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RESUMEN

La presente investigacion fue desarrollada con el objetivo principal
determinar la relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de
marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023, para ello se realizé un estudio
de tipo aplicada, de corte transversal, enfoque cuantitativo, de alcance
correlacional y disefio no experimental, teniendo como unidad de estudio a
clientes de la ferreteria Saldafia, Tarapoto, tomando como muestra 216
clientes de dicha ferreteria, el instrumento fue el cuestionario, los cuales
fueron adaptados y validados mediante el juicio de expertos; comprobandose
la fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach con un 0,831 para marketing
relacional y un 0,902 para posicionamiento de marca, mostrando que la
confiabilidad es buena con relacion a los resultados obtenidos de la muestra.
La informacion fue procesada mediante el software estadistico SPSS V29 y
cuyos resultados se expresan mediante tablas estadisticas. Los resultados
mediante el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (r = 0.688**;p =
0.000) muestran que el marketing relacional se relaciona con el
posicionamiento de marca, concluyendo que existe una relacion positiva

media entre las variables con un nivel de significancia de 0.01 bilateral.

Palabras clave: Marketing relacional, posicionamiento, calidad de servicio,

precio.
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ABSTRACT

The present research was developed with the main objective of determining
the relationship between relationship marketing and the brand positioning of
the Saldafia hardware store, Tarapoto-2023, for this an applied, cross-
sectional, quantitative approach, correlational scope study was carried out.
and non-experimental design, having as a study unit clients of the Saldana
hardware store, Tarapoto, taking as a sample 216 clients of said hardware
store, the instrument was the questionnaire, which were adapted and validated
through expert judgment, verifying reliability through the Cronbach's alpha with
0.831 for relationship marketing and 0.902 for brand positioning, showing that
the reliability is good in relation to the results obtained from the sample. The
information was processed using the SPSS V29 statistical software and the
results are expressed through statistical tables. The results using Spearman's
Rho correlation coefficient (r=[0.688)" (**); p=0.000) show that relationship
marketing is related to brand positioning, concluding that there is a moderate
positive relationship between the variables with a significance level of
0.01 two-sided.

Keywords: Relationship marketing, positioning, service quality, price.



INTRODUCCION

El marketing relacional y el enfoque de marca son criticos hoy en dia, no solo
para las grandes empresas, sino para todos los negocios, desde las
organizaciones pequefas hasta las entidades multinacionales mas grandes de
la actualidad que cubren la mayor parte del mundo. Porque sin el uso y la
implementacion adecuada de estos recursos, definitivamente no podran llevar
sus productos a la vanguardia de la industria y mucho menos permanecer en la
industria, por lo que nos veremos obligados a desaparecer. Aplicar un enfoque
implica desarrollar un conjunto de herramientas que permitan a los entes adaptar

sus ofertas en el mercado laboral (Arosa y Chica, 2020).

A nivel internacional, para que un negocio o empresa logre posicionarse en el
mercado debe buscar o implementar las estrategias mas adecuadas, es por esta
razon que se crean las campafias promocionales, tomando en cuenta diversos
instrumentos o medios para hacer mas atractiva la ganancia de un bien del
servicio. Lo que pretenden las empresas o compafias es tener un factor
diferenciador que las haga mas atractivas en comparacion a otras empresas. Asi
mismo es necesario precisar que las empresas deben custodiar y resguardar
bien sus activos intangibles ya que son de gran importancia y en su mayoria
estos por lo general representan entre el 50% y el 90% del valor total de la
compaifia (Solorzano y Parrales, 2021). Asimismo, el 60% de es fiel a una marca
cuando estd satisfecho, el 20% lo hace cuando se trata de una marca
responsable con el medio ambiente, mientras que el 39% entrega informacion
personal sélo cuando se trata de algun beneficio como sorteos entre otros; todo
esto es un factor que incide sobre la posibilidad de posicionamiento (Marketing
Insider Review, 2023).

En el Pert, seguin Seminario et al. (2020), si bien las organizaciones tienen un
publico objetivo estas son diferentes, hay distintos rubros o giros de negocio,
cada una se establece diferentes objetivos, aun asi, estas tienen que buscar la
forma de prevalecer en el tiempo, tienen que lograr posicionar su imagen en el
contexto empresarial, y asi generar una perspectiva en el ambiente econémico
que le permitird crecer y desarrollarse. Muchas de ellas desconocen la



importancia de la aplicacion del marketing relacional como estrategia de
crecimiento, por ejemplo, aquellas que, si lo aplican, mencionaron incrementar
sus ventas en 29%, ha incrementado las interacciones con el publico en 77%,
asimismo, solo el 26% de clientes mencionaron visualizar este tipo de estrategia
en las empresas; por ello se destaca la falta de utilizacién de esta herramienta

importante por las empresas peruanas (Merzthal, 2022).

A nivel local, en la ferreteria Saldafia, se ha observado las deficiencias respecto
al posicionamiento de la marca debido a que actualmente la participaciéon no es
competitiva, dentro del cual se ha constatado que no se desarrolla
adecuadamente las caracteristicas del producto de acuerdo a las necesidades y
expectativas del publico, asi como también no se realiza la asignacion de precios
estratégicos que representen el valor agregado, los cuales actualmente no se
consideran congruentes, tampoco se aborda la utilizacion de los canales
adecuados para la comunicacién con los clientes, los cuales no encuentran el
canal apropiado para hacer llegar las sugerencias de mejora, asi como la
empresa tampoco dispone del medio adecuado para transmitir la informacién de

sus productos hacia la clientela, por lo que el posicionamiento no es el esperado.

En cuanto a la formulacién de problema, se tuvo como problema general: ¢ Cual
es la relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023? y como problemas especificos: ¢Cual es
la relacion entre los beneficios al cliente y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023? ¢Cual es la relacion entre la calidad de
servicio y el posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023?
¢, Cual es la relacion entre la vision con el cliente y el posicionamiento de marca

de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023?

En cuanto a las justificaciones: Teorica, el estudio contribuyé a la informacion
de las variables, lo cual permitié llevar a cabo la investigacion. Practica, ofrecio
a los directivos informacion fidedigna respecto a las falencias que atraviesa la
empresa, por lo cual facilité al indice de participaciéon en el mercado y las
utilidades. Social, a través de la informacion extraida acerca de las variables



permiti6 extender mas el conocimiento para el desarrollo de otras
investigaciones. Metodologica, como fuente metodologica que rigio el estudio,

estuvo acorde a las politicas de Concytec (2018).

El objetivo general fue: Determinar la relacion entre el marketing relacional y el
posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023 y como
objetivos especificos: Establecer la relacion entre los beneficios al cliente y el
posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023. Establecer
la relacion entre la calidad de servicio y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023. Establecer la relacidén entre la vision con el

cliente y el posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.

Se tuvo como hipotesis general: Hi: Existe relacion significativa entre el
marketing relacional y el posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia,
Tarapoto-2023 y como hipétesis especificas: H1: Existe relacion significativa
entre los beneficios al cliente y el posicionamiento de marca de la ferreteria
Saldafa, Tarapoto-2023. H2: Existe relacion significativa entre la calidad de
servicio y el posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.
H3: Existe relacion significativa entre la vision con el cliente y el posicionamiento

de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.



MARCO TEORICO

Para el nivel internacional, Naranjo (2022) destaca el propésito de este estudio
de investigacion como una estrategia de mejoria en la gestion de marketing
relacional para obtener y mantener clientes, de tipo basico, no experimental,
poblacion 86 personas, utilizaron las encuestas, como resultado se obtuvo que
el 51% de los encuestados calificaron su satisfaccion como bueno y
satisfactorio, de manera que el 30% manifesté que existia una buena relacion,
brinda seguridad ,respaldo confiable, finalmente el 16% y un 3% destacaron que
no estan satisfechos con los bienes y servicios obtenidos, concluyendo que el
marketing relacionan influye en los clientes llegando a cabo la satisfaccion
correspondiente, para que puedan fidelizar y convertirlos en defensores de una
marca.

Arosa Yy Chica (2020) en su investigacion centrada en determinar o analizar la
innovacion del marketing relacional, estudio basico, no experimental, poblacién
de articulos y revistas, utilizaron el analisis documental y aplicaron la guia, estos
resultados serviran de base o como referencia para futuras investigaciones, en
esta investigacion se concluyé que los cambios 0 innovaciones requieren de
esfuerzo para lograr posicionarse en el mercado, y que la relaciébn comercial te
proporciona la oportunidad de mejorar continuamente, asimismo el marketing
relacional es el que tiene mayor frecuencia de un 52 % de relaciones y términos
de un alcance positivo, tales como confianza y compromiso de una empresa.
Carpio et al. (2019) tuvo como objetivo implementar las estrategias en
restaurantes, como lograr el posicionamiento en el mercado, tipo descriptivo
explicativo, no experimental, poblacién 16 restaurantes, técnica observacion
estructurada, instrumento la guia, el resultado revela el posicionamiento de
marca por Internet, sin embargo, 43.75% difunden temas relevantes, 18.75%
incentivos y 12.50% canje de cupones anunciado, llegando a la conclusion que
el tener una presencia fuerte en redes sociales contribuye a tener un mejor
acondicionamiento de la marca en el mercado. Asi como el uso de paginas o
aplicativos de internet como Tripadvisor que te permiten hacer reservas y
comparar precios, asi como obtener imagenes referenciales de la ubicacion del

lugar o del mismo establecimiento. Los mismos que permitiran al cliente decidir



entre las opciones.

Asimismo, Jordan y Tixce (2019) tuvo como obijetivo fidelizar a los clientes,
donde resalte el problema planteado, esta investigacion es basica, no
experimental, poblacion por el acervo documentario, se aplicé la encuesta,
instrumento del cuestionario, y como resultado, el porcentaje de empresas que
se comunican con mayor frecuencia es quincenalmente un 44%, semanalmente
un 19%, trimestralmente con un 15%, se concluye que la variable 1 afecta la
lealtad del cliente. los clientes realizan esta compra porque es muy importante

en marketing ya que se puedan indagar si el cliente esta satisfecho.

Para el nivel nacional, Rodriguez (2019) el objetivo de su estudio de
investigacion es descubrir la efectividad y nivel de influencia de las estrategias
del marketing relacional, investigacion cuantitativa, no experimental, poblacion
de 18 médicos, la técnica encuesta, herramientas de cuestionario, los resultados
fueron que, de acuerdo a las variables establecidas, sea demostrado que la
organizacion ha logrado tener buen rendimiento en el mercado. Concluyé que;
el nivel de discernimiento de los productos de la organizacién es alto debido a
gue del total de encuestados el 44.4% sefialan que estan satisfechos, y lo
perciben como regular un 27.8%.

Sandoval (2020) cuyo objetivo fue establecer la correlacion que hay entre el
marketing relacional con ubicacion y fidelizacién, investigacion descriptiva
correlacional, no experimental, poblacion 483 participantes, técnica la encuesta,
instrumento el cuestionario, los resultados dieron a conocer que existe una
correlacion de 0,726 y 0,751 y un Sig. (Bilateral)=0,000. y se concluy6 que ambas
variables respaldan la idea de que un enfoque centrado en el cliente es un
elemento fundamental. La capacidad de brindar una experiencia satisfactoria a
los clientes y cumplir con sus expectativas puede influir en su nivel de
satisfaccion, lealtad y recomendacion hacia el restaurante.

Cordova y Cruz (2022) tuvo como objetivo establecer el marketing relacional de
forma cercana y duradera con los clientes, la investigacion es basica de disefo
correlacional de corte transversal con 427 clientes que conforman la poblacion,
técnica encuesta, instrumento el cuestionario, se concluye que el valor de chi
cuadrado de correlacion es de 0.162 que indica que tiene un buen



posicionamiento por la ejecucion del marketing relacional. Esto significa que no
hay una asociacion significativa, lo cual indica que las estrategias de marketing
implementadas no han sido efectivas para comunicar y promover los programas
0 promociones destinados a los clientes.

Beltran (2020) cuyo objetivo fue determinar el marketing relacional y ubicacion
de la marca del centro cultural, investigacion es basica, no experimental,
poblacion 31 participantes, el instrumento fue el cuestionario, en cuanto al
resultado si existe relacion de las variables es decir el marketing en una empresa
comunica su propuesta de valor y se conecta con su publico objetivo. Se
concluye que las estrategias de marketing efectivas, en una empresa puede
crear conciencia de marca, diferenciarse de la competitividad y establecer un
enfoque Unico en la mente de los consumidores, dando como resultado un nivel

de sig. 0,000 y un coeficiente de 0,611.

Respecto a la variable marketing relacional, Sare y Hallo (2021) aseguran que
el marketing transaccional estd mas orientado en el producto en la calidad de
este, en las caracteristicas que estos poseen, en volverlo mas atractivo, pero si
hablamos de marketing relacional es el marketing orientado a la satisfaccion del
cliente, a la relacion con los vendedores y proveedores esperando de esta
manera obtener ventajas.

Ademas, Arosa y Chica (2020) afirman que los clientes también deben estar
involucrados ya que al tenerlos cerca representan un ayuda debido a que se
podra conocer mas de cerca sus inquietudes y sugerencias y esto nos permitira
retener clientes o aumentar la cantidad de clientes. Desde otra postura, Demo et
al. (2021) indican que la idea se centra en conseguir los objetivos y que estos
deben estar orientados al futuro es decir se busca no solo posicionar la empresa
sino hacer que ésta prevalezca en el tiempo. Ademas, Ortega et al. (2023)
sugieren que se enfoque en los clientes actuales para lograr la fidelidad de estos
con la marca, pero a largo plazo y otorgandoles un bien o servicio de buena

calidad.

Por su parte, Fhon-Nufiez (2022) en el Marketing de relaciones hay un aspecto
bastante importante que se tiene que considerar el cual esta enfocado en



personalizar, en hacer productos mas atractivos para optimizar la practica del
consumidor y de esta forma tener mayor lealtad por parte del cliente.

Por otro lado, Gomez et al. (2020) afirman que entre mas clientes se obtengan
mayor sera la utilidad ya que habra mayor rotacion de bienes o servicios, en ese
contexto adquirir nuevos clientes puede salir mucho mas costoso que mantener
los actuales.

Segun Arcentales y Avila (2021) la importancia del marketing permite mejorar la
experiencia del cliente, permite obtener mayores utilidades, también permite
tomar decisiones mas acertadas, permite volverse mas competitiva.

Bajo el analisis de Miranda et al. (2022) el marketing relacional determina
interrelaciones solidas y duraderas con consumidores. Se busca comprender y
atender las necesidades, establecer la confianza y fomentar la lealtad a largo
plazo, es decir como los clientes pueden obtener beneficios mutuos a través de
la relacion. Se busca crear valor para ambas partes, ofreciendo productos o
servicios personalizados, brindando un excelente servicio al cliente y
presentando una comunicacion efectiva, también se enfoca en construir y
mantener relaciones solidas con los clientes, obtendra valor mutuo a través de
una comunicacién constante, una vision estratégica y un conocimiento profundo
del cliente.

Igualmente, Cepeda et al. (2022) definen los tipos de marketing relacional son:
Béasico. Dado que busca mejorar la relacion con el cliente. Reactivo. La compafiia
si tiene relacion con el cliente. Estadistico: existe mayor comunicacion y se busca
fortalecer esta4 a través de la satisfaccion del cliente. Proactivo: se pretende
lograr la fidelizacion por parte del cliente para ventas posteriores. De socio: se

establece una mejor correlacion entre consumidor y empresa.

En contraste, LOpez y Ratto (2022) sustentan que la mercadotecnia es muy
amplia y no se debe de limitar y se debe trabajar de manera muy coordinada no
solo a nivel interno sino también a nivel externo, realizar evaluaciones periodicas

0 constantes que permitan mejorar la situacién de la empresa.

Los elementos que componen el marketing de relaciones acorde con Bravo
(2020) son: 1. La fidelidad y compromiso del cliente 2. La forma en como se da
el compromiso. 3. El alcance temporal del cliente. 4. El impacto y amplitud de la



empresa. Entre mas comodo se sienta un cliente con un servicio, bien o una
marca el compromiso de este se volvera continuo.

Los autores Sare y Hallo (2021) plantean como dimensiones para medir la
variable: D1: Beneficios al cliente. Por parte de la empresa mucho ya que
basicamente, el ser de la compafiia, en beneficio se puede realizar descuentos,
promociones. Teniendo como indicadores: Beneficios diferenciados: Son
aqguellas ventajas que recibe el cliente o consumidor por ser un cliente recurrente
en la empresa, estos por lo general agregan valor a su compra y son altamente
potenciales a los que ofrece la competencia (Arosay Chica, 2020). Necesidades:
Son aquellos elementos que circunscribe la adquisicién o uso del bien o servicio
estas pueden ser propiamente conocidas por el cliente o generarse con el tiempo
(Demo et al., 2021). Promociones: Es un instrumento de categoria propia del
marketing que tiene como objetivo interferir en la decision de compra
favoreciendo a un determinado bien o servicio, las promociones sirven para que
el producto goce de un mayor respaldo y sea mas conocida en el mercado
(Ortega et al., 2023).

D2: Calidad de Servicio. Otorgar un servicio que le permita tener al cliente una
mejor experiencia. Teniendo como indicadores: Comunicacion: Es una
herramienta de gestion que hace posible que las empresas mantengan
comunicacion directa y estrecha con su publico, ademéas, es un medio de
canalizacion (Fhon-Nufez, 2022). Correcta atencion: Consiste en brindar ayuda
y resolver las diversas contingencias que presenta el consumidor, de tal manera
gue, se pueda elevar los niveles de satisfaccion. Es importante que el personal
se encuentre altamente preparado pues esto asegura una comunicacion mas
fluida y empética (Gomez et al., 2020). Servicio ofrecido: Engloba el conjunto de
prestaciones que ofrece una determinada entidad ya sea esta publica o privada
para suplir las necesidades o deseos de un publico objetivo (Arosa y Chica,
2020). Trato de personal: Hace referencia a las maneras de relacién que generan
satisfaccion entre las partes que interactian, estas por lo general, se encuentran
direccionadas a lograr un objetivo en especifico (Demo et al., 2021). Solucionar:
Son las diversas alternativas que ofrecen las empresas para subsanar las malas

experiencias y atender las quejas y/o reclamos generados por parte de los



clientes (Ortega et al., 2023)

D3: Vision con el cliente. Quien asume un papel demasiado importante es el
consumidor final. Teniendo como indicadores: Valor: Representa aquellas
cualidades que distinguen a la empresa de su competencia, ademas, se refiere
a los beneficios y ventajas que la firma empresarial ofrece a los consumidores
(Ortega et al., 2023). Servicio fiable: la empresa para cumple con las promesas
realizadas a sus clientes, significa también, ofrecer una buena experiencia desde
el primer momento (Arosa y Chica, 2020). Conoce los productos: Se refiere a la
capacitacion que reciben los colaboradores acerca de la composicién de los
productos, asi como caracteristicas que la rodean, ventajas y usos (Fhon-Nufiez,
2022). Tiempo de entrega: Es el lapso de tiempo para la entrega de un producto
gue el cliente los requiera (Demo et al., 2021). Expectativas: Descansa en la
premisa de lo que espera recibir el cliente, una expectativa es una creencia que
bien puede situarse en la realidad o simplemente estar en el cognitivo (Arosa y
Chica, 2020).

Por otro lado, respecto al posicionamiento de marca, segun Urrutia y Napan
(2021) mediante la cual se pretende ser reconocida en el mercado por un factor
diferenciado, es una tarea que conlleva responsabilidad, tiempo y recursos.

Los autores Ramos y Neri (2022) mencionan que posicionarse implica tener
mayor espacio en el mercado y ser reconocido. También, Montes et al. (2021)
sostienen que si se va establecer un factor diferenciador para la empresa este
debe ser Unico de tal manera que no pueda ser confundido. Aunado a esto, Ledn
et al. (2018) sefalan que el posicionar implica crear un producto que pueda ser
el favorito del cliente, un producto que no salga de la mente del consumidor.
Gomez (2019) menciona que al posicionarse es importante debido a que permite
gue el negocio siga subsistiendo tras el pasar de los afios, permite tener mayores
utilidades, mayor éxito y crecimiento.

Para Olivar-Urbina (2021) los tipos de posicionamiento son: Por atributos: En
este enfoque, una organizacién se posiciona destacando caracteristicas o
atributos particulares. Por beneficio: En este caso, el posicionamiento se basa
en el beneficio Unico que ofrece el producto o servicio. Puede tratarse de una

ventaja especifica que se destaca sobre los competidores y que resulta atractiva



para los consumidores. Por aplicacién: El bien se posiciona en un contexto de
uso o aplicacion particular. Se enfatiza como el producto satisface mejor. Por
competidor: En este tipo de posicionamiento, se establece la superioridad del
bien o servicio con los competidores directos. Se resaltan las ventajas
competitivas o las caracteristicas que lo diferencian y lo hacen sobresalir en el
mercado.

Bajo el criterio de Macias et al. (2021) pasos para el procedimiento de Posicionar
1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos: Este paso
consiste en determinar qué productos o servicios son considerados
competidores directos en el mercado. ldentificar atributos determinantes:
Mediante una investigacion cualitativa, se busca identificar los atributos o
caracteristicas que son considerados importantes y determinantes para los
clientes en relacion con los productos del conjunto competitivo. Reunir datos
sobre las apreciaciones de los consumidores: Se recopila informacion sobre las
perspectivas del consumidor respecto a los productos. Analizar los enfoques
actuales de los productos: Utilizando los datos recopilados, se analiza la posicion
actual de cada producto en el conjunto competitivo. Considerar el ajuste de
posiciones posibles: En este paso, se evalla la posibilidad de ajustar las
posiciones de los productos en funcion de las carencias y gustos del consumidor,
asi como del atractivo de los segmentos de mercado. Redactar la declaracién de
posicionamiento: la posicion deseada para el producto o la organizacién en el
mercado.

Por su parte, Alva et al. (2022) establece que los elementos claves del valor de
la marca son: a) Autoridad: Este elemento se refiere a la reputacion y credibilidad
de la marca. Si una marca es reconocida como lider en su industria, tiene una
larga trayectoria exitosa o es percibida como innovadora, esto genera confianza
y confirma la autoridad de la marca en el mercado. b) Identificacion: se relaciona
con la conexion emocional y personal que los consumidores tienen con una
marca y cOmo perciben que satisface sus necesidades individuales. c)
Aprobacion: se refiere a la forma en que la marca se ajusta a la matriz social y al
prestigio que tiene en la sociedad. Esto implica como la marca es percibida por
expertos en la industria, amigos, influenciadores y el publico en general.

Segun Criollo et al. (2019) las marcas pueden buscar diferenciarse y conectar
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con los consumidores a través de multiples sentidos. La inclusion de los sentidos
en el concepto de posicionamiento puede tener un impacto significativo en la
percepcidn y la experiencia de marca, es decir pueden fortalecer su conexién
emocional con los consumidores y lograr un posicionamiento mas duradero y
efectivo en su publico objetivo. Ante esto, Petit (2019) posicionar o reposicionar
una marcay adquieren las habilidades necesarias para llevar a cabo estas tareas
de manera efectiva. Construir una marca sélida requiere un enfoque estratégico
y un conjunto de habilidades especificas. Cuando las empresas carecen de la
capacitacion adecuada o no se sienten competentes para desplegar las
herramientas de posicionamiento de manera estratégica, pueden enfrentar
desafios y obstaculos en su intento por establecerse en un mercado competitivo.
En conformidad con Villamar et al. (2019) pasos de estrategia de Posicionar: a)
Elegir el concepto de posicionamiento: implica comprender las carencias,
preferencias y percepciones. b) caracteristica que mejor comunica la posicion:
Una vez que se ha identificado el concepto de posicionamiento, es necesario
decidir como comunicarlo de manera efectiva. Esto puede lograrse en una
apariencia visual Unica u otras caracteristicas del producto que resaltan la
posicibn deseada. c¢) Coordinar los componentes: La estrategia de
posicionamiento debe ser coherente y todos estos elementos deben estar
alineados y disefiados para reforzar y comunicar la posicion pretendida de
manera consistente.

Los autores Kotler y Armstrong (2013) plantean las siguientes dimensiones: D1:
Producto. abarca tanto bienes tangibles como servicios intangibles, asi como
ideas que se ofrecen para suplir las carencias y preferencias. Es importante
reconocer la amplia gama de productos que existen y adaptar las estrategias de
marketing en consecuencia. Teniendo como indicadores: Productos: Son los
bienes tangibles que ofrecen las instituciones lucrativas hacia los clientes los
cuales han sido elaborados en funcién a las necesidades, tendencias y deseos
(Ramos y Neri, 2022). Posicionamiento de marca: Es el conglomerado de
acciones que realizan las firmas comerciales para reforzar su imagen en el
subconsciente de los compradores (Ledn et al.,, 2018). Servicio: Son las
actividades que se efectian con el fin de suplir una necesidad propia del

consumidor, estos por lo general se caracterizan por ser intangibles y generar

11



cambios en los sentimientos (Gémez, 2019).

D2: Precio. Puede ser determinado por diferentes factores, influye en la
percepcion de valor del producto y puede afectar la demanda. Teniendo como
indicadores: Precio competitivo: Es el valor monetario que una entidad financiera
establece para comercializar sus bienes, estos deben estar dados en funcion a
las caracteristicas propias que lo rodean, la calidad y el segmento al que se dirige
(Macias et al., 2021). Buen precio: Es el monto dinerario que un individuo paga
a una empresa para hacer uso de un bien o servicio. Para que exista un buen
precio este debe ser aceptado tanto por los clientes como por los empresarios
(Alva et al., 2022).

D3: Comunicacién. La comunicacion en marketing es fundamental para
establecer y mantener buen perfil con los clientes. La comunicacion integrada de
marketing (CIM) se refiere a la estrategia de coordinar y unificar todos los medios
utilizados por una compafiia para transferir un mensaje relacionado y persuasivo
sobre la organizacion y sus productos o servicios, es decir busca crear una
experiencia de comunicacion coherente y convincente para los clientes,
fomentando la lealtad hacia la marca. Teniendo como indicadores: Lenguaje
sencillo: Son los términos que utilizan los colaboradores para exponer de mejor
modo las caracteristicas del bien y responder las inquietudes del publico externo
(Criollo et al., 2019). Inquietudes: Son las dudas que posee el comprador
respecto a los bienes o servicios que comercializa una firma comercial, estos
pueden estar dados en funcion a los propios atributos del producto, asi como, a
las formas de pago, entrega del pedido, medios de pago, puntos de venta, entre
otros (Petit, 2019). Comunicacion en linea: Es una plataforma versatil y
contemporanea empleada por gran diversidad de empresas para acaparar
mayor mercado y generar mayores ventas (Villamar et al., 2019). Canales fisicos
y digitales: Son los medios de canalizacion a través de los cuales la empresa
suministra informacion valiosa y concisa de los quehaceres propios de su giro de

negocio y de los servicios que brindan (Macias et al., 2021).
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METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

Tipo aplicada, fue recopilado informacion fiable sobre las variables en cuestion
de manera que se pudo determinar los elementos 0 métodos que permitieron
encontrar la solucién al problema, de enfoque cuantitativo, ya que se midi6 las

variables con valores numéricos y cantidades (Arias et al., 2022).

Disefio de la investigacion

Fue no experimental, dado que no se manipulé o modifico las variables, sino
gue fue tomado en cuenta los datos en el ambiente de trabajo (Coheny Goémez,
2019).

Fue de alcance descriptivo correlacional, puesto que se realizé la descripcion
de cada variable y otorgé una definicién, asimismo determiné la relacion entre
las variables (Arias, 2021). De corte transversal, ya que fue recopilado la data

una sola vez (Sambrano, 2020).

Figural

Representacion del disefio:

l] Donde:
M = Muestra
.
M

V1 = Marketing relacional

V2 Posicionamiento de marca

V. roo= Relacién

Nota: el diagrama mostro el disefio correlacional

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Variables y Operacionalizacién

Variable 1. Marketing relacional

Definicidon conceptual

Para Sare y Hallo (2021) el marketing relacional fue muy importante para

conseguir la fidelizacion por parte de los clientes. Asi tuvo una buena relacion

con vendedores y proveedores que permitan obtener mayores ventajas.

Definicion operacional

La variable marketing relacional fue medida mediante sus dimensiones e

indicadores.

Dimensiones

Beneficios al cliente

Indicadores

1. Beneficios diferenciados

2.
3.

Necesidades

Promociones

Calidad de Servicio

Indicadores

1.

Comunicacion

2. Correcta atencion
3.

4. Trato del personal
5.

Servicio ofrecido

Solucionar

Visién con el Cliente

Indicadores

1.

o~ DN

Escala: Ordinal con valoracion Likert

Valor

Servicio fiable
Conoce los productos
Tiempo de entrega

Expectativas
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Variable 2: Posicionamiento de marca
Definicion conceptual

Segun Kotler y Armstrong (2013) Fue lograr hacerse de un lugar y obtener
reconocimiento por uno o varios factores diferenciadores en comparacion a los
competidores. Fue establecido estrategias de posicionamiento para que de esta
manera se pudo tener una mayor ventaja en comparacion a otras empresas del

mismo rubro.
Definicion operacional

La variable posicionamiento de marca fue medido a través de sus dimensiones

e indicadores.
Dimensiones

Producto

Indicadores

1. Productos

2. Posicionamiento de marca
3. Servicio

Precio

Indicadores

1. Precio competitivo
2.  Buen precio
Comunicacion
Indicadores

1. Lenguaje sencillo

2. Inquietudes

3. Comunicacion en linea
4

Canales fisicos y digitales

Escala: Ordinal con valoracion Likert
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3.3. Poblacién, (criterios de seleccion) muestra, muestreo y unidad de
andlisis

Poblacién. Corresponde a la determinacion del universo que represento el total

a estudiar, los mismo que fueron analizados a través de diferentes herramientas

definidas por la investigacion donde obtuvo resultados, fue caracterizado por

poseer rasgos comunes definidos (Condori-Ojeda, 2020).

491 clientes conformaron la poblacion de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.

Criterios de seleccion

Inclusion:

1. Consumidores que aparecen en la base de datos.
2. Consumidores > 18 afos.

3. Clientes que tenga mas de 2 compras.
Exclusion:

1. Personal administrativo de la empresa.

2. Clientes menores de 18.

3. Directivos de la empresa.

Muestra. Fue considerado aquellos elementos poblacionales que fueron
extraidos a través de procedimientos estadisticos o0 no estadisticos para la
determinacion exacta, por lo tanto, estos fueron sometidos al proceso de
investigacion para generalizar los resultados (Condori-Ojeda, 2020). Para el

calculo de la muestra la formula estadistica:

- N.Z%p.(1-p)
(N=-1).e?2+4+z%2.p.(1—-p)
Z=1.95-95%
E=0.05- 5%
p=0.5
q=1-p
N=491
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491.1.95 2. 0.5 (1-0.5)
(491-1) 0.05 2+1.95 2.0.5 (1-0.5)

n=216

La muestra estuvo conformada por 216 clientes de la ferreteria Saldafa,
Tarapoto-2023.

El estudio tuvo un muestreo probabilistico —aleatorio simple porque todos los
elementos tuvieron la probabilidad de ser seleccionados (Hernandez y Carpio,
2019).

Unidad de analisis: Un cliente de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.

3.4. Técnicaeinstrumento de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Técnica

Fue utilizado la encuesta, puesto que fue una herramienta versétil que accedio
arecopilar datos de una muestra especifica de la poblacion de interés de manera
eficiente (Arias, 2020).

Instrumento

Fue un cuestionario, para medir la variable de posicionamiento de marca fueron
descritos a partir de sus dimensiones e indicadores.

El cuestionario para medir la variable marketing relacional fue el cuestionario
adaptado de Sandoval (2020), el cual estuvo comprendido por un total de 16
items dividido en 3 dimensiones. La primera y segunda dimensién contuvo 5
preguntas y la ultimatiene 6 items. La escala de medicion fue la ordinal, teniendo
la siguiente escala de valoracion: 1 = Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4=Casi
siempre, 5= Siempre.

El cuestionario para medir la variable posicionamiento fue el cuestionario
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adaptado de Antén y Carrasco (2021), el cual estuvo comprendido por un total
de 16 items dividido en 3 dimensiones. La primera y segunda dimension contiene
5 preguntas y la ultima tiene 6 items. La escala de medicion fue la ordinal,
teniendo la siguiente escala de valoracion: 1 = Nunca, 2= Casi nunca, 3= A

veces, 4=Casi siempre, 5= Siempre.

Validez

En el proceso de validacion de instrumentos, participaron 04 profesionales con
experiencia y conocimientos relevantes para evaluar y analizar cada una de las
preguntas del cuestionario. Estos profesionales son expertos en el campo
especifico del estudio, investigadores experimentados o profesionales con

conocimientos en psicometria y disefio de encuestas.

Confiabilidad

Fue tomado los resultados del alfa de Cronbach donde determiné el nivel de
confiabilidad, considerando que los resultados debieron ser igual o mayor a 0.7
(Hernandez et al., 2014). Por ello se realiz6 una prueba piloto con 10
encuestados, cuyos resultados fueron: 0.830 para la variable Marketing
Relacional y 0.846 para la variable Posicionamiento de marca.

3.5. Procedimientos

Fue realizado la determinacion del problema y un andlisis exhaustivo de la
entidad que fue abordado en el estudio, se agrupo la informacién en el marco
tedrico y fue revisado la literatura existente relacionada con el tema de
investigacion donde establecié un marco teérico solido, fue seleccionado las
preguntas relevantes sobre cada variable en estudio. Fue procedido aplicar los
cuestionarios a la muestra seleccionada. y una vez que fue recopilado la
informacién de la encuesta, fue procedido a estudiar los datos utilizando técnicas
estadisticas apropiadas. Asi mismo fue realizado analisis estadisticos de la data
y las interrogantes de estudio planteadas y finalmente fue redactado las
conclusiones basadas en los resultados para que posteriormente se describan

las recomendaciones.
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3.6. Método de anélisis de datos

El procesamiento estadistico de la informacion se dio por medio del programa
SPSS V.29, que es una herramienta comunmente utilizada para el andlisis de
datos. A través de este programa, fue llevado a cabo diferentes analisis
estadisticos donde obtuvo los resultados deseados, fue usado el calculo del

coeficiente de relacion.

3.7. Aspectos éticos

Respecto a los principios éticos internacionales: Principio de beneficencia:
Esto implica que cada etapa del estudio contribuyé de manera explicita al
mejoramiento de la entidad y sus beneficiarios. Principio de no maleficencia:
El estudio fue disefiado y ejecutado de manera cuidadosa, de modo que no
genero consecuencias negativas para el funcionamiento de la entidad ni genero
conflictos internos debido a la informacion proporcionada. Principio de justicia:
Esto aseguré que no se discrimine ni se favorezca injustamente a ninguna
persona involucrada en el estudio. Principio de autonomia: Permitié que los
procedimientos del estudio fueran desarrollados con independencia y

respetando la libre eleccidén de cada persona involucrada.
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RESULTADOS

En esta seccion se presenta los resultados obtenidos de la investigacion,
con el fin de determinar si el marketing relacional se relaciona
significativamente con el posicionamiento de marca, considerandose como

muestra de estudio a 216 clientes de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.

4.1. Resultados sociodemograficos

La tabla 1 muestra que el 58,8 % estuvo conformado por el sexo femenino
y el 41,2 % por el sexo masculino, demostrando una mayor participacion del
sexo femenino en clientes de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023. Con
referencia a la edad, un 41,7 % tuvo entre 21 a 25 afios, un 19,4 % entre 26 a
30 afos, un 30,6 % entre 31 a 35 afios, y un 8,3 % tuvo una edad mayor a 41
afios. Con respecto a la preferencia, un 12,5 % prefiere precio, un 27.7 %
prefiere calidad de productos, un 20,8 % prefiere una atencidn personalizada,
un 22,2 % prefiere un servicio rapido y confiable, un 9,7 % prefiere
promociones y un 7,4 % prefiere otros. En cuento a medio de informacién se
obtiene finamente que, un 26,9 % se informa por Facebook, un 7,4 % por
Instagram, un 32,9 % por WhatsApp, un 23,1 % por recomendacion y un 9,7
% por otros medios, obteniendo segun el nivel de encuestados una muestra

de estudio de nivel socioecondmico entre medio a bajo respectivamente.
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Tabla 1

Informacién sociodemografica

Frecuencia %
Femenino 127 58,8%
Sexo Masculino 89 41,2%
Total 216 100,0%
21 - 25 afios 90 41,7%
26 - 30 afios 42 19,4%
Edad 31 - 35 afios 66 30,6%
41 a mas 18 8,3%
Total 216 100,0%
Precio 27 12,5%
Calidad de productos 59 27,7%
Atencion personalizada 45 20,8%
Preferencia Servicio rapido y confiable 48 22,2%
Promociones 21 9,7%
Otros 16 7,4%
Total 216 100,0%
Facebook 58 26,9%
Instagram 16 7,4%
Medio de WhatsApp 71 32,9%
informaciéon Recomendacién 50 23,1%
Otros 21 9,7%
Total 216 100,0%

Nota. Elaboracién propia.

4.2. Andlisis de fiabilidad Alfa de Cronbach

En la tabla 2 se obtuvo un indice de fiabilidad Alfa de Cronbach para la
variable marketing relacional de 0.831 y para la variable posicionamiento de
marca de 0,902; interpretandose en la escala de bueno y aceptable puesto

gue el valor es mayor a 0.70.
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Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad Alfa de Cronbach

Variables Alfa de Cronbach items
Marketing relacional 0,831 16
Beneficios al cliente 0,977 5
Calidad de Servicio 0,854 5
Vision con el Cliente 0,855 6
Posicionamiento de marca 0,902 16
Producto 0,767 5
Precio 0,847 5
Comunicacion 0,849

Nota. Elaboracién propia.

4.3. Resultados descriptivos

4.3.1. Analisis descriptivo de la variable marketing relacional.

La tabla 3 muestra los resultados para la variable marketing relacional, el
1,4 % casi nunca tiene un buen marketing relacional, el 29,2 % a veces, el
59,7 % casi siempre y el 9,7 % siempre. Lo que la idea se centra en conseguir
los objetivos y que estos deben estar orientados al futuro es decir se busca
no solo posicionar la empresa sino hacer que ésta prevalezca en el tiempo.
Con respecto a las dimensiones, en beneficio al cliente; el 1,4 % casi nunca
beneficia al cliente, el 29.2 % a veces, el 59.7 % casi siempre y el 9,7 %
siempre. En cuanto a la calidad de servicio, el 11,1 % casi nunca tiene calidad
de servicio, el 43,1 % a veces, el 45,4 % casi siempre y el 0.5 % siempre. Por
ultimo, en lo referente a la vision con el cliente el 0,9 % nunca tiene una vision
con el cliente, el 4,2 % casi nunca, el 16,7 % a veces, el 62,0 % casi siempre
y el 16.2 % siempre. Entre tanto, la variable marketing relacional y sus

dimensiones casi siempre son administrados eficientemente.
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Tabla 3

Andlisis descriptivo de la variable marketing relacional y sus dimensiones.

Variable/Dimension Escala Frecuencia %
Casi nunca 3 1,4%
A veces 63 29,2%
Marketing relacional  Casi siempre 129 59,7%
Siempre 21 9,7%
Total 216 100,0%
Casi nunca 3 1,4%
A veces 63 29,2%
Beneficio al cliente Casi siempre 129 59,7%
Siempre 21 9,7%
Total 216 100,0%
Casi nunca 24 11,1%
A veces 93 43,1%
Calidad de servicio Casi siempre 98 45,4%
Siempre 1 0,5%
Total 216 100,0%
Nunca 2 0,9%
Casi nunca 9 4,2%
Visién con el cliente A V(e.c?s % 16.7%
Casi siempre 134 62,0%
Siempre 35 16,2%
Total 216 100,0%

Nota. Elaboracién propia.

4.3.2. Anédlisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca. En
la tabla 4 para la variable posicionamiento de marca, el 2,8 % casi nunca
posee un posicionamiento de marca, el 14,8 % a veces, el 66.7% casi siempre
y el 15,7 % siempre. Lo que significa que el posicionarse es importante debido
a que permite que el negocio siga subsistiendo tras el pasar de los afos,
permite tener mayores utilidades, mayor éxito y crecimiento. Con referencia a

las dimensiones, en producto; el 0,5 % casi nunca tiene producto, el 17,6 % a
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veces, 66,7 % casi siempre y el 15.3% siempre. En lo que respecta al precio,
el 0,9 % casi nunca mantiene precio, el 13,9 % a veces, el 68,1 casi siempre
yel 17,1 % siempre. Finalmente, en referencia a la comunicacion el 6,0 % casi
nunca sostiene una adecuada comunicacion, el 20,4 % a veces, el 57,4 % casi
siempre y el 16.2 % siempre. Por tanto, la variable posicionamiento de marca

y sus dimensiones casi siempre son controlados correctamente.
Tabla 4

Andlisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca y sus

dimensiones.

Variable/Dimension Escala Frecuencia %
Casi nunca 6 2,8%

Posicionamiento de A Velce_s 32 14.8%

marca Casi siempre 144 66,7%
Siempre 34 15,7
Total 216 100,0%
Casi nunca 1 0,5%
A veces 38 17,6%

Producto Casi siempre 144 66,7%
Siempre 33 15,3%
Total 216 100,0%
Casi nunca 2 0,9%
A veces 30 13,9%

Precio Casi siempre 147 68,1%
Siempre 37 17,1%
Total 216 100,0%
Casi nunca 13 6,0%
A veces 44 20,4%

Comunicacion Casi siempre 124 57,4%
Siempre 35 16,2%
Total 216 100,0%

Nota. Elaboracién propia.
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4.3.3. Célculo de baremos. La tabla 5 presenta el nivel de la variable
marketing relacion, el 0,9 % percibe un nivel bajo, un 50,0 % en nivel medio y
el 49,1 % en un nivel alto. Con relacion a las dimensiones, en beneficio al
cliente el 2,3 % considera un nivel bajo, un 70,8 % en nivel medio y el 26,9 %
en un nivel alto. Mientras que, en la calidad de servicio, el 3,2 % sefiala un
nivel bajo, un 29,2 % en nivel medio y el 67,6 % en un nivel alto, y en la vision
con el cliente, el 2,8 % sefala un nivel bajo, un 36,1 en nivel medioy el 61,1
en un nivel alto. Es asi, que tanto la variable marketing relacional como las
dimensiones de la misma se encuentran en un nivel alto porque entre mas
clientes se obtengan mayor sera la utilidad ya que habra mayor rotacion de

bienes o servicios, en ese contexto adquirir nuevos clients.

Tabla 5

Nivel de marketing relacional y sus dimensiones en los clientes de la ferreteria
Saldana, Tarapoto-2023

Frecuencia %

Bajo 2 0,9

_ _ Medio 108 50
Marketing relacional

Alto 106 49,1

Total 216 100

Bajo 5 2,3

o ) Medio 153 70,8
Beneficio al cliente

Alto 58 26,9

Total 216 100

Bajo 7 3,2

) o Medio 63 29,2
Calidad de servicio

Alto 146 67,6

Total 216 100

Bajo 6 2,8

o _ Medio 78 36,1
Vision con el cliente

Alto 132 61,1

Total 216 100

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de la ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023.
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La tabla 6 muestra para la variable posicionamiento de marca, el 32,9 %
sefala un nivel medio, y 67,1 % en nivel alto. En cuanto a las dimensiones,
en producto el 0.9 % aprecia un nivel bajo, un 25.0 % en nivel medioy el 74,1
% en un nivel alto, en precio el 3,7 % considera un nivel bajo, un 33,8 % en
nivel medio y el 62,5 % en un nivel alto, y por ultimo en comunicacién el 1,4
% percibe un nivel bajo, un 30,6 % en nivel medio y el 68,1 % en un nivel alto.
Por tanto, la variable posicionamiento de marca y sus dimensiones se ubican
en un nivel alto porque marketing relacional radica en que permite mejorar la
experiencia del cliente, permite obtener mayores utilidades, también permite
tomar decisiones méas acertadas, permite volverse mas competitiva.

Tabla 6

Nivel de posicionamiento de marca y sus dimensiones en los clientes de la

ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023

Frecuencia %
Medio 71 32,9
Posicionamiento de marca Alto 145 67,1
Total 216 100

Bajo 2 0,9

Medio 54 25

Producto

Alto 160 74,1

Total 216 100

Bajo 8 3,7
) Medio 73 33,8

Precio

Alto 135 62,5

Total 216 100

Bajo 3 1.4
o Medio 66 30,6

Comunicacion

Alto 147 68,1

Total 216 100

Nota. Cuestionario aplicado a clientes de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.
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4.4. Prueba de Normalidad

En la tabla 7 se presenta la prueba de contingencia de Kolmogorov-
Smirnov, donde sefala que los datos de la muestra tienen una distribucién no
normal, puesto que los valores obtenidos son menores al 5% del nivel de
significancia (p < 0.05) correspondientes a la ejecucién de pruebas no
paramétricas en el andlisis de datos. Por tanto, se empleo el coeficiente de
prueba estadistica Rho Spearman.

Tabla 7

Prueba de Kolmogorov Smirnov de las variables y dimensiones

Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,332 216 ,000
Beneficio al cliente 332 216 ,000
Calidad de servicio ,288 216 ,000
Vision con el cliente ,343 216 ,000
Posicionamiento de marca ,353 216 ,022
Producto 341 216 ,000
Precio ,342 216 ,000
Comunicacioén 320 216 ,000

Nota. Elaboracién propia.

La tabla 8 muestra que el marketing relacional y el posicionamiento de
marca alcanzaron un coeficiente Rho de Spearman del 0.688** que indica una
correlacion positiva media, expresado en un nivel de significancia de 0.01
bilateral y con un p valor igual a 0.000 (p<0,05); es decir, si se mantiene una
relacién solida con los clientes creando valor para el mismo, ofreciendo
servicios personalizados y brindando un excelente servicio al cliente el
posicionamiento de marca sera el esperado. Entre tanto, se rechaza la
hipdtesis nula HO y se acepta la hipotesis alterna Hi, en otros términos, si
existe relacién positiva y significativa entre el marketing relacional y el
posicionamiento de marca en los clientes de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-
2023.
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Tabla 8

Relacion entre marketing relacional y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de

marca
Marketing Rho p-valor n
relacional

688" ,000 216

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

Nota. Elaboracién propia

En la tabla 9 se observa que el beneficio al cliente y el posicionamiento de
marca obtuvieron un indice Rho de Spearman del 0.688** que significa una
correlacion positiva media, expresado en un nivel de significancia de 0.01
bilateral y con un p valor igual a 0.000 (p<0,05); el cual afirma que el posicionar
implica crear un producto que pueda ser el favorito del cliente, un producto
gue no salga de la mente del consumidor y le otorgue beneficios. Por lo tanto,
se rechaza la hipétesis nula HO y se acepta la hipétesis alterna Hi, en otros
términos, si existe relacion positiva y significativa entre el beneficio al cliente
y el posicionamiento de marca en los clientes de la ferreteria Saldafia,
Tarapoto-2023.

Tabla 9

Relacion entre beneficios al cliente y posicionamiento de marca

Posicionamiento de

marca
Beneficios al Rho p-valor N
cliente
,688** ,000 216

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

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 10 revela que la calidad de servicio y el posicionamiento de marca
obtuvieron un coeficiente Rho de Spearman del 0.307** que significa una
correlacion positiva débil un p valor igual a 0.00 (p>0,05); el cual afirma si la
calidad del servicio supera las expectativas del cliente en cuanto al producto,

atencién y valor que se le otorga al mismo el posicionamiento de la marca sera
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el mejor. Por tanto, se rechaza la hipétesis alterna HO y se acepta la hipétesis
nula Hi, es decir, si existe relacion positiva y significativa entre la calidad de
servicioy el posicionamiento de marca en los clientes de la ferreteria Saldafia,
Tarapoto-2023.

Tabla 10

Relacion entre calidad de servicio y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de

marca
Calidad de Rho p-valor N
servicio

,307** ,000 216

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

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 11 revela que la vision con el cliente y el posicionamiento de marca
obtuvieron un coeficiente Rho de Spearman del 0.609** que significa una
correlacion positiva media y un p valor igual a 0.00 (p>0,05); el cual afirma
gue es importante que a la hora de ofrecer un servicio a los clientes el personal
se encuentre altamente preparado, que el servicio sea de calidad pues esto
asegura un mayor posicionamiento de la marca. Por tanto, se rechaza la
hipdtesis alterna HO y se acepta la hipétesis nula Hi, es decir, si existe relacion
positiva y significativa entre la vision con el cliente y el posicionamiento de

marca en los clientes de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.
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Tabla 11

Relacion entre la visidén con el cliente y el posicionamiento de marca

Posicionamiento

de marca
Visién con Rho p-valor N
el cliente
,609** ,000 216

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

Nota. Elaboracion propia.

4.5. Analisis de contingencia (tablas cruzadas)

La tabla 12 sefiala que del 100% de encuestados, el 23,1 % entre las
edades de 21 a 25 afos casi siempre tiene marketing relacional, un 13,0 % a
veces y el 5,6 % siempre. Del mismo modo, el 21,3 % entre las edades de 31
a 35 afos tiene casi siempre marketing relacional, el 8,3 % tiene a veces y el
0,9 % tiene siempre. Segun los resultados presentados son los medios de
canalizacion a través de los cuales la empresa suministra informacion valiosa
y concisa de los quehaceres propios de su giro de negocio y de los servicios

gue brindan.

Tabla 12

Tabla cruzada de Edad y Marketing relacional

Marketing relacional

Casi Casi
nunca Aveces siempre Siempre Total
Edad De 21 a?25 0 28 50 12 90
anos 0,0% 13,0% 23,1% 5,6% 41,7%
De 26 a 30 1 10 26 5 42
anos 0,5% 4,6% 12,0% 2,3% 19,4%
De 31a35 0 18 46 2 66
anos 0,0% 8,3% 21,3% 0,9% 30,6%
De 41 afnos a 2 7 7 2 18
mas 0,9% 3,2% 3,2% 0,9% 8,3%
Total 3 63 129 21 216

1,4% 29,2% 59,7% 9,7% 100,0%

Nota. Elaboracién propia
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La tabla 13 expone gque del 100% de encuestados, el 38,4 % de los

encuestados masculinos casi siempre tiene marketing relacional, un 16,7 % a

veces y un 3,2 % siempre. De igual modo, el 21,3 % de las encuestadas

femeninas tiene casi siempre, un 12,5 % a veces y un 6,5 % siempre. Por

tanto, cuando las empresas carecen de la capacitacion adecuada o no se

sienten competentes para desplegar las herramientas de posicionamiento de

manera estratégica, pueden enfrentar desafios y obstaculos en su intento por

establecerse en un mercado competitivo.

Tabla 13

Tabla cruzada de Sexo y Marketing relacional

Marketing relacional

Casi
Casinunca Aveces siempre Siempre Total
Sexo Masculino 1 36 83 7 127
0,5% 16,7% 38,4% 3,2% 58,8%
Femenino 2 27 46 14 89
0,9% 12,5% 21,3% 6,5% 41,2%
Total 3 63 129 21 216
1,4% 29,2% 59,7% 9,7% 100,0%

Nota. Elaboracién propia
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V.

DISCUSION

En referencia al objetivo general, los resultados muestran que existe
relacion el marketing relacional y el posicionamiento de marca donde el
coeficiente de correlacion es de 0,688** y el p valor igual a 0.000, dichos
resultados corroboran con los referentes tedricos como Miranda et al. (2022),
el cual mencionan que el marketing relacional determina interrelaciones
sélidas y duraderas con consumidores. Se busca comprender y atender las
necesidades, establecer la confianza y fomentar la lealtad a largo plazo, es
decir como los clientes pueden obtener beneficios mutuos a través de la
relaciony la Teoria de Leo6n et al. (2018) indican que para el posicionamiento
implica crear un producto que pueda ser el favorito del cliente, un producto
gue no salga de la mente del consumidor. De esa manera, los resultados
obtenidos coinciden con Cepeda et al. (2022), quienes menciona que es
preciso indicar que el marketing relacional busca crear valor para ambas
partes, ofreciendo productos o servicios personalizados, brindando un
excelente servicio al cliente y presentando una comunicacién efectiva,
asimismo, coincide con lo expuesto por Gémez (2019) donde indica que el
posicionamiento de marca menciona que al posicionarse es importante
debido a que permite que el negocio siga subsistiendo tras el pasar de los
afos, permite tener mayores utilidades, mayor éxito y crecimiento. Es asi
como influyen el posicionamiento de una entidad hacia los usuarios
generando ganancias a las entidades, con el fin de mejorar cada marketing

a presentar.

En cuando a la dimension beneficios al cliente, se demostrd que existe
una relacion positiva media con el posicionamiento de marca, con un
coeficiente de relacion de 0,688** y un p valor igual a 0,000. Estos resultados
corroboran la Teoria de Arcentales y Avila (2021), quienes indican que
permite mejorar la experiencia del cliente, permite obtener mayores
utilidades, también permite tomar decisiones mas acertadas, permite

volverse mas competitiva. De esa manera, los resultados obtenidos
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coinciden con Rincén—Rojas (2016), quienes indican que se evidencié que
los clientes no estan satisfechos o no reciben el trato adecuado. Es por ello
gue a través de la marca pueden buscar diferenciarse y conectar con los
consumidores a través de multiples sentidos, ya que la empresa entrega
obsequios como parte de la fidelizacién, pero no informa o comunica a los
clientes de manera oportuna, haciendo que esta labor se vuelve deficiente,
ya que en el aflo 2011 fue del 37% respecto al afio anterior. Asimismo,
coincide con Criollo et al. (2019) la inclusién de los sentidos en el concepto
de posicionamiento puede tener un impacto significativo en la percepcion y
la experiencia de marca. De tal manera los beneficios que las entidades
brindadas a los clientes deben ser de manera aceptable, para mantener un
buen posicionamiento dentro del mercado, ya que posicionar o reposicionar
una marca es adquirir las habilidades necesarias para llevar a cabo estas
tareas de manera efectiva. Construir una marca soélida que requiere un
enfoque estratégico y un conjunto de habilidades especificas. Cuando las
empresas carecen de la capacitacion adecuada o0 no se sienten competentes
para desplegar las herramientas de posicionamiento de manera estratégica,
pueden enfrentar desafios y obstaculos en su intento por establecerse en un

mercado competitivo.

Asimismo, la dimensién calidad de servicio se demostrd que existe una
relacion positiva débil con el posicionamiento de marca, con un coeficiente
de relacion de 0. 307** y un p valor igual a 0,000. Estos resultados
corroboran la Teoria de los autores Arosa y Chica (2020), quienes
mencionan que son aquellas ventajas que recibe el cliente o consumidor por
ser un cliente recurrente en la empresa, estos por lo general agregan valor
a su compra y son altamente potenciales a los que ofrece la competencia.
Por tanto, se demuestra que hay relacion con el posicionamiento de la
marca. Por consiguiente, coinciden con Jordan y Tixce (2019) donde indican
gue en consecuencia de estos resultados el porcentaje de empresas que se
comunican con mayor frecuencia es quincenalmente un 44%, semanalmente
un 19%, trimestralmente con un 15%, se concluye que la variable 1 afecta la

lealtad del cliente, ya que clientes realizan esta compra porque es muy
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importante en marketing verificar si el cliente esta satisfecho. De esa manera
coinciden con Petit (2019), donde indica que posicionar o reposicionar una
marcay adquieren las habilidades necesarias para llevar a cabo estas tareas
de manera efectiva. Construir una marca solida requiere un enfoque
estratégico y un conjunto de habilidades especificas. Cuando las empresas
carecen de la capacitacion adecuada o no se sienten competentes para
desplegar las herramientas de posicionamiento de manera estratégica,
pueden enfrentar desafios y obstaculos en su intento por establecerse en un

mercado competitivo.

Por ende, la dimension visidon con el cliente se demostré que existe una
relacion positiva media con el comportamiento del consumidor, con un
coeficiente de relacion de 0,609** y un p valor igual a 0,000. Estos resultados
corroboran la Teoria de los autores Lopez y Ratto (2022), que refieren que
la vision del cliente es muy amplia y no se debe de limitar y se debe trabajar
de manera muy coordinada no solo a nivel interno sino también a nivel
externo realizar evaluaciones periodicas o constantes que permitan mejorar
la situacién de la empresa. Por consiguiente, coinciden con Laos (2018)
donde sefala que en los resultados demostro la influencia que existe entre
el marketing sobre la ubicacion de la marca Casa Portales, ademas se
demostré que las variables estan relacionadas y existe una relacion media
representada por un 0.483 en relacidén de Pearson, ya que la empresa Casa
Portales ofrece productos que cumplen con las expectativas de los clientes
y en la medida de lo posible tiene una participacion activa. De ese mismo,
Por consiguiente, coinciden con Gomez et al. (2020) el cual mencionan que
entre mas clientes se obtengan mayor sera la utilidad ya que habra mayor
rotaciéon de bienes o servicios, en ese contexto adquirir nuevos clientes
puede salir mucho mas costoso que mantener los actuales. De esa manera
las entidades estan al dia con la vision propuestas, para que asi muestren

confianza hacia los usuarios.

34



VI. CONCLUSIONES

6.1. Con respecto al objetivo general, se determind que la variable
marketing relacional se relaciona con el posicionamiento de marca en los
clientes de la ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023, mostrando un (r =
0.688"*;p = 0.000), es decir, ofrecer productos o0 servicios
personalizados, brindando un excelente servicio al cliente y presentando
una comunicacion efectiva que trasmita lo que la empresa oferta va

aumentar el posicionamiento de la marca.

6.2. En cuanto al primer objetivo especifico, se identifico que la dimensién
beneficios al cliente se relaciona con el posicionamiento de marca en los
clientes de la ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023, expresando un (r =
0,688";p = 0.001), indicando que, a mejores beneficios del cliente,

mejor sera el posicionamiento de la marca de la empresa.

6.3. De igual manera en el segundo objetivo especifico, se establecié que
la dimensién calidad de servicio se relaciona con el posicionamiento de
marca en los clientes de la ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023, exponiendo
un (r =0.307"";p = 0.000), es decir, mientras se brinde una adecuada
calidad de servicio, mejor serd el posicionamiento de la marca de la

empresa.

6.4. Por dltimo, en el tercer objetivo especifico, se establecié que la
dimensioén visidén con el cliente se relaciona con el posicionamiento de
marca en los clientes de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023, indicando
un (r =0.609"";p =0.000), es decir, mientras se satisfaga las

necesidades de los clientes, mejor sera el posicionamiento.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Al gerente, mejorar la realizacién de las actividades orientadas al
marketing mediante adecuadas relaciones comerciales con el cliente (trato
amable, informacion veraz y oportuna; calidad del producto ofertado) y con

ello posicionar la marca de empresa en el mercado regional.

7.2. Al gerente, analizar las necesidades especificas de los clientes
mediante encuestas para hacer posible la incorporacion de beneficios
exclusivos de acuerdo a sus requerimientos para cubrir con sus

expectativas y lograr posicionar a la ferreteria.

7.3. Al gerente, fortalecer la calidad de los servicios ofrecidos hacia el
publico mediante una atencion personalizada, buscando la fidelizacion del

cliente y con ello incrementar el posicionamiento de la empresa.

7.4. Al gerente, fortalecer las relaciones con el cliente mediante el servicio
postventa consistente en la atencibn a sus nuevas necesidades y
satisfaccién de los productos comprados para que esté direccionada hacia
la satisfaccion Optima de los clientes, lo cual permitira transmitir una
imagen de responsabilidad y compromiso a fin de atraer a otros nuevos,
generando de esta forma la extension del posicionamiento en base a

beneficios concretos.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e
Instrumento

Problema general:

¢,Cual es la relacion entre el marketing
relacional y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldana, Tarapoto-2023?

Problemas especificos:

¢,Cudl es la relacion entre los beneficios al
cliente y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023?

,Cudl es la relacion entre la calidad de
servicio y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023?

¢, Cudl es la relacién entre la vision con el
cliente y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023?

Disefio de investigacién
Disefio de investigacién. Tipo aplicada,
disefio no experimental y de corte transversal
04 M = Muestra
Vi= Marketing
/ l relacional
M r V2 = Posicionamiento
de marca
L R: Relacion
2

Objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing
relacional y el posicionamiento de marca
de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-2023.

Objetivos especificos:

Analizar la relacion entre los beneficios al
cliente y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023.

Analizar la relacion entre la calidad de
servicio y el posicionamiento de marca de
la ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023.

Analizar la relacién entre la vision con el
cliente y el posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafa, Tarapoto-2023.

Poblacion y muestra

Poblaciéon: La poblacién fue de 491
clientes de la ferreteria Saldafa, Tarapoto-
2023.

Muestra: La muestra estuvo conformada
por 164 clientes de la ferreteria Saldafia,
Tarapoto-2023.

Hipotesis general:

Hi: Existe relacién significativa entre el
marketing relacional y el posicionamiento
de marca de la ferreteria Saldafa,
Tarapoto-2023.

Hipotesis especificas:

H1: Existe relacion significativa entre los
beneficios al cliente y el posicionamiento
de marca de la ferreteria Saldafa,
Tarapoto-2023.

H2: Existe relacion significativa entre la
calidad de servicio y el posicionamiento de
marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-
2023.

H3: Existe relacion significativa entre la
vision con el cliente y el posicionamiento de
marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto-
2023.

Variables y dimensiones

Variables Dimensiones
. Beneficios al cliente
Marketin - -
relacionagla Calidad de Servicio
Vision con el Cliente
Producto
Posicionamie Precio
nto de marca N
Comunicacion

Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario




Anexo 2: Tabla de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Def'm(.:'on Dimensiones Indicadores ftems Escala_d,e
conceptual operacional valoracion
Beneficios 1
diferenciados
Para Sare y Hallo Beneficios al g
(202;) el marketing cliente Necesidades
relacional 0 4
también  llamado Promociones 5
marketing de
relaciones,  juega Comunicacion
un papel importante 6
en la fidelizacion, el La variable Correcta atencion 7
reIaC|ona_n'1|ento y mark_etlng Calld_a_d de Servicio ofrecido 3
la retencién de los relacional se Servicio 9
Marketing clientes con una medira a traves Trato del personal 10 Ordinal
relacional marca, se enfoca de sus
en los clientes y las dimensiones e Solucionar
relaciones indicadores a
continuas y través de Likert. Valor
estrechas con los
vendedores y Servicio fiable 11
proveedores, ., 12
esperando obtener Vision con el Conoce los productos 13
ventajas y Cliente 14
relaciones 15
cercanas y Tiempo de entrega 16

comprometidas con
ellos.

Expectativas




. Definicion Definicién . . ) p Escala de
Variable ) Dimensiones Indicadores ltems o,
conceptual operacional valoracioén
Segun Kotler 'y
Armstrong  (2013) Productos 1
el posicionamiento 2
es el arreglo de Posicionamiento de marca 3
una oferta de 4
mercado para que Servicio 5
ocupe un lugar
Slaro, bId'S“”“VO y Precio competitivo (75
eseable en .
relacion con La variable 8
osicionamiento .
productos P Buen precio 9
. ) . de marca se
Posicionamiento competidores en medira a traves 10 Ordinal
de marca las mentes de los de SUS
consumidores . . ) )
meta Los dimensiones e Lenguaje sencillo
o, indicadores. ' i
mercadodlogos Inquietudes 11
planean posiciones 12
gue distingan a sus c ., o ) 13
productos de las omunicacion  comunicacion en linea 14
marcas 15
competidoras y les 16

den la  mayor
ventaja en sus
mercados meta.

Canales fisicos y digitales




Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

Marketing Relacional y posicionamiento de Marca de la Ferreteria Saldafa
2023

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; doy mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por
objetivo determinar la relacién entre el marketing relacional y el posicionamiento de
marca de la ferreteria Saldafa, Tarapoto-
2023.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al
correo:sgtoctot@ucvvirtual.edu.pe , sruizsal@ucvvirtual.edu.pe

1 SEXO 2 EDAD
- Masculino - De 21 a 25 afos
- Femenino - De 26 a 30 aios

- De 31 a 35 afios

- De 36 a 40 afios

- De 41 afios a mas

3 ¢Por qué prefiere la|4 ¢Por qué medio se informa
ferreteria Saldafia? sobre las promociones de la
ferreteria Saldafa?

- Precio - Facebook

- Calidad de productos - Instagram

- Atencion personalizada - WhatsApp

- Servicio rapido vy - Recomendacion
confiable - Otros

- Promociones
- Otros



mailto:sgtoctot@ucvvirtual.edu.pe
mailto:sruizsal@ucvvirtual.edu.pe

Ficha de Marketing Relacional

Este cuestionario es anonimo y confidencial, disefiado para recopilar tus respuestas
sobre diversas dimensiones y calificado, que tiene como autoria de Sandoval
(2020) con validez, calificacion buenay una fiabilidad de Alfa de Cronbach de 0.818
siendo altamente confiable. Te invitamos a participar voluntariamente, y te tomara
aproximadamente 10 minutos completarlo, por favor, responde sinceramente.

Opciones: (1) = Nunca; (2) = Casi nunca; (3) = A veces; (4) = Casi siempre; (5) =

Siempre
. ESCALA
(0]
N ITEMS 1‘2‘3‘4’5
Beneficios al Cliente
01 La empresa ofrece diferentes beneficios a los clientes

frecuentes.

02

La empresa se preocupa por conocer las necesidades de
sus clientes

03

Las promociones ofertadas por la empresa son de provecho
para sus clientes.

04

La empresa brinda promociones unicas y distintas a los de
su competencia

05

La empresa ofrece promociones de precios a sus clientes

Calidad de Servicio

06

Los trabajadores de la empresa demuestran interés por
establecer una mejor comunicacion.

07

Recibe una correcta atencién por parte del personal que lo
atiende.

08

El servicio ofrecido es de calidad.

09

Se siente satisfecho con el trato del personal que lo atiende.

10

Los colaboradores estan dispuestos a solucionar cualquier,
inquietud que presenta un cliente.

Visiéon con el Cliente

11

La empresa afiade valor a los productos que comercializa.

12

Los trabajadores realizan un servicio fiable y cuidadoso con
los pedidos.

13

El personal conoce ampliamente los productos que ofrece la
empresa.

14

El personal colabora minimizando el tiempo de entrega de

pedido para una mejor atencion.




15

Los trabajadores brindan atencién personalizada a los
clientes.

16

El servicio que brinda la empresa cumple sus expectativas




Posicionamiento de Marca

Este cuestionario es anonimo y confidencial, disefiado para recopilar tus respuestas
sobre diversas dimensiones y calificado, que tiene como autoria de Antén y
Carrasco (2021) con validez, calificacion buena y una fiabilidad de Alfa de Cronbach
de 0.845 siendo altamente confiable. Te invitamos a participar voluntariamente, y
te tomard aproximadamente 10 minutos completarlo, por favor, responde
sinceramente.

Opciones: (1) = Nunca; (2) = Casi nunca; (3) = A veces; (4) = Casi siempre; (5) =
Siempre

NO

ESCALA

ITEMS

112345

Producto

01

Los productos que ofrece la empresa son de una calidad
superior

02

La empresa cuenta con diversidad de productos para cubrir
con la necesidad del cliente.

03

Los productos que comercializa la empresa contribuyen con
las necesidades y preferencias del consumidor.

04

Al ingresar productos nuevos a la empresa se esta
contribuyendo con las necesidades del cliente.

05

La empresa brinda un servicio rapido y seguro.

Precio

06

La empresa mantiene precios competitivos.

07

Los productos de calidad estan a un buen precio.

08

El precio es adecuado con el producto que adquiere.

09

El precio de los productos genera confianza al momento de
compratr.

10

Esta de acuerdo con el precio de los materiales que adquiere.

Comunicacion

11

Los colaboradores se comunican con los clientes a través de
un lenguaje sencillo y entendible.

12

Los trabajadores brindan informacién en funcion a las
inquietudes o dudas de los clientes.

13

La empresa se comunica de forma rapida y eficiente.

14

La empresa comunica sus precios a través de su publicidad
plataformas digitales.

15

La empresa utiliza adecuadamente los canales fisicos y
digitales para llegar a un mayor niumero de clientes.

16

Los beneficios que se transmiten a traves de los canales
fisicos y digitales impactan de manera favorable en el
publico.




Anexo 4: Modelo de Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: Marketing relacional y posicionamiento de marca de la
ferreteria Saldafa, Tarapoto 2023

Investigador (a) (es): Ruiz Saldafia Sharley Mishel, Tocto Calvay Samuel
Gerson.

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing relacional y
posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafa, Tarapoto 2023, cuyo objetivo
es brindar y aplicar estrategias para su mejor desarrollo de la ferreteria Saldafa
ante la demanda en el mercado local. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la
Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion (Lucy Lynn
Villacorta Pinedo).

Describir el impacto del problema de la investigacion.

(Se brindara informacion novedosa y confiable sobre coémo el marketing
relacional influye en el posicionamiento de marca en los clientes, en particular en
empresas del sector ferreteros en Tarapoto afio 2023).

Procedimiento
Si usted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing relacional y
posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto 2023”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
en el ambiente de la ferreteria de la institucion Comercial ferretera
Saldafia. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no
desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzaran a la
institucién al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal
y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) [Ruiz Saldafia Sharley Mishel] email sruizsal@ucvvirtual.edu.pe, y [Tocto
Calvay Samuel Gerson] email Sgtocto@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
[Paredes Ramirez Gimena] email gparedesra0l@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos: Richar Tuanama Guerra
Fecha:09/05/2023 y hora: 11:21 am

Firma: M

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario
Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:sruizsal@ucvvirtual.edu.pe
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mailto:gparedesra01@ucvvirtual.edu.pe

Carta de autorizaciéon
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 10011476967

Comercial Ferretera Saldaia

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI: 01147696

Lucy Lynn Villacorta Pinedo

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en Investigacién de
la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
Marketing relacional y posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto 2023

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos: Ruiz Saldafia Sharley Mishel 72147628
Tocto Calvay Samuel Gerson 72245097

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional
de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden
exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Ferreteria Saldafia, 09/05/2023

Lucy L. Villacorta Pir
PROPIETA
Firma y sello: DNI: 01147¢
(SRA.LUCY LYNN VILLACORTA PINEDO)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8% literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacidn es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se

llevé acabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para

gue se difunda la identidad de lainstitucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en las tesis, no se debera

incluir la denominacién de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.



Universidad César Vallejo

Ficha de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracién
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI1-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: MARKETING RELACIONAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE
LA FERRETERIA SALDANA, TARAPOTO 2023.
Autor(es): SHARLEY MISHEL RUIZ SALDANA
Especialidad del autor principal del provecto: MARKETING
Programa: Administracién
Otro(s) autor(es) del proyecto: SAMUEL GERSON TOCTO CALVAY
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): TARAPOTO PERU
Codigo de revision del proyecto: 2023-1 PREGRADO PI TAR C3 03
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: gparedesra0l@ucvvirtual.edu.pe

No

N Criterios de evaluacion Cumple No cumple
corresponde

L Criterios metodolégicos

1 Eltitulo de mvestigacion va acorde a las lineas de mvestigacion del programa de estudios. X

5 Menciona el tamafio de la poblacion / i criterios de inclusion v exclusion. muestra y e

~  umdad de analists, st corresponde.

3 Presentala ficha técenica de validacion e mstrumento, st corresponde. X
Ewidencia la validacion de mstromentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion de

4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062- X
2023-VI-UCV, segin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), st corresponds.

5 Ewidenciala confiabilidad del(los) instrumento(s), st corresponde. X

IL Criterios éticos

6 Ewdenciala aceptacion de la tnstitucion a desarrollar la investigacion, s correspende. X
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) yio f do (Anexo 4) establecido en

7 la Guiade elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaccién cientifica X
La gecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en ¢l Codigo de Etica en

9  Investigacion vigente en especial en su Capitulo II Nomnas Eticas para el desarrollo de la X

Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 2o [
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 5 g
Mag. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ,Lﬂz/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramadn Miembro 3 06614765
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Anexo 4.

Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de 1a EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio], deja
constancia que el proyecto de investigacién titulado “MARKETING RELACIONAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
FERRETERIA SALDANA, TARAPOTO 2023”, presentado por los autores SHARLEY MISHELRUIZ SALDARNA - SAMUEL GERSON TOCTO
CALVAY, ha pasado unarevisién expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German
Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacién
remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado () desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 E r’r‘#(

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Anexo 5: Matriz de evaluacion por juicio de expertos

Validez de variables

. Experto o Promedio de Opinion del
[0}
Variable N. especialista validez experto
Variable 1 1 Metoddlogo 5 Es aplicable
Marketing - _
relacional Administrador 5 Es aplicable
3 Administrador 5 Es aplicable
4 Metoddlogo 5 Es aplicable
Variable 2 1 Metoddlogo 5 Es aplicable
Posicionamiento " Es aplicable
de marca 2 Administrador 5
3 Administrador 5 Es aplicable
4 Metoddlogo 5 Es aplicable

Nota. Elaboracion propia

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Marketing relacional y posicionamiento de marca de la ferreteria Saldana,
Tarapoto 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
gue sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del

juez

Nombres y
Apellidos del juez:

CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X )
] Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacion
académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
ex Aerrei:f]fiz DOC'ENTE UNIVERSITARIO EN IN\(ESTIGACION —
proF:‘esional- GESTION PUBLICA — ADMINISTRACION Y NEGOCIOS

Institucion donde
labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO




Tiempo de
experiencia
profesional en

2 a 4 afios ( )

(

el area: | Mas de 5 afos ( X )

2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la

Cuestionario en escala ordinal

Prueba:
| Sandoval Gomez, Elva; Anton Pérez, Carlos y Carrasco
Autor: Rodriguez, Diojana Arline
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo_ ple 10 minutos
aplicacion:
Ambito de En el local de la ferreteria Saldafia
aplicacion:
Esta compuesta por dos variables:
e La primera variable contiene 3 dimensiones, de 13
indicadores y 16 Items en total. El objetivo es medir la
S relacion de variables.
Significacién: | « La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9

indicadores y 16 Items en total. El objetivo es medir la

relacion de variables.

El cuestionario estd compuesto

Soporte tedrico

« Variable 1: Marketing relacional

Para Sare y Hallo (2021) el marketing relacional o también llamado
marketing de relaciones, juega un papel importante en la fidelizacion, el
relacionamiento y la retencion de los clientes con una marca, se enfoca en




los clientes y las relaciones continuas y estrechas con los vendedores y
proveedores, esperando obtener ventajas y relaciones cercanas y
comprometidas con ellos.

o Variable 2: Posicionamiento de marca
Segun Kotler y Armstrong (2013) el posicionamiento es el arreglo de una
oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores
meta. Los mercadologos planean posiciones que distingan a sus productos
de las marcas competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados

meta.
: Dimensione Definici
Variable .
S on
Para Sare y Hallo (2021) el marketing
relacional o también llamado marketing de
1. Beneficios allrelaciones, juega un papel importante en la
cliente. fidelizacion, el relacionamiento y la retencion
Marketing 2 Calidad delde los clientes con una marca, se enfoca en
relacional Servicio. los clientes y las relaciones continuas y
3. Visién con elléstrechas con los  vendedores
Cliente. proveedores, esperando obtener ventajas y
relaciones cercanas y comprometidas con
ellos.

Segun Kotler y Armstrong (2013) el
posicionamiento es el arreglo de una
oferta de mercado para que ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en

Posicionamient|1. Producto. relacion con productos competidores en
o de marca 2. Precio. las mentes de los consumidores meta.
3. Comunicacion. | | os mercaddlogos planean posiciones
que distingan a sus productos de las
marcas competidoras y les den la mayor
ventaja en sus mercados meta.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y
posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto 2023” elaborado
para la primera variable por Sandoval Gomez, Elva en el afio 2020 y para la
segunda variable por Carlos y Carrasco Rodriguez, Diojana Arline en el aifio 2021.
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun
corresponda.

Categoria Calificacién Indicador




CLARIDAD

El item se comprende

facilmente, es decir, su

sintactica y semantica
son adecuadas.

1. No cumple con
el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones 0 una
modificacion muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion
muy especifica de algunos de los
términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro tiene semantica y
sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
I6gica con la dimension
o indicador que esta

Totalmente en

desacuerdo  (no
cumple con el
criterio)

El item no tiene relacién l6gica
con la dimensién.

. Desacuerdo (bajo

nivel de acuerdo)

El item tiene una relacién
tangencial /lejana con la
dimension.

El item tiene una relaciéon

midiendo. 3. Acuerdo moderada con la dimension que
(moderado nivel) | ge esta midiendo.
Totalmente de| Elitem se encuentra esta

Acuerdo (alto| relacionado con la dimension que
nivel) esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que
1. No cumple con [se vea afectada la medicién de la
el criterio dimension.

El item tiene alguna relevancia,

RELEVANCIA 2. Bajo Nivel pero otro item puede estar

El item es esencial o

importante, es decir debe

ser incluido.

incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.




akkeeomonsdataaimdasniboihake items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,

sus observaciones que considere pertinente

1.

No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3.

Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing relacional

« Primera dimensién: Beneficios al cliente

Indicadores tem|Claridad|Coherencia|Relevancia] Observaciones
Beneficios
diferenciados 1 4 4 4
Necesidades 2 4 4 4
Promociones 3,4,5 4 4 4
« Segunda dimensién: Calidad de servicio
Indicadores |item|Claridad|CoherencialRelevancial Observaciones
Comunicacion 6 4 4 4
Correcta atencion| 7 4 4 4
Servicio ofrecido | 8 4 4 4
Trato del personal| 9 4 4 4
Solucion 10 4 4 4
o Tercera dimension: Vision con el cliente
Indicadores ftem |Claridad|Coherencia|Relevancial Observaciones
Valor 11 4 4 4
Servicio fiable 12 4 4 4
Conoce los 13 4 4 4
productos
Tiempo de entrega 14 4 4 4




Expectativas

15,16

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

e Primera dimension: Producto

Indicadores ftem|Claridad|Coherencia/Relevancial Observaciones

Productos 1,2 4 4 4
Posicionamiento  de 3.4 4 4 4
marca
Servicio 5 4 4 4

e Segunda dimension: Precio

Indicadores | item |Claridad|Coherencia/Relevancia] Observaciones
Precio competitivo| 6,7 4 4 4
Buen precio 8,9,10 4 4 4

e Tercera dimension: Comunicacion

Indicadores ftem |Claridad|CoherencialRelevancial Observaciones
Lenguaje sencillo 11 4 4 4
Inquietudes 12 4 4 4
Qomunlcamon en 13 4 4 4
linea
Canales fisicos vy
digitales 14,15,16 4 4 4

Pd.: el

DR. CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN

debe tomar en cuenta:

DNI N° 16498130

presente formato




Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero
de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticiay de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de
2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran
una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si
un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
en Hyrkas et al. (2003).

Ver__: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf _entre otra
bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y posicionamiento de
marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

ELIA ANACELY CORDOVA CALLE

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X )
Clinica ( ) Social ( )

Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia
profesional:

DOCENTE UNIVERSITARIO (RENACYT) — ADMINISTRACION PUBLICA —
ECONOMIA Y FINANZAS

Institucién donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia
profesional en

el area:

2 a4 afos ( )

(

Més de 5 afios ( X))

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la

Cuestionario en escala ordinal

Prueba:
Autor: Sandoval Gémez, Elva; Antén Pérez, Carlos y Carrasco Rodriguez, Diojana Arline
Procedencia: Del autor

Administracion: Virtual

Tie.mpo. ,de 10 minutos

aplicacion:

En el local de la ferreteria Saldafa

Ambito de

aplicacion:
oo INVESTIGA

oo UCV
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Esta compuesta por dos variables:

e La primera variable contiene 3 dimensiones, de 13 indicadores y 16 items en total. El objetivo
es medir la relacion de variables.

Significacion: | e  La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16 items en total. El objetivo
es medir la relacion de variables.

El cuestionario estd compuesta

4., Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing relacional
Para Sare y Hallo (2021) el marketing relacional o también llamado marketing de relaciones, juega un papel
importante en la fidelizacion, el relacionamiento y la retencién de los clientes con una marca, se enfoca en los
clientes y las relaciones continuas y estrechas con los vendedores y proveedores, esperando obtener ventajas y
relaciones cercanas y comprometidas con ellos.

e Variable 2: Posicionamiento de marca
Segun Kotler y Armstrong (2013) el posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores meta.
Los mercadélogos planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y les den la mayor
ventaja en sus mercados meta.

Variable Dimensiones Definicion

Para Sare y Hallo (2021) el marketing relacional o también llamado marketing de

1. Beneficios al . . . T . .
Marketing cliente. reIaC|()_r]es, juega un papel importante en la fidelizacion, e_I reIaC|onam|ent(_) y la
relacional 2 calidad de Servicio. reter_1C|on de los clientes con una marca, se enfoca en los clientes y las relaciones
3 Vision con ellcontinuas y estrechas con los vendedores y proveedores, esperando obtener
Cliente. ventajas y relaciones cercanas y comprometidas con ellos.
Segun Kotler y Armstrong (2013) el posicionamiento es el arreglo de una
oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
Posicionamiento | 1. Prod_ucto. relacién con productos competidores en las mentes de los consumidores
de marca 2. Premo._ » meta. Los mercaddlogos planean posiciones que distingan a sus productos
3. Comunicacion. de las marcas competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados
meta.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y posicionamiento de marca de la ferreteria
Saldafa, Tarapoto 2023” elaborado para la primera variable por Sandoval Gémez, Elva en el afio 2020 y para la segunda
variable por Carlos y Carrasco Rodriguez, Diojana Arline en el afio 2021. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
CLARIDAD criterio

El item se comprende facilmente,
es decir, su sintactica y semantica El item requiere bastantes modificaciones o una
son adecuadas. modificacion muy grande en el uso de las palabras de
2. Bajo Nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.

oo INVESTIGA

oo UCV
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3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

4

. Alto nivel

El item es claro tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con la
dimensién o indicador que esta

Totalmente en
desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacién loégica con la dimension.

Desacuerdo (bajo nivel
de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con la
dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la dimension

decir debe ser incluido.

El item es esencial o importante, es

midiendo. A

3. Acuerdo (moderado gue se esta midiendo.
nivel)
Totalmente de Acuerdo | El item se encuentra esta relacionado con la dimensién
(alto nivel) que esta midiendo.
1. No cumple con el El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
criterio medicién de la dimension.

RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede

estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing relacional

e Primera dimensién: Beneficios al cliente

Indicadores ftem |Claridad|Coherencia| Relevancial] Observaciones
Beneficios diferenciados| 1 4 4 4
Necesidades 2 4 4 4
Promociones 3,4,5 4 4 4

e Segunda dimension; Calidad de servicio

oo INVESTIGA

L A~

oo UCV
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Indicadores |item|Claridad|Coherencia| Relevancia| Observaciones
Comunicacion 6 4 4 4
Correcta atencion| 7 4 4 4
Servicio ofrecido | 8 4 4 4
Trato del personal| 9 4 4 4
Solucién 10 4 4 4

e Tercera dimension: Vision con el cliente

Indicadores [tem [Claridad|Coherencia|Relevancia| Observaciones
Valor 11 4 4 4
Servicio fiable 12 4 4 4
Conoce los productos| 13 4 4 4
Tiempo de entrega 14 4 4 4
Expectativas 15,16 4 4 4

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

e Primera dimensiéon: Producto

Indicadores item|Claridad|Coherencia|Relevancia| Observaciones
Productos 1,2 4 4 4
Posicionamiento de marca| 3,4 4 4 4
Servicio 5 4 4 4

e Segunda dimension: Precio

Indicadores | item |Claridad

Coherencial Relevancial

Observaciones

Precio competitivo| 6,7 4 4 4
Buen precio 8,9,10 4 4 4
o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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¢ Tercera dimensién: Comunicacion

Indicadores ftem |Claridad|Coherencia| Relevancia| Observaciones
Lenguaje sencillo 11 4 4 4
Inquietudes 12 4 4 4
Comunicacién en linea 13 4 4 4
Canales fisicos y digitales{14,15,16 4 4 4

DR. ELIA ANACELY CORDOVA CALLE
DNI N° 46883462

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niumero de expertos a emplear. Por otra parte,
el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gable y Wolf (1993), Granty Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo
con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

o_o.0 INVESTIGA

oo UCV
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y posicionamiento de
marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracién.

1.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del

DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE

juez:
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion
académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( X )

Areas de experiencia
profesional:

DOCENTE UNIVERSITARIO — GESTION PUBLICA — ECONOMIA Y FNANZAS —
ENCARGADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Institucién donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia
profesional en

el area:

2 a4 afos ( )

Més de 5 afios ( X))

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Cuestionario en escala ordinal
Prueba:
Autor: Sandoval Gémez, Elva; Antdn Pérez, Carlos y Carrasco Rodriguez, Diojana Arline
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de 10 minutos
aplicacion:
Ambito de En el local de la ferreteria Saldafia
aplicacion:
oo INVESTIGA

oo UCV
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Esta compuesta por dos variables:

e La primera variable contiene 3 dimensiones, de 13 indicadores y 16 items en total. El objetivo
es medir la relacion de variables.

Significacion: | e  La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16 items en total. El objetivo
es medir la relacion de variables.

El cuestionario estd compuesta

4., Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing relacional
Para Sare y Hallo (2021) el marketing relacional o también llamado marketing de relaciones, juega un papel
importante en la fidelizacion, el relacionamiento y la retencién de los clientes con una marca, se enfoca en los
clientes y las relaciones continuas y estrechas con los vendedores y proveedores, esperando obtener ventajas y
relaciones cercanas y comprometidas con ellos.

e Variable 2: Posicionamiento de marca
Segun Kotler y Armstrong (2013) el posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores meta.
Los mercadélogos planean posiciones que distingan a sus productos de las marcas competidoras y les den la mayor
ventaja en sus mercados meta.

Variable Dimensiones Definicion

Para Sare y Hallo (2021) el marketing relacional o también llamado marketing de

1. Beneficios al . . . T . .
Marketing cliente. reIaC|()_r]es, juega un papel importante en la fidelizacion, e_I reIaC|onam|ent(_) y la
relacional 2 calidad de Servicio. reter_1C|on de los clientes con una marca, se enfoca en los clientes y las relaciones
3 Vision con ellcontinuas y estrechas con los vendedores y proveedores, esperando obtener
Cliente. ventajas y relaciones cercanas y comprometidas con ellos.
Segun Kotler y Armstrong (2013) el posicionamiento es el arreglo de una
oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
Posicionamiento | 1. Prod_ucto. relacién con productos competidores en las mentes de los consumidores
de marca 2. Premo._ » meta. Los mercaddlogos planean posiciones que distingan a sus productos
3. Comunicacion. de las marcas competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados
meta.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y posicionamiento de marca de la ferreteria
Saldaia, Tarapoto 2023” elaborado para la primera variable por Sandoval Gémez, Elva en el afio 2020 y para la segunda
variable por Carlos y Carrasco Rodriguez, Diojana Arline en el afio 2021. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
CLARIDAD criterio

El item se comprende facilmente,
es decir, su sintactica y semantica El item requiere bastantes modificaciones o una
son adecuadas. modificacion muy grande en el uso de las palabras de
2. Bajo Nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de estas.
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3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

4

. Alto nivel

El item es claro tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con la
dimensién o indicador que esta

Totalmente en
desacuerdo (no cumple
con el criterio)

El item no tiene relacién loégica con la dimension.

Desacuerdo (bajo nivel
de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con la
dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la dimension

decir debe ser incluido.

El item es esencial o importante, es

midiendo. A

3. Acuerdo (moderado gue se esta midiendo.
nivel)
Totalmente de Acuerdo | El item se encuentra esta relacionado con la dimension
(alto nivel) que esta midiendo.
1. No cumple con el El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la
criterio medicién de la dimension.

RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede

estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing relacional

e Primera dimensién: Beneficios al cliente

Indicadores ftem |Claridad|Coherencia| Relevancial] Observaciones
Beneficios diferenciados| 1 4 4 4
Necesidades 2 4 4 4
Promociones 3,4,5 4 4 4

e Segunda dimension; Calidad de servicio
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Indicadores |item|Claridad|Coherencia| Relevancia| Observaciones
Comunicacion 6 4 4 4
Correcta atencion| 7 4 4 4
Servicio ofrecido | 8 4 4 4
Trato del personal| 9 4 4 4
Solucién 10 4 4 4

e Tercera dimension: Vision con el cliente

Indicadores [tem [Claridad|Coherencia|Relevancia| Observaciones
Valor 11 4 4 4
Servicio fiable 12 4 4 4
Conoce los productos| 13 4 4 4
Tiempo de entrega 14 4 4 4
Expectativas 15,16 4 4 4

Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

e Primera dimensiéon: Producto

Indicadores item|Claridad|Coherencia|Relevancia| Observaciones
Productos 1,2 4 4 4
Posicionamiento de marca| 3,4 4 4 4
Servicio 5 4 4 4

e Segunda dimension: Precio

Indicadores | item |Claridad

Coherencial Relevancial

Observaciones

Precio competitivo| 6,7 4 4 4
Buen precio 8,9,10 4 4 4
o 0.0 INVESTIGA
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e Tercera dimensiéon: Comunicacion

Indicadores ftem |Claridad|Coherencia| Relevancia| Observaciones
Lenguaje sencillo 11 4 4 4
Inquietudes 12 4 4 4
Comunicacién en linea 13 4 4 4
Canales fisicos y digitales{14,15,16 4 4 4

DR. DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
DNI N° 43724426

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por otra parte,
el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gable y Wolf (1993), Granty Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo
con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
relacional y posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto 2023”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1.

Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del JHOANNA PEREZ HIDALGO
juez:
Grado profesional: | Maestria ( X)) Doctor ( )
Clinica () Social ( )
Area de formacion . L
académica: Educativa ( X) Organizacio )
nal (
Areas de experiencia
Institucién donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia |2 a 4 afios ( )
profesional| Mas de 5 ( X)
el area: | afios
2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Ruiz Saldana Sharley Mishel, Tocto Calvay

Ambito de aplicacion:

Autor: Samuel Gerson
. Sandoval (2020), Artébn y Carrasco (2021
Procedencia: ( ) y ( )
Administracion: Vinual
Ti q licacién: 10
iempo de aplicacién: minutos
Local

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12
indicadores y 16 Items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.
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- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 8
indicadores y 16 Items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

4, Soporte tedrico
- Variable 1. Marketing relacional

Para Sare y Hallo (2021) el marketing relacional es muy importante para
conseguir la fidelizacion por parte delos clientes. Asi como para tener una
buenatrelacion con vendedores y proveedores que permitan

obtener mayores ventajas.

Variable 2: Posicionamiento de marca

Segun Kotler %/ Armstrong (2013) Es lograr hacerse de un lugar y obtener
reconocimiento por uno 0 varios factorés diferenciadores en comparacion a los
competidores. Se debe establecer estrategias de

posicionamiento para que de esta manera'se pueda tener una mayor ventaja en
comparacion a ofras

empresas del mismo rubro.

o_o.0 INVESTIGA
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Variable Dimensiones Definici
on
Para Sare y Hallo (2021) el marketing
1. Beneficios al relacional es muy importante para conseguif
Marketing cliente la fidelizacion por parte de los clientes. Asi
relacional Calidad de Servicio| como para tener una buena relacion con
Vision con el vendedores y proveedores que permitan
Cliente obtener mayores ventajas.
Segun Kotler y Armstrong (2013) Es lograr
hacerse de un lugar y obtener
Posicionamiento |- E;ggi%cto reconocimiento por uno o varios factores
dl. comunicacién. diferenciadores en comparacién a los
€ marca competidores. Se debe establecer
estrategias de posicionamiento para que
de esta manera se pueda tener una mayor
ventaja en comparacion a otras empresas
del mismo rubro.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y
posicionamiento de marca de la ferreteria Saldafia, Tarapoto 2023” elaborado por
Ruiz Saldaia Sharley Mishel y Tocto Calvay Samuel Gerson, 2023. De acuerdo con
los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicad
or
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio
CLARID El item requiere  bastantes
AD 2. Bajo Nivel modificaciones o una modificacion
El iterm se muy grande en el uso de las palabras
morend de acuerdo con su significado o por|
comprende la ordenacion de estas.
facilmente, es : —
decir, su 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
sintactica y especifica de algunos de los
semantica son términos del item.
adecuad
as.
4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y
sintaxis adecuada.
1. Totalmente en El item no tiene relacion l6gica con
desacuerdo (no cumple | la dimensién.
COHERENCI | con el criterio)
A
o_o.0 INVESTIGA
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El ftem tiene | 2. Desacuerdo (bajo nivel El item t_iene una relacion _ 3
relacion de acuerdo) tangencial /lejana con la dimension.
|6gica con la El item tiene una relacion moderada
dimensién o | 3. Acuerdo (moderado con la dimension que se esta
indicador que | nivel) midiendo.
_esta
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo | El item se encuentra esta
(alto nivel) relacionado con la dimension que
esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que
1. No cumple con el se vea afectada la medicion de la
criterio dimension.

RELEVANCI . . .

A o El item tiene alguna relevancia, pero
Bl fem es 2. Bajo Nivel otro item puede estar incluyendo lo
esencial o gue mide éste.
importante, es|3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
decir debe ser
incluido.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.
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sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Bl NP

Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing

relacional .
Beneficios al cliente

Primera dimension:

Indicadores jtem|Clar |Coh | Rel Observaciones
id |er |ev
ad |enci|anci
a a
Beneficios diferenciados 1 3 | 3 3 |Corregir para aplicar
Necesidades 2 4 | 4 4 |Listo para aplicar
Promociones 34, 4 | 4 4 |Listo para aplicar
5
1. - Segundadimension: Calidad de Servicio
Indicadores fiern| s [ eahien ety Observaciones
ad |encia|ancia
Comunicacién 6 4 4 4 |Listo para aplicar
Correcta atencion 7 4 4 4 |Listo para aplicar
Servicio ofrecido 8 4 4 4 |Listo para aplicar
Trato del personal 9 4 4 4 |Listo para aplicar
Solucionar 10 4 4 4 |Listo para aplicar
v Tercera dimension: Vision con el cliente
Indicadores jtem| Clar |Coh | Rel Observaciones
id |er |ev
ad |enci|anci
a a
Valor 11 3 | 3 3 |Corregir para aplicar
Servicio fiable 12| 4 | 3 4 |Corregir para aplicar
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Conoce los productos 13 Listo para aplicar

Tiempo de entrega 14,1 Listo para aplicar
5

Expectativas 16 Listo para aplicar

0,90 INVESTIGA

oo UCV




Primera dimensioén: Producto

_ - uém Con[Rele _
Indicadores Ite er | v Observaciones
m | ad |encijanci
a | a
Productos 12| 3 | 3 | 3 |Corregir para aplicar
Posicionamiento de marca 34| 3 | 3 | 3 |[Corregir para aplicar
Servicio 5 4 | 4 4 |Listo para aplicar
v Segunda dimension: Precio
Indicadores item |Cla|CoN |Rel Observaciones
ri |er |ev
da|encifanci
d |a a
Precio competitivo 6 41 4 4 |Listo para aplicar
Buen precio 789, 3| 3 3 |Corregir para aplicar
10
v Primera dimension: Comunicacion
Indicadores item|Clar|Coh | Rel Observaciones
id |er |ev
ad |enci|anci
a |a
Leng_uaje 11,1 3 2 2 |Modificar para aplicar
sencillo 5
inquietudes
Comunicacioén en linea 3 |Corregir para aplicar
Canales fisicos y digitales 4 |Listo para aplicar

MTRA.JHOANNA
PEREZ HIDALGO DNI
N° 46581520




Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe
un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
namero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf
(1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la
validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 %
de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995,
citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Anexo 6: Escalas de valoracién

Escala de valoracion Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0,5] Inaceptable
[0.5:0.6] Pobre
[06:07] Déhil
[0.7:0.38] Aceptable
[0.8:09] Bueno
[0.9:1] Excelente

Nota. Chaves-Barboza & Rodriguez-Miranda (2018).

Escala de valoracion de Pearson/ Rho de Spearman

Tabla de correlaciones

Los coeficientes pueden variar de —1.00 a 1.00, donde:

-1.00 = correlaciéon negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera
proporcional. Es decir, cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye siempre
una cantidad constante). Esto también se aplica “a menor X, mayor Y”.

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacion negativa considerable.

-0.50 = Correlacion negativa media.

-0.25 = Correlacién negativa débil.

-0.10 = Correlacion negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

0.10 = Correlacion positiva muy débil.

0.25 = Correlacion positiva débil.

0.50 = Correlacion positiva media.

0.75 = Correlacion positiva considerable.

0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X, menor Y”,
de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una

cantidad constante, igual cuando X disminuye).

Nota. Hernandez & Mendoza (2018).
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