cuya prioridad es el cliente, cubrir su

demanda y expectaciones manteniendo un vinculo a futuro.

2.2.1.12. Implicaciones del marketing relacional

Reinares (2017) menciona que el marketing relacional es un actividad astuta cuyo
fin de reconocer y conservar vinculos, no solo con los clientes sino con otros agentes que se
relacionan con la empresa, consolidando vinculo fiables para un beneficio en comun, de tal
forma que las metas se logren por medio de interaciones y contactos que agregen valor a

futuro. Por ello, las implicaciones del marketing relacional son las siguientes:
- Accionar vinculos en un segmento meta obtenidos por el marketing transaccional.

- El marketing relacional hace esfuerzos por tener una informacion mas amplia del
cliente, para ser como estos, individualizando su vinculo por completo, de tal forma que

el cliente sienta un trato personalizado.

- Se enfoca en afiadir un maximo valor a un determinado de clientes. El marketing
relacional refiere que cada cliente es potencial y se dedica a crear estrategias enfocadas

a este potencial.

- La meta mas importante del marketing relacional es la fidelizacion de cliente con la

empresa y que sea ventajosa traduciéndose en rentabilidad.

- Ademas, su meta es afianzar vinculos con otros agentes méas alla de los clientes. El
marketing de relaciona en todas las direcciones. Se busca estrechar lazos monetarios,
técnicos y comerciales entre empresas y aspectos que son parte de su contenido como

los proveedores, distribuidores, entre otros.

- Esuna téctica enfocada en el cliente. Donde involucra a toda la empresa, alineando sus

actividades con un objetivo en comun.
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2.2.2. Variable 2: Posicionamiento

Olivar (2020) mencionan que “es el sitio donde habita el bien, la marca o empresa
en la psique del pablico objetivo, considerando sus caracteristicas, sus carencias, deseos y

exigencias” (p. 129).
Maza et al. (2020) indican que

El posicionamiento es una expresion centrada en ubicar exactamente al bien
0 prestacion, en la psique del consumidor. Por tal manera, es de suma importancia

hallar una caracteristica que define y atraiga la atencién de las personas (p. 12).

Jaramillo, Hurtado y Ordofiez (2019) aluden que el posicionamiento “es la
presentacion respecto a los articulos cuya competencia es con otros articulos de la misma

empresa u otras” (p. 121).

Criollo, Erazo y Narvéez (2019) senalan que “afianzar un posicionamiento en el
mercado se necesita de realizar inversiones monetarias por parte de la empresa a través de
una agresiva difusion de técnicas, nueva tecnologia, progresos que existen en el mercado”
(p. 254).

2.2.2.1. Dimensiones

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que las dimensiones para evaluar el

posicionamiento de una empresa son:
a. ldentificacion de la marca

Segun Kotler y Armstrong (2017) se trata se estudiar al mercado meta, de esta manera
la empresa conocera la necesidad del cliente y a la forma de organizarlo acuerdo a una escala
valorativa, donde estas diferencias articulos y prestaciones que se ofrece ademas de las

propuestas que el cliente aporta en la mejora del servicio.
b. Atributos de la marca

Kotler y Armstrong (2017) las caracteristicas de la marca permiten a la marca saber
cuales los medios que utiliza en el ofrecimiento de su servicio, incluyen la imagen que

proyecto al consumidor.
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c. Estrategias de la marca

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) las tacticas de la marca son cualidades
que cualquier empresa debe considera para ubicar eficientemente una marca, ya que en este
aspecto la empresa demostré confianza hacia sus consumidores, su localizaciéon y forma de

servicio.

2.2.2.2. EL valor del posicionamiento

Cordova y Callao (2019) mencionan el posicionamiento que en la actualidad el
posicionamiento es de suma importancia para muchas empresas, articulos y prestaciones
donde el cliente elige una cartera de alternativas. A diario las empresas por medio de recados
para estar presenten en la psique del cliente, ya que si esto no es una prioridad para la empresa
esta perdera mercado dando paso a la competencia. El posicionamiento es la representacion

del bien frente a su competidor.

Hoy en dia, son muchas las empresas que buscar herramientas novedosas que sean
su ayuda para potenciar sus ventas y mejorar la rentabilidad. Y el marketing mix ayuda al
redisefio de una marca, concebir articulos novedosos, realizar propaganda a través de las
redes sociales, y demés plataformas digitales para que el articulo sea més visto y la empresa

logre las metas trazadas.

2.2.2.3. Consideraciones esenciales en el posicionamiento estratégico

Rios et al. (2021) mencionan que si una empresa desea tener una constante
participacion en el mercado, buscara la manera de cubrir las actuales necesidades de los
clientes en el mercado e identificar las demandas no satisfechas, para ello la empresa requiere
de exploracion motivada por el mercado. A efecto de ello, es seguro que la empresa optara

por estrategias de posicionamiento que guarden relacion con lo que persigue.

El posicionamiento estratégico tuvo sus inicios en los afios 70. Su desarrollo
epistemoldgico se produjo a raiz de discusiones de segmentacidn de mercado y clientes meta.
En la rama del marketing, el posicionamiento es una actividad enfocada en el disefio de

oferta e imagen corporativa enfocada un estar en un sitio reconocido por los clientes meta.

El posicionamiento es una expresion centrada en ubicar exactamente al bien o

prestacion, en la psique del consumidor. Por tal manera, es de suma importancia hallar una



20

caracteristica que define y atraiga la atencion de las personas. De otra manera, el
posicionamiento de marca es el empleo que realiza una empresa de cada elemento a su

disposicion para estar vigente en el mercado meta.

La percepcion del posicionamiento de marca se relaciona a la actividad de distincion
y no a la estandarizacién. Lograr el posicionamiento adecuado es ser la primera opcién del
individuo que resulta en una participacion visible y en rentabilidad. Al transcurrir el tiempo,
gracias a los programas de marketing e innovacion continua permiten afianzar el liderazgo

en el mercado.

Es la razon por la que al referirnos al posicionamiento de marca debemos
inmediatamente relacionarlo con ocupar un sitio en la psique del cliente. Mejor dicho,
incluye que el cliente identifique cualidades del bien o prestacion, realizar comparaciones y

diferenciaciones con los competidores, de tal manera que, se distingue un elemento de otros.

En un nivel basico, el producto es posicionado en base a sus atributos. Aunque, para
la perspectiva de marca no es un nivel recomendable de posicionamiento. Ya que la
competencia tiene la opcion de emular con facilidad al bien, y principalmente, no generara

la atraccion de los clientes, tampoco sus beneficios.

La diferenciacion es un elemento clave en los actuales mercados competitivos, y el
posicionamiento es una actividad que permite la diferenciacion. Por ello, el posicionamiento

permite un sitio destacable en el mercado meta.

2.2.2.4. Fases de una estrategia de posicionamiento

Guelmis y Hernandez (2019) indican que para ejecutar un plan completo e innovador,
que comprenda cubrir la demanda del cliente, para ello se circula por un grupo de etapas,

que son parte de los aspectos que son parte de la estrategia.
a. Estudio tactico: Puesta en marcha en lo que quiere la empresa y hacia donde se dirige.

b. Sustentacion de la tactica: Determinar la situacion y centro del problema a solucionar.
Nociones e inicios que son sustento de la tactica, procedentes del empleo y obtencién

de informacion en los resultados producto del empleo de la Matriz DAFO.

c. Planeamiento tactico: determinacion de la problematica y la tactica global.
Establecimiento de lineas tacticas, vinculadas a las directrices para buscar las causas de

las acciones. De cada linea tiene una problematica, meta y cronograma de acciones.
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d. Puesta en marcha de la tactica: Se detalla el plan de accion, su coordinacion,

perspectivas, condiciones y tiempo.

e. Estimacion: Puesta en marcha de normas y métodos para evaluar la puesta en marcha

de la tactica, en relacion a las metas, expectaciones e impedimentos.

Es la razon por la que las actuales empresas deben desarrollar tacticas con valor
agregado, mantenimiento de la imagen de una empresa que esta pendiente para cubrir la
demanda del cliente. El cual comprueba que el posicionamiento es importante para la

relacion articulo y tactica.

2.2.2.5. Alternativas para reconocer cuando existe un posicionamiento

Verdugo y Andrade (2018) refieren una serie de alternativas que reconocen el

posicionamiento y la efectividad de un articulo en el mercado foraneo:
a. Eficaz: Es visible si dos indicadores tienen un crecimiento.

b. Posibilidades descuidadas: Se produce en un posicionamiento efectivo y la efectividad

negativa.
c. Fragilidad: Producto de un mal posicionamiento y una buena efectividad.

d. Retirada: Productos de malos indicadores.

2.2.2.6. Perspectivas del posicionamiento

Godmez (2019) menciona que la definicion del posicionamiento sobrepasa los limites,
ingreso al ambito corporativo, empleando como concepto sinénimo de imagen o reputacion;
aunque no ha perdido su originalidad. Por ello se presenta un par de perspectivas para

conocer mejor el concepto y su importancia en una empresa.

Para ciertos estudiosos el posicionamiento es sinénimo de recalcar las propiedades
diferenciadoras del producto respecto a su competencia; mejor dicho, el posicionamiento es
elegir a un puablico objetivo y tomar la decision por la que se inclinan a elegir el bien o

articulo respecto a la competencia.

Posicionamiento como un edificador de recepcion
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En relacion, los estudiosos de esta perspectiva recalcan el rol continuo al publico
receptor, en referencia a la localizacion del bien/ marca/ coordinacién en su psique, como la
definicion de caracteristicas adecuadas para cada caso. De esta manera, el posicionamiento
es una evaluacion de las personas realizan a determinados articulos, prestaciones, marcas y

organizacionales a partir de caracteristicas que definen de buena forma el mercado.

Por ende, el posicionamiento sefiala que los consumidores estan en pendiente de los
articulos, prestaciones, marcas, entre otros. Mejor dicho, es una herramienta a tiempo real
del mercado para saber sobre lo que desea el cliente y cuales son las caracteristicas que
valoran y le dan significado. Clases de posicionamiento respecto al crecimiento de los

competidores, el posicionamiento nos permite tener un mayor alcance en el mercado.

2.2.2.7. Clases de posicionamiento

Segln Solorzano y Parrales (2021) para generar un impacto en la mente del
consumidor es necesario que emplee diferentes clases de posicionamiento. Como los

siguientes:

- Posicionamiento por cualidad. Enfoque en una cualidad de la marca para dar un mensaje
poderoso del publico. En tanto mas cualidad se trata de implantar al consumidor mayor

dificultad de posicionar en la mente del consumidor.

- Posicionamiento por ventaja: se produce por la ventajas que ofrece el articulo al publico,
llegar a ser la preferida al momento de la adquisicidn, siendo una razén visible de
satisfaccion del cliente. El bien se posiciona como lider ya que sus ventajas fueron

mejores que su competencia.

- Posicionamiento por empleo: Consiste en el posicionamiento fruto del uso o aplicacion
calificada como mejor. Como la bebida Gatorade, donde es consumida por necesidad
energética, por lo general producto del deporte. Se destaca la forma en que el bien ha
sido posicionado por el uso del cliente.

- Posicionamiento publico objetivo: Reconocimiento de clientes con la marca y se genera

producto de un estudio del mercado meta.

- Posicionamiento por competencia: Se realiza comparaciones de las caracteristicas de las

marcas de los competidores.
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- Posicionamiento por coste y atributo: Se sustenta en el vinculo entre coste y atributo. La
empresa ofrece gran numero de ventajas de su producto a un coste l6gico. Asimismo,
existe empresa gque se posicionan solamente por el precio como por ejemplo Rolex con
costes elevados o Casio por costes bajos. Se centra en tu marca en un par de

caracteristicas de la marca que pueden transmitir un recado de ahorro o exclusividad.

- Posicionamiento por clase de vida: En centra en sacar provecho de lo que quiere el
cliente y su conducta. El posicionamiento de un bien es la forma donde el cliente
determinan las caracteristicas que lo atraen del articulo; el sitio que el articulo se halla
en la psique del cliente, respecto a los articulos de los competidores. Afadiendo
informacion a lo sefialado Kotler y Armstrong indican que el posicionamiento en el
mercado se trata de que las cualidades de los articulos sean claros, diferenciadores y
deseables respecto a los de la competencia. Disefiar tacticas innovadoras en base a un
posicionamiento competitivo para un bien y una mezcla de mercadeo. Por ello, el
branding es una tactica que contribuye al desarrollo de la empresa y a su difusion a otros

mercados.

2.3. Definicién de términos basicos
Marketing relacional

Segun Arcentales y Avila (2021) el marketing relacional “es un grupo de técticas cuyo
fin es agregar valor a consumidores de hoy y a los objetivos para cubrir su demand”
(p.132).

Posicionamiento

Jaramillo, Hurtado y Ordofiez (2019) aluden que el posicionamiento “es la
presentacion respecto a los articulos cuya competencia es con otros articulos de la

misma empresa u otras” (p. 121).
Confianza

La confianza serd de gran ayuda para tener nocion sobre la preocupacién del
consumidor, y para tomar accion acerca de sus necesidades y comportamiento en el

largo plazo (Arguello, 2017).
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Compromiso

El compromiso fomenta a desarrollar solidos vinculos con el cliente, que en primera

instancia, ayuda a lograr la fidelizacion (Arguello, 2017).
Comunicacion

Es esencial la comunicacion para el marketing relacional, ya que esta fomenta la
confianza en el consumidor, al igual que, brinda informacion sobre las acciones que se
realiza (Arguello, 2017).

Identificacion de la marca

Segun Kotler y Armstrong (2017) se trata se estudiar al mercado meta, de esta manera
la empresa conocera la necesidad del cliente y a la forma de organizarlo acuerdo a una
escala valorativa, donde estas diferencias articulos y prestaciones que se ofrece ademas

de las propuestas que el cliente aporta en la mejora del servicio.
Atributos de la marca

Kotler y Armstrong (2017) las caracteristicas de la marca permiten a la marca saber
cuales los medios que utiliza en el ofrecimiento de su servicio, incluyen la imagen que

proyecto al consumidor.
Estrategias de la marca

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) las tacticas de la marca son cualidades que
cualquier empresa debe considera para ubicar eficientemente una marca, ya que en
este aspecto la empresa demostr6 confianza hacia sus consumidores, su localizacién y

forma de servicio.

Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

El marketing relacional se relaciona significativamente con el posicionamiento
de la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.
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a. La confianza se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

b. EI compromiso se relaciona significativamente con el posicionamiento de
laempresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

c. La comunicacidn se relaciona significativamente con el posicionamiento
de la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

2.5. Operacionalizacion de las variables

el cliente.

Variable 1 Dimensiones Indicadores Items
Confianza Honradez. 01
Tolerancia y comprension. 02
Seguridad. 03
Compromiso Compromiso afectivo. 04
MARKETING Correcta presentacion. 05
RELACIONAL Evaluacion del cliente. 06
Comunicacion Comunicacién fluida. 07
Relacion entre empresa — cliente. 08
Preocupacion con la relacion con 09

Fuente: Arguello (2017).
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Variable 2 Dimensiones Indicadores Items
Identificacion de Necesidades del cliente. 10
la marca Valoracion del cliente. 11
Diferencia de productos. 12
Mejoramiento de servicios. 13
Servicio promedio. 14
Atributos de la Canales de distribucion. 15
marca Imagen de la empresa. 16
Atributos especificos del 17
POSICIONAMIENTO producto.
DE LA EMPRESA Atributos especificos del 18
servicio.
Estrategias del precio. 19
Acceso al servicio. 20
Valoracion de la marca. 21
Estrategias de la Confiabilidad de la empresa. 22
marca Ubicacion de la empresa. 23
Estilo de trabajo de la 24

empresa.

Fuente: Kotler y Armstrong (2017).
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodolégico

3.2.

3.1.1. Tipo de investigacién: Basica, se logrd dar con teorias que ayudaron a entender

3.1.2.

3.1.3.

3.14.

los hechos que estaban ocurriendo (Diaz et al., 2013).

Nivel de investigacion: Correlacional, se logro dar con la relacion existente

entre las variables (Hernandez et al., 2014).

Disefio de investigacion: No experimental, se logrd dar respuesta al problema
de la investigacidn sin tener que alterar a las variables (Hernandez et al., 2014).

Enfoque de investigacion: Cuantitativo, se uso a la ciencia estadistica (Mufioz,
2011).

Poblacion y muestra

3.2.1.

3.2.2.

Poblacion

La poblacion estuvo representada por 1550 clientes de la empresa J & S Casa
& Estilos Generales S.A.C., Huacho.

Muestra

Se aplico la formula para poblaciones finitas:

3 Z?p.q.N
~e2(N—-1) +Z2.p.q

n

Donde:

n: muestra.
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p Yy Q: probabilidades.
Z: desviacion.
N: poblacion.

E: error.

Reemplazando:

_ 3.8416 x 0.5 * 0.5 * 1550
M= 0.0025(1550 — 1) + 3.8416 = 0.5 = 0.5

n = 308.02

La muestra incluy6 308 clientes de la empresa J & S Casa & Estilos Generales
S.A.C., Huacho.

Técnicas de recolecciéon de datos

Técnica: encuesta. El instrumento evaluo las variables en estudio, marketing relacional
y posicionamiento de la empresa. El cuestionario fue respondido por los clientes de la

empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se utiliz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov. El software empleado

fue el SPSS. Los resultados fueron presentados en tablas y figuras.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Analisis descriptivo del marketing relacional

Tabla 1
Distribucion de frecuencia de la confianza y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Confianza 119 38.6% 117 38.0% 72 23.4%
Honradez. 115 373% 55 17.9% 138 44.8%
Tolerancia y comprension. 108 351% 53 17.2% 147 A7.7%
Seguridad. 118 383% 57 185% 133 43.2%

Confianza Otras Vanasbles
Rl

Horrnaer Tokruncs y campramsidn Segundad

Figura 1. Confianza y sus indicadores.

En la Tabla 1, se exhibe un analisis minucioso de la confianza y sus indicadores, tales como
la honradez, la tolerancia y comprension, y la seguridad, clasificados en funcion de la

percepcidn de los encuestados como bueno, regular y deficiente. La confianza general recibe
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una valoracién moderadamente positiva, con un 38.6% de las respuestas que la consideran
buena, mientras que las percepciones regulares y deficientes presentan cifras cercanas, con
un 38.0% y un 23.4% respectivamente. De manera contraria, la honradez muestra una
tendencia méas negativa, con un preocupante 44,8% de los participantes considerandola
deficiente, una cifra que supera notablemente a los que la perciben como buena, que es del
37.3%. De manera similar, la tolerancia y comprension se inclinan hacia una evaluacion
negativa, donde un 47.7% de los individuos califica la evaluacién como deficiencia. En lo
que respecta a la seguridad, a pesar de que un porcentaje del 38.3% la valora como buena,
un porcentaje considerable, el 43.2% la clasifica como deficiente. Los resultados obtenidos
indican un contexto complejo en cuanto a la percepcion de los atributos fundamentales de la
confianza, evidenciando que, a pesar de que la confianza en su conjunto mantiene una
valoracion equilibrada, sus componentes individuales, especialmente la honradez y la
tolerancia y comprension, enfrentan significativas percepciones negativas, lo cual podria
tener consecuencias significativas en la comprension global del concepto de confianza en el

contexto analizado.

Tabla 2
Distribucion de frecuencia del compromiso y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Compromiso 115  373% 116  37.7% 77 25.0%
Compromiso afectivo. 112 36.4% 45 146% 151  49.0%
Correcta presentacion. 105 34.1% 54 175% 149  48.4%
Evaluacion del cliente. 121 39.3% 59 19.2% 128  41.6%

ELE

posstas

13.a%

Pes

17.5%

Compreentan aleclive Comectn presentacion Fvaliadan det ce

Categering

Figura 2. Compromiso y sus indicadores.
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La Tabla 2 presenta una vision detallada de la distribucion de frecuencias del compromiso y
sus indicadores: compromiso afectivo, correcta presentacion y evaluacion del cliente,
clasificados como bueno, regular y deficiente. En cuanto al compromiso general, se observa
una distribucion bastante equilibrada, con un 37.3% de las respuestas calificindolo como
bueno, un 37.7% como regular y un 25.0% como deficiente. No obstante, el compromiso
afectivo muestra una preocupante inclinacion hacia percepciones negativas, con un 49.0%
de los participantes valorandolo como deficiente, superando considerablemente a aquellos
que lo consideran bueno 36.4% En el caso de la correcta presentacion, se identifica una
tendencia similar, con un 48.4% calificandola como deficiente y solo un 34.1% como buena.
Ademas, la evaluacién del cliente presenta una percepcion ligeramente mas favorable, con
un 39.3% valorandola como buena, aunque aun con un alto porcentaje, el 41.6%,

considerandola deficiente.

Tabla 3
Distribucién de frecuencia de la comunicacién y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Comunicacion 109 35.4% 105 34.1% 94 30.5%
Comunicacion fluida. 101 32.8% 37 12.0% 170 55.2%
Relacion entre empresa — cliente. 100 325% 51 16.6% 157 51.0%

Preocupacion con la relacion con el cliente. 114 37.0% 55 17.9% 139 45.1%

Comunicacion Otras Variables

Auera
- cegular
m Oeficante

Deficiente 300

250

200

150

Resplestas

Buunu 100

S0

(_O:J’nunicutién fluida Relacién entre empredieatigmedr con la relaciér con el clente
Categorias

Figura 3. Comunicacion y sus indicadores.
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La Tabla 3 proporciona un andlisis detallado de la distribucion de frecuencias de la
comunicacion y sus indicadores - comunicacion fluida, relacion entre empresa-cliente y
preocupacién con la relacion con el cliente, clasificados en bueno, regular y deficiente. Se
evidencia que la comunicacion en general recibe una evaluacion a nivel equilibrado, donde
un 35.4% se encuentra en calidad de buena, un 34.1% regular y un 3.0.5% deficiente. En
contraposicion, la comunicacion fluida presenta una percepcion generalmente negativa,
donde un 55% de los participantes califica la comunicacion como deficiente y un 32.8%
como buena. De igual manera, la relacion entre empresa y cliente también presenta una
preocupante tendencia hacia la percepcion negativa, con un 51.0% considerandola deficiente
y apenas un 32.5% viéndola como buena. La inquietud hacia la relacion con el cliente obtiene
una valoracion ligeramente mas positiva, siendo buena para el 37.0% de los encuestados,

aunque un 45.1% todavia la percibe como deficiente.

Tabla 4
Distribucion de frecuencia del marketing relacional
f %
Bueno 100 32.5
- Regular 148 48.1
Vélido e
! Deficiente 60 195
Total 308 100.0
BEluana Rogidar Daliciarts
Marketing relacional

Figura 4. Marketing relacional.
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La Tabla 4 exhibe la distribucion de la frecuencia del marketing relacional, exponiendo la
percepcion de su eficacia en categorias de bienestar, regularidad y deficiente. De los 308
casos validos, un 32.5% (100 respuestas) califica el marketing relacional como bueno, lo
cual indica una percepcién positiva, aunque no mayoritaria. La mayoria, un 48,1% (148
respuestas), opina que el marketing relacional es regular, lo que sugiere que, aungque no se
ve de manera negativa, hay espacio para mejoras significativas. Un 19,5% de los encuestados
lo califica como deficiente, lo cual es una minoria, pero ain representa una proporcion
considerable de los encuestados. Los resultados obtenidos indican que, en términos
generales, el marketing relacional es percibido de manera moderada, con posibles
oportunidades claras para optimizar y fortalecer estas estrategias para mejorar la percepcion

general y la eficacia en la construccién y mantenimiento de vinculos con los clientes.

B. Andlisis descriptivo del posicionamiento de la empresa

Tabla 5
Distribucion de frecuencia de la identificacion de la marca y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Identificacion de la marca 135 43.8% 123 39.9% 50 16.2%
Necesidades del cliente. 137 44.5% 50 16.2% 121 39.3%
Valoracion del cliente. 123 39.9% 55 17.9% 130 42.2%
Diferencia de productos. 130 42.2% 49 15.9% 129 41.9%
Mejoramiento de servicios. 118 38.3% 58 18.8% 132 42.9%
Servicio promedio. 126 40.9% 64 20.8% 118 38.3%

Identificacion de la marca Otras Variables

Figura 5. Identificacion de la marca y sus indicadores.
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La Tabla 5 presenta la distribucion de la frecuencia de la identificacion de la marca y sus
indicadores, tales como las necesidades del cliente, valoracion del cliente, diferencia de
productos, mejoramiento de servicios y servicio promedio, clasificando los clasificados en
categorias de bueno, regular y deficiente. En lo que respecta a la identificacion de la marca,
un 43.8% de los encuestados la califica como buena, un 39.9% como regular y un 16.2%
como deficiente, evidenciando una tendencia generalmente favorable. En cuanto a las
necesidades del cliente, un 44.5% las considera satisfactorias (buenas), pero un 39.3% cree
que existen deficiencias significativas. La valoracion del cliente recibe una percepcion
positiva del 39.9%, mientras que una preocupante percepcion negativa del 42.2%. La
diferenciacion de productos es considerada positiva por un 42.2% de los encuestados,
aunque casi un porcentaje igual, el 41.9%, la considera deficiente. En cuanto al
mejoramiento de los servicios, un 38.3% opina que es beneficioso, pero un 42.9% lo
considera deficiente. En ultima instancia, el servicio promedio se encuentra valorado como

satisfactorio por el 40.9% y como desfavorable por el 38.3%.

Tabla 6
Distribucion de frecuencia de los atributos de la marca y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %

Atributos de la marca 149 48.4% 116 37.7% 43 14.0%
Canales de distribucion. 138 448% 45 14.6% 125 40.6%
Imagen de la empresa. 116 37.7% 60 195% 132 42.9%
Atributos especificos del producto. 124 403% 65 21.1% 119 38.6%
Atributos especificos del servicio. 129 419% 52 16.9% 127 41.2%
Estrategias del precio. 134 435% 49 159% 125 40.6%
Acceso al servicio. 123 39.9% 57 185% 128 41.6%

Valoracion de la marca. 124 403% 66 21.4% 118 38.3%
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Atributos de la marca Otras Varisbles
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350 5 !

Figura 6. Atributos de la marca y sus indicadores.

La Tabla 6 detalla la distribucién de la frecuencia de los atributos de la marca y diversos
indicadores, incluyendo canales de distribucion, imagen de la empresa, atributos especificos
del producto y del servicio, estrategias de precio, acceso al servicio y valoracion de la marca,
clasificados en bueno y regulado. Se destaca que los atributos generales de la marca son
valorados como Optimos por un 48.4% de los encuestados, indicando una tendencia
favorable, mientras que solo un 14.0% los valora como deficientes. Sin embargo, los canales
de distribucién, a pesar de ser valorados con una valoraciéon favorable por un 44.8%,
presentan una percepcion negativa del 40,6%. La imagen de la compafiia recibe una
calificacion positiva del 37.7%, mientras que un 42.9% la considera deficiente. En cuanto a
los atributos especificos del producto y del servicio, ambos son considerados como buenos
por un 40.3% y un 41.9% respectivamente, pero también como deficientes por un 38.6% y
un 41.2%. Un 43,5% de las estrategias de precio son evaluadas positivamente, aunque un
40.6% las considera deficientes. El acceso al servicio es evaluado como bueno por un 39.9%
y como deficiente por un 41.6% Finalmente, la valoracion de la marca es favorable segun el
40.3% de los encuestados, pero deficiente segin el 38. Los resultados obtenidos sugieren
que, a pesar de una percepcion generalmente favorable de los atributos de la marca, existen
areas criticas, tales como la imagen de la empresa, los atributos especificos del servicio y el
acceso al servicio, que requieren atencion y mejoras para fortalecer la valoracion global de

la marca y sus estrategias relacionadas.
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Tabla 7
Distribucion de frecuencia de la estrategia de la marca y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Estrategias de la marca 137  445% 122 39.6% 49 15.9%
Confiabilidad de la empresa. 138 448% 48 15.6% 122  39.6%
Ubicacion de la empresa. 119 38.6% 57 185% 132 42.9%
Estilo de trabajo de la empresa. 130 422% 61 19.8% 117 38.0%

Estrategias de la marca Otras Vanables

200

100

Cant. Empresa Ut Empresa Est. Tabajo

Figura 7. Estrategia de la marca y sus indicadores.

La Tabla 7 ilustra la distribucion de frecuencia de la estrategia de la marca y sus indicadores,
que incluyen la confiabilidad de la empresa, la ubicacion de la empresa y el estilo de trabajo
de la empresa, clasificados como bueno, regular y deficiente. Las tacticas de la marca en
general presentan una percepcion favorable del 44.5%, siendo un 39.6% de los encuestados
calificando las tacticas como regulares y un 15.9% como deficientes. Un 44,8% de los
encuestados consideran la confiabilidad de la empresa buena, pero un 39.6% la evalia como
deficiente, indicando areas de mejora. La ubicacion de la empresa es considerada como
buena por un 38.6%, mientras que un 42.9% la considera deficiente, lo que indica que la
ubicacion puede ser un aspecto critico para algunos clientes. Finalmente, el estilo de trabajo
de la compafiia es valorado con una valoracion favorable por un 42.2%, aunque un 38.0% lo
califica como ineficiente. Estos resultados indican que, aunque la estrategia general de la
marca es bien recibida, existen aspectos especificos, como la confiabilidad y la ubicacion,
que requieren atencion para mejorar la percepcion general de la empresa y fortalecer su

posicionamiento en el mercado.
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Tabla 8
Distribucion de frecuencia del posicionamiento de la marca
f %
Bueno 159 51.6
. Regular 115 37.3
Valido Deficiente 34 11.0
Total 308 100.0

11.0%

Buyning Rogidar Daliciartn

Posicionamiento de la empresa

Figura 8. Posicionamiento de la marca.

La Tabla 8 proporciona un analisis de la distribucion de la frecuencia del posicionamiento
de la marca, clasificada en términos de buena, regular y deficiente. La mayoria de las
respuestas obtenidas son validas, siendo el 51.6% (159 respuestas). La presencia de la marca
es favorable, lo que indica una presencia y reconocimiento positivo en el mercado. Un 37.3%
(115 respuestas) califica el posicionamiento de la marca como regular, lo que sugiere que,
aungue existe una percepcion generalmente favorable, existe un margen considerable para
mejorar y fortalecer ain mas el posicionamiento. La cantidad de respuestas obtenidas es del
11.0% de las respuestas, lo cual representa una minoria. No obstante, sefiala areas especificas
que podrian requerir atencidn para mejorar la percepcion general de la marca. Los resultados
obtenidos sugieren que la marca posee un posicionamiento considerablemente firme en el
mercado, no obstante, existen alternativas claras para optimizar y reforzar este
posicionamiento, con el fin de garantizar una percepcion mas positiva y un mayor impacto

en el mercado.
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C. Prueba de normalidad

Tabla 9
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing relacional 0.228 308 0.000
Confianza 0.231 308 0.000
Compromiso 0.210 308 0.000
Comunicacion 0.203 308 0.000
Posicionamiento de la empresa 0.232 308 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La Tabla 9 presentada muestra los resultados de las pruebas de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para distintas variables, incluyendo el marketing relacional, la confianza, el
compromiso, la comunicacion y el posicionamiento de la empresa. Cada una de las variables
presenta un estadistico asociado y un valor de significancia (Sig.), y una muestra de tamafio
(gl) de 308 para todas ellas. Los resultados indican que, para todas las variables - marketing
relacional (0.228), confianza (0.231), compromiso (0.210), comunicacion (0.203) y
posicionamiento de la empresa (0.232) - los valores estadisticos son relativamente similares
y los valores de significancia son 0.000, respectivamente. La presente afirmacion sugiere
que, en cada variable, se rechaza la hipotesis nula de que los datos se distribuyen de manera
habitual. En términos estadisticos, esto implica que la distribucion de cada una de estas

variables se diferencia significativamente de la distribucién habitual.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

HIPOTESIS GENERAL

HO: EI marketing relacional no se relaciona significativamente con el posicionamiento de
laempresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

H1: EI marketing relacional se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

Tabla 10
Pruebas de Rho de Spearman entre el marketing relacional y el posicionamiento de la
empresa

Marketing Posicionamiento
relacional de la empresa
_ Coeﬁuean de 1.000 697"
Marketing correlacion
relacional Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 308 308
Spearman Coeficiente de ok
- . . ,697 1.000
Posicionamiento correlacion
de laempresa  Sig. (bilateral) 0.000
N 308 308

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 10 presenta los resultados de la prueba de Rho de Spearman, que examina la
relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de la empresa. Segun los
resultados, el coeficiente de correlacion es de 0.697, lo que indica una correlacion positiva
moderadamente fuerte. Existe evidencia estadistica a un nivel de significancia de 0.000 y
bien por debajo del umbral estandar de 0.05, para rechazar HO y afirmar que el marketing
relacional se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa J & S Casa
& Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023. La presente afirmacion implica que, en términos
generales, a medida que se optimiza el marketing relacional, se puede lograr una mejora en

el posicionamiento de la organizacion.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HO: La confianza no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa
J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

H1: La confianza se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa J
& S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

Tabla 11
Pruebas de Rho de Spearman entre la confianza y el posicionamiento de la empresa
Posicionamiento

Confianza
de la empresa
Coef|C|enF(? de 1.000 671"
Confianza correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 308 308
Spearman N ' Coeﬂmen?c? de 671" 1.000
Posicionamiento de  correlacién
la empresa Sig. (bilateral) 0.000
N 308 308

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 11 presenta los resultados de la prueba de Rho de Spearman, aplicada para evaluar
la relacion entre la confianza y el posicionamiento de la empresa, dos variables criticas en el
estudio del comportamiento organizacional y la gestion de marca. El coeficiente de
correlacion alcanzado es de 0.671, lo cual indica una asociacion positiva y moderadamente
fuerte entre ambas variables. Existe evidencia estadistica a un nivel de significancia de 0.000
y bien por debajo del umbral estandar de 0.05, para rechazar HO y afirmar que la confianza
se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos
Generales S.A.C., Huacho, 2023. Este resultado implica una tendencia coherente y
significativa en la que un incremento en la confianza hacia la empresa se asocia con una
mejora en su posicionamiento en el mercado, lo que sugiere una interdependencia notable
entre ambas partes. En términos practicos, estos descubrimientos sefialan la importancia
estratégica de la confianza en la construccion y el mantenimiento de un posicionamiento de
marca efectivo, destacando la confianza como un pilar fundamental en el fortalecimiento de

la percepcion y la presencia de la empresa en su mercado.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HO: EI compromiso no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

H1: El compromiso se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa
J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

Tabla 12
Pruebas de Rho de Spearman entre el compromiso y el posicionamiento de la empresa
Posicionamiento de

Compromiso
la empresa
Coef|C|ent[E,: de 1.000 756"
Compromiso correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 308 308
Spearman Coeficiente de 756" 1.000

Posicionamiento de  correlacion
la empresa Sig. (bilateral) 0.000
N 308 308
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 12 detalla los resultados de la prueba de Rho de Spearman, efectuada con el
propdsito de examinar la correlacion entre el compromiso y el posicionamiento de la
empresa. El coeficiente de correlacion es de 0.756, lo cual indica una correlacién positiva y
fuerte entre ambas. Existe evidencia estadistica a un nivel de significancia de 0.000 y bien
por debajo del umbral estandar de 0.05, para rechazar HO y afirmar que el compromiso se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos
Generales S.A.C., Huacho, 2023. En términos adicionales, un mayor compromiso puede
estar vinculado con un posicionamiento mas favorable de la organizacion. Estos
descubrimientos recalcan la importancia del compromiso en la mejora y mantenimiento del
posicionamiento de la empresa en el mercado. Un compromiso sélido y bien arraigado
dentro de la organizacion puede ser un factor determinante en coémo la empresa es percibida
externamente, recalcando la necesidad de estrategias que fomenten un compromiso efectivo

para mejorar el posicionamiento en el mercado.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HO: La comunicacién no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

H1: Lacomunicacion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa
J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023.

Tabla 13
Pruebas de Rho de Spearman entre la comunicacion y el posicionamiento de la empresa
Posicionamiento
de la empresa

Comunicacion

Coeficiente de

.. 1.000 583"
., correlacion
Comunicacion o
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 308 308
Spearman i
N _ Coeﬁuen?g de 583" 1.000
Posicionamiento de correlacion
la empresa Sig. (bilateral) 0.000
N 308 308

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 13 exhibe los resultados obtenidos de la prueba de Rho de Spearman, la cual se
enfoca en examinar la correlacion existente entre la comunicacion y el posicionamiento de
la empresa. El coeficiente de correlacion es de 0.583, lo cual indica una correlacion positiva
de moderada a fuerte. Existe evidencia estadistica a un nivel de significancia de 0.000 y bien
por debajo del umbral estandar de 0.05, para rechazar HO y afirmar que la comunicacion se
relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos
Generales S.A.C., Huacho, 2023. A medida que la calidad de la comunicacion interna y
externa de la compafiia se incrementa, se intensifica su posicionamiento, reflejando la
relevancia de una comunicacion efectiva en la percepcion de la marca. Estos resultados
demuestran la importancia critica de la comunicacion en el fortalecimiento del

posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

Se planteo como objetivo principal conocer la relacion entre el marketing
relacional con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos Generales
S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un
valor de 0.697 y con un nivel de significancia de 0.00 siendo menor al 0.05. El
marketing relacional y el posicionamiento de una empresa se encuentran
intrinsecamente vinculados, dado que la construccion de vinculos solidos y
persistentes con los clientes mediante estrategias de marketing relacional no solo
fomenta la lealtad y la retencion, sino que también refuerza el posicionamiento de la
marca en el mercado. A través de la personalizacion, la comunicacion constante y la
atencion al feedback del cliente, una compafia puede mejorar su percepcion y
diferenciacion en la mente de los consumidores, lo que puede convertirse en una
opcidn idonea y valorada. Este énfasis en las necesidades y preferencias del cliente
contribuye a establecer una imagen de marca fiable y respetada, lo que garantiza que
la empresa se mantenga competitiva y relevante en su sector. Jara (2018) en su tesis,
sus resultados sostienen que una relacion positiva entre las dos variables, y que la
relacion mas fuerte identificada esta en el asesoramiento completo del personal acerca
de los articulos y prestaciones (0.960). Las conclusiones sefialan que hoy en dia los
consumidores y socios tiene una cierta cantidad de prestaciones y articulos en
diferentes entidades financieras, son mas elevadas las expectaciones, es el motivo por
el que las tacticas empleadas buscan crear complacencia, fidelizacion y retencion de

consumidores y socios.

Se planteo como primer objetivo especifico conocer la relacion entre la

confianza con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos Generales



44

S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un
valor de 0.671 y con un nivel de significancia de 0.00 siendo menor al 0.05. La
confianza desempefia un papel crucial en el posicionamiento de una organizacion,
estableciendo una conexion directa y poderosa entre ambas partes. Al depositar
confianza en una compafiia, esta confianza se traduce en un posicionamiento
estratégico y positivo en el mercado. La confianza se establece a través de una sélida
calidad de productos o servicios, una comunicacion transparente y honesta, y un
servicio al cliente excepcional. A medida que la confianza aumenta, los clientes se
sienten mé&s seguros al seleccionar esa marca, lo que a su vez refuerza la percepcion
de laempresa como lider y confiable en su campo. Este enfoque basado en la confianza
no solo atrae a nuevos clientes, sino que también fomenta la lealtad y la retencion de
los clientes existentes, lo que constituye una base sélida para el progreso y la
sostenibilidad a largo plazo de la empresa. Diaz y Saboya (2021) en su tesis, los frutos
de la investigacion sefialan como bajo el nivel de marketing relacional con un 48%, y
de igual forma el 59% opina que es bajo el nivel de posicionamiento de la empresa. Se
concluye que la relacion es significativa entre marketing relacional y posicionamiento

con una correlacion de Rho de Spearman de 0.686.

Se planteo como segundo objetivo especifico conocer la relacion entre el
compromiso con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos Generales
S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un
valor de 0.756 y con un nivel de significancia de 0.00 siendo menor al 0.05. El
compromiso de una empresa, tanto en cuanto a la calidad de producto y servicio como
a la atencion al cliente, es fundamental para su posicion en el mercado, estableciendo
una relacion simbidtica en la que cada uno refuerza al otro. Un compromiso firme con
la excelencia y la satisfaccion del cliente contribuye a crear una imagen de marca
solida y confiable, lo que mejora el posicionamiento de la empresa como una opcién
alternativa y de confianza entre los consumidores. Este posicionamiento robusto
promueve un mayor compromiso no solo de los clientes, quienes se vuelven mas
leales, sino también de los empleados, quienes experimentan un sentimiento de orgullo
y motivacion al trabajar para una empresa respetada y bien posicionada, generando un
ciclo virtuoso que impulsa el éxito y la sostenibilidad a largo plazo de la empresa.
Fuentes y Poveda (2022) en su tesis, sus frutos de la investigacion sefialan que mas del

90% no tiene conocimiento de la marca y solo un 5% la conoce por medio de un
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aplicativo o por gente cercana, por ello se pondrd a prueba la tactica de
posicionamiento en el cliente y estudiar si es viables financieramente. Las
conclusiones sefialan que en medio del contexto donde la marca se desarrolla es
bastante atractivo. Aunque, existe una alta competencia en un mercado saturado de

articulos reemplazables.

Se planteo como tercer objetivo especifico conocer la relacion entre la
comunicacion con el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos Generales
S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un
valor de 0.583 y con un nivel de significancia de 0.00 siendo menor al 0.05. La
comunicacion es un elemento esencial para el posicionamiento de una empresa,
estableciendo una relacion directa y decisiva. Una comunicacion efectiva y coherente
es fundamental para establecer cdmo una empresa es percibida en el mercado.
Mediante comunicacion clara, consistente y coherente con sus valores y propuestas de
valor, una compafiia puede consolidar su posicionamiento, distinguiéndose de sus
competidores y estableciendo una conexién emocionalmente con su pablico objetivo.
Esta comunicacion no solo se centra en la publicidad y el marketing, sino también en
el didlogo con los clientes, la respuesta a sus inquietudes, y en la transparencia en las
interacciones. Una comunicacion exitosa genera una imagen de marca confiable y
respetada, lo que a su vez fortalece su posicion como lider y referente en su sector,
ademas de establecer vinculos cordiales con los clientes y fomentar la lealtad hacia la
marca. Lema (2021) en su tesis, sus resultados sostienen que la nueva instalacion

ayuda a promocionar directamente los productos electricos con posicionamiento.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

La confianza se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa
J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante la Prueba
de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.671 y con un nivel de significancia
de 0.00 siendo menor al 0.05. En el sector del retail competitivo, especialmente
en una empresa que ofrece una amplia variedad de productos como textiles,
calzado, menaje, decoracion, juguetes, electrodomésticos y tecnologia, la
confianza es un factor esencial para el posicionamiento de la marca. La confianza,
fundamentada en la excelencia y confiabilidad de los articulos, experiencias de
compra consistentes y positivas, transparencia en los sistemas de financiamiento,
comunicacion efectiva, innovacion constante y programas de fidelizacion, no solo
atrae y retiene clientes, sino que también establece a la empresa como una opcion
alternativa y confiable en el mercado. Al mantener un elevado nivel de confianza
entre los consumidores, la compafiia se posiciona como lider y referente en el
sector de la tienda de productos, destacando por su compromiso con la excelencia,

la innovacion y un servicio excelente al cliente.

El compromiso se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante
la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.756 y con un nivel de
significancia de 0.00 siendo menor al 0.05. EI compromiso en una compafiia de
comercio de productos de indole retail, que incluye textiles, calzado, menaje,
decoracion, juguetes, electrodomésticos y tecnologia, es fundamental para su
posicion en el mercado. Este compromiso, que se refleja en la calidad y diversidad

de productos, la innovacion constante, una excelente experiencia de compra, los
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sistemas de financiamiento justos y transparentes, las practicas sostenibles y la
apertura al feedback del cliente, establece a la empresa como una marca confiable,
centrada en el cliente y lider en su campo. Al establecer un compromiso genuino
en estas areas, la empresa no solo gana la lealtad y confianza de sus clientes, sino
que también refuerza su posicionamiento como un destino de compra preferido y
respetado, vital para su éxito y crecimiento sostenido en el competitivo sector

retail.

La comunicacion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante
la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.583 y con un nivel de
significancia de 0.001 siendo menor al 0.05. En una empresa de venta retail que
ofrece una amplia variedad de productos, como textiles, calzado, menaje,
decoracion, juguetes, electrodomésticos y tecnologia, la comunicacion es esencial
para su posicion en el mercado. Una estrategia de comunicacion eficaz y coherente
permite a la empresa transmitir de forma clara su valor unico, su diversidad de
productos y la ventaja de sus sistemas de financiamiento. Al transmitir de manera
efectiva las particularidades y ventajas de sus productos, asi como su compromiso
con la innovacion y la satisfaccion del cliente, la compafiia consolida su posicion
como un lider en el sector de la tienda de productos, capaz de satisfacer una amplia
variedad de necesidades de los consumidores. Asimismo, una comunicacion
transparente y honesta sobre opciones de financiamiento refuerza la confianza del
cliente, lo cual es fundamental para mantener una imagen de marca positiva y

fomentar la lealtad a largo plazo.

El marketing relacional se relaciona significativamente con el posicionamiento de
laempresaJ & S Casa & Estilos Generales S.A.C., Huacho, 2023; donde mediante
la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.697 y con un nivel de
significancia de 0.00 siendo menor al 0.05. El marketing relacional es un elemento
esencial en el posicionamiento de una empresa de venta retail que ofrece una
amplia gama de productos como textiles, calzado, menaje, decoracion, juguetes,
electrodomésticos y tecnologias. Este enfoque de marketing, enfocado en
establecer y mantener vinculos a largo plazo con los clientes, tiene un impacto
directo en la percepcion de la empresa en el mercado. Al centrarse en la
comprension y satisfaccion de las necesidades y preferencias de los clientes, la
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compafiia puede personalizar sus servicios y ofertas, generando una experiencia
de compra singular y memorable. La accion incrementa la fidelidad del cliente y
mejora la percepcion de la marca, posicionandola como atenta, confiable y
orientada al cliente. Asimismo, al integrante de la misma. Ademas, al integrar un
sistema de financiamiento atractivo y adaptado a las necesidades del cliente, la
empresa refuerza esta relacion, ofreciendo soluciones accesibles y convenientes

que resaltan su compromiso con el servicio al cliente.

6.2. Recomendaciones

- Se recomienda a la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C. implementar
estrictos controles de calidad con el fin de asegurar la excelencia de los productos,
mantener una comunicacion transparente, especialmente en cuanto al
financiamiento, ofrecer un servicio al cliente excepcional con personal capacitado,
valorar y actuar proactivamente segun el feedback de los clientes, asegurar una
experiencia de compra consistente en todos los canales y comprometerse con
practicas empresariales responsables y sostenibles. La aplicacion de estas medidas
no solo mejorara la conexion de confianza con los clientes, sino que también
estableceran una identidad empresarial como una empresa de ventas de productos

de tecnologia.

- Se recomienda a la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C mejorar el
servicio al cliente, proporcionando experiencias positivas y consistentes que
fomenten la lealtad. La demostracion de un compromiso con actividades
empresariales éticas y sostenibles resulta crucial, ademas de contribuir a la
resonancia de los valores de los consumidores contemporaneos. En ultima
instancia, la responsabilidad de comprometerse con la mejora continua, siendo
receptivo al feedback de los clientes y adaptandose a las tendencias emergentes
del mercado, es fundamental. Este enfoque integral no solo fortalecerd la
confianza y lealtad de los clientes, sino que también consolidara el
posicionamiento de la empresa como una marca confiable, innovadora y
responsable, factores fundamentales para el éxito a largo plazo en un entorno

competitivo.
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Se recomienda a la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C implementar
estrategias de comunicacion claras y coherentes, comenzando por establecer de
manera firmemente la identidad y los valores de la marca, y comprendiendo
profundamente al publico objetivo para personalizar el mensaje. Los mensajes
transmitidos a través de diversos medios, tales como la publicidad, las redes
sociales y la comunicacion directa con los clientes, deben ser consistentes en su
estilo, tono y contenido, manteniendo siempre la transparencia y honestidad. Es
esencial establecer plataformas para recibir y adaptarse al requerimiento de los
clientes, asi como evaluar y evaluar la eficacia de la comunicacion para llevar a
cabo ajustes continuos. Asimismo, es fundamental asegurar que todos los
empleados, especialmente aquellos que estén en contacto directo con los clientes,
estén alineados con la estrategia de comunicacion, lo cual es fundamental para
reforzar una imagen de marca coherente y fiable, clave para un posicionamiento

exitoso y sostenible en un mercado competitivo.

Se recomienda a la empresa J & S Casa & Estilos Generales S.A.C, fomentar y
mantener buenas relaciones con los clientes es fundamental para el éxito y el
posicionamiento de una empresa en el mercado. Esto se consigue mediante la
comunicacion personalizada y significativa, comprendiendo y atendiendo las
necesidades individuales de cada cliente. Es esencial llevar a cabo programas de
lealtad y recompensas que fomenten la repeticion de compras y fortalecen el
compromiso. Asimismo, se debe asegurar una recopilacion y anélisis efectivos de
datos para mejorar la experiencia del cliente. Ademas, establecer canales de
comunicacion abiertos y bidireccionales es fundamental para recibir valioso
feedback y utilizarlo para mejorar los productos y servicios. Al implementar estos
enfoques, la compafiia no solo mejoraré la satisfaccion del cliente y su retencion,
sino que también fortalecera su posicion en el mercado como una marca que
valora de manera genuina a sus clientes y se dedica a satisfacer sus necesidades y

expectativas.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacién sobre el
marketing relacional y el posicionamiento de la empresa J & S Casa & Estilos Generales
S.A.C., Huacho. El cuestionario es andnimo y la informacion recaudada sera utilizada

Unicamente para fines académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

I. Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afos

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afios a 45 afos

Mas de 45 afos

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segliin corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

| N W B~ o1

Totalmente en desacuerdo
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ITEM

MARKETING RELACIONAL

DIMENSION 01: CONFIANZA

1. Usted tiene una buena impresion de la empresa.

2. Los trabajadores de la empresa demuestran comprension al
momento de atenderlo.

3. Considera que los productos que adquiere son seguros.

DIMENSION 02: COMPROMISO

4. Siente que los trabajadores demuestran compromiso al momento
de atenderlo.

5. Los productos de la empresa le generan una buena impresion.

6. Usted evalla los precios que ofrece la empresa antes de comprar
un producto.

DIMENSION 03: COMUNICACION

7. Los trabajadores se preocupan por brindarle toda informacion al
momento de consultar dudas.

8. Laempresa se preocupa por mejorar su experiencia en la tienda.

9. Tiene la impresion de que la empresa se preocupa por mantener
una relacion de largo plazo con usted.

POSICIONAMIENTO

DIMENSION 01: IDENTIFICACION DE LA MARCA

10. Considera que la empresa cumple con sus necesidades

11. Se siente valorado por la empresa.

12. Considera que la empresa le ofrece productos novedosos.

13. Considera usted que la empresa se preocupa por brindarle el mejor
servicio.

14. Considera adecuado el servicio ofrecido por la empresa.

DIMENSION 02: ATRIBUTOS DE LA MARCA

15. Son claras las promociones o descuentos que brinda la empresa.

16. Usted tiene una buena impresion de la imagen de la empresa.

17. Los trabajadores le informan correctamente los detalles de los
productos.

18. La empresa maneja una pagina web interactiva para los clientes.

19. La empresa se preocupa por mejorar su experiencia.

20. Considera accesibles los precios de los productos de la empresa.

21. Considera usted que la empresa cuenta con una buena valoracién
que esta logrando posicionar sus productos.

DIMENSION 03: ESTRATEGIAS DE LA MARCA

22. Considera confiable los productos de la empresa.

23. Es facil ubicar la empresa.

24. Le agrada el trato que recibe en la empresa.
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Datos generales
f %
Género Mascul_ino 161 52.3%
Femenino 147 47.7%
Entre 18 afos a 24 afios 70 22.7%
Edad Entre 25 afios a 31 afios 75 24.4%
Entre 32 afios a 45 afios 89 28.9%
Mas de 45 afios 74 24.0%
Jistnbucion p ( er Distribucién por Edad

Figura. Datos generales.

La Tabla proporciona una vision detallada de la distribucion del género y la edad de los
participantes en una muestra de 308 individuos. En cuanto al género, existe una distribucion
casi igualitaria: un 52.3% (161 individuos) son masculinos y un 47.7% (147 individuos) son
femeninos. En cuanto a la edad, los participantes estan distribuidos de forma relativamente
uniforme a través de diferentes rangos etarios. Un 22.7% de los individuos tienen una edad
comprendida entre 18 y 24 afios, mientras que un 24.4% (75 individuos) oscila entre 25y 31
afos, mientras que un 28.9% (89 individuos) se encuentra en el rango de 32 a 45 afios, y un

24.0% (74 individuos) tiene una edad superior a 45 afios.



ANEXO N° 03 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL

INSTRUMENTO

VALIDEZ DEL MARKETING RELACIONAL

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.843
Aprox. Chi-cuadrado  193.730
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 36
Sig. 0.000
VALIDEZ DEL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.745
Aprox. Chi-cuadrado  388.890
Prueba de esfericidad de Bartlett al 105
Sig. 0.000

CONFIABILIDAD DEL MARKETING RELACIONAL

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.904 9

CONFIABILIDAD DEL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.907 15
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7

ANEXO N° 04 — DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0 pll pl2 pl3 pl4 pl5 pl6 pl7 pl8 pl9 p20 p21 p22 p23 p24
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

con el cliente.

Preocupacion
con larelacion

Relacion
entre
empresa —
cliente.

Comunicacién
fluida.

Evaluacion L
Comunicacion
del cliente

Correcta
presentacion.

. Tolerancia . . Compromiso
Confianza Honradez. - y Seguridad. Compromiso P
comprension. afectivo

MARKETING
RELACIONAL

Genero Edad
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