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Resumen

La Tesis titulada “Marketing relacional y posicionamiento de la empresa
Multiventas Saavedra de la ciudad de Tarapoto, afio 2016”,, se ha desarrollado
con el objetivo de determinar la relacién entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto,
variables que fueron descritas de acuerdo a los aportes teéricos de Burgos
(2008) y Coca, M. (2007) y apoyadas con los conocimientos adquiridos durante
nuestros estudios universitarios, que ayudaron a que nuestra investigacion se
fundamente siendo nuestra investigacion de tipo correlacional, para el cual se
aplicé los instrumentos de medicion que fueron aplicados a los 55 clientes que
fueron nuestra muestra al mismo con una poblacion de 366 clientes , para que
de esa manera procesar los datos obtenidos mediante la ayuda de herramientas
estadisticas, para que de esa manera evaluar ambas variables, lo que se lleg6 a
la conclusion principal que existe relaciéon directa y significativa entre el marketing
relacional y el posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad

de Tarapoto.

Palabras claves: el marketing relacional, posicionamiento.
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Abstract

The thesis entitled " Relational marketing and positioning of the company
Multiventas Saavedra of the city of Tarapoto, 2016 ", has been developed with
the aim of determining the relationship between relationship marketing and the
positioning of the company Multiventas Saavedra of the city of Tarapoto,
variables that were described according to the theoretical contributions of Burgos
(2008) and Coca, M. (2007) and supported by the knowledge acquired during our
university studies, which helped our research to be based on our Correlational
type research, for which the measurement instruments applied to the 55 clients
that were our sample were applied to the same with a population of 366 clients,
so that in this way to process the data obtained by means of statistical tools, so
that in that way evaluate both variables, what was reached the main conclusion
that there is a relationship Direct and significant relationship between relationship
marketing and the positioning of the Multiventas Saavedra company in the city of

Tarapoto.

Keywords: Relational marketing, positioning.



Introduccién

1.1. Realidad problemética

En la actualidad el avance de la tecnologia y la globalizacion, ha
permitido que las empresas se incrementen y con ella la implementacion
de nuevos mercados. El uso de diferentes estrategias de marketing ha
permitido que las empresas tengan acogida dentro de la poblacion,
incluso han logrado posicionarse dentro del mercado comercial. Una de
ella es la empresa Derco, que brinda productos y servicios integrales de
calidad en los rubros Automotriz y Maquinarias. Gracias al servicio de
calidad y de sus productos a logrado posicionarse en la mente de los
clientes. Una encuesta realizado por la propia empresa en el afio 2015, a
certificado que es una de la empresa mas solicitadas y visitadas por las

personas, para la compra de sus repuestos de carros, motos, entre otros.

Para una empresa lograr posicionarse dentro del mercado comercial, es
importante, ya que ello permitira incrementar los ingresos, es por ello que
las empresas buscan utilizar nuevas estrategias que ayuden a lograr este

objetivo.

En el Perd una de las mejores corporaciones posicionadas, segun la
revista Marcas & Tendencias, en el primer trimestre del afio 2015, realizo
un ranking donde las personas deberian indicar que empresas automotriz
ocupa un puesto en la mente de ellos, donde sefialaban que la empresa
Yamaha, es una de las empresas mejor posicionada por la preferencia
de peruanos. Los encuestados mencionan que la calidad de servicio que
brinda esta empresa y los productos que ofrece alcanzan las expectativas
del cliente, aun teniendo los precios regularmente altos. El servicio de
mantenimiento que brinda la empresa, es un servicio eficaz y de alta
calidad, al igual que los productos que tiene a venta. Todo ello mencioné
los encuestados por las cuales destaca a la corporacién Yamaha como el

primer lugar.

La empresa Multiventas Saavedra, ubicada en el distrito de Tarapoto,
provincia de San Martin, dedicada al servicio de mantenimiento de

vehiculos automotriz y la venta de repuestos, ha presentado un



crecimiento sostenible, sin embargo, se ha tenido conocimiento que las
ventas no presentan un crecimiento deseable, la razon de ello podria
centrarse en el precio de los productos, o el servicio que se imparte dentro
de ello. Con respecto al posicionamiento, se evidencia, que los clientes,
estan optando por realizar sus comprar en otros centros comerciales,
debido a que el servicio que brinda la empresa no es lo adecuado. Uno
de los factores es el precio, ya que mencionan que al momento de tratar
con el personal, este se relsa a realizar algun descuento, para que el
cliente ejecute la compra, asimismo la empresa no considera las
promociones para la venta de sus productos. Por otra parte la empresa
no utiliza estrategias para el buen trato con el cliente, la amabilidad, la
capacidad de respuesta y la seguridad que este debe mostrar. La vision
gue tiene la empresa con el cliente no es adecuada, ya que no esta
considerando identificar las necesidades del cliente y la percepciéon que
los clientes se estan llevando de la empresa no es buena, ya que el
personal no tiene la capacidad de atender y al momento de hacer la
entrega de los productos no se cumple con el tiempo establecido. El
personal de la empresa no toma interés de explicar a los clientes acerca
de los productos que existen en la empresa, pues muchos de ellos
desconocen los productos existentes en el establecimiento. Se observo
gue el personal se limita a mantener una comunicacion constantes con los
clientes, ya cual dificulta conocer sus necesidades y preferencias. De igual
forma la empresa no cuenta con canales de distribucion de mercancias,
y el ambiente donde muestran los productos no es lo adecuado, ya que
no se puede visualizar todas las mercaderias existentes. Muchos de los
usuarios han sentido que los trabajadores no muestran interés para
escucharlos y mucho menos pocos son los que se prestan a brindar

asesoramiento para el cuido de sus repuestos.

Se cree que todas las deficiencias mencionadas son causadas por mala
aplicacion del marketing relacional, ya que no se esta considerando las
necesidades de los clientes y el beneficio que se puede generar en ellos,

de acuerdo al precio y las posibles promociones que se puede establecer.
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Se sabe que el cliente siempre busca la calidad en sus diferentes &mbitos,

el trato amable, la buena atencion en el servicio y sobre todo los

resultados, la cual la empresa no lo esta considerando, debido a que el

personal no muestra conducta de empatia con el cliente.

Todas las deficiencias mencionadas esta dificultando que la empresa

logre un posicionase en la mente de los consumidores o clientes; se sabe

gue la empresa debe tomar medidas sobre las falencias observadas.

Es por todo ello que se ha tenido la necesidad de realizar la presente

investigacion que busca la relacion entre el marketing relacional y el

posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de

Tarapoto, afio 2016.

1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

Romero (2011), en su investigacion titulada: La administracion y el
posicionamiento de las empresas por medio de tecnologias de
informacion de la ciudad de México. (Tesis de pregrado). Instituto
Politécnico Nacional IPN, México. Concluyo que luego de conocer
los resultados de la investigacién, se llegé a la conclusion que el
posicionamiento se rige por tres principios determinantes, las cuales
son la identificacion, comunicacion y la imagen. Partiendo del primer
principio "identificacion”, el autor menciona que debe ser
desarrollado tal y como su nombre lo indica. Se sabe que la
comunicacién es una factor importante en toda empresa, este
segundo principio refiere a lo que la empresa trata de transmite a los
clientes, siendo esto especifico y entendible. Asimismo la entidad
tratara de hacer conocer lo que ofrece o lo vende, logrando la
aceptacion por parte del cliente. Por altimo la imagen muestra tal y
como la empresa se ve frente al publico en general, es por ello que
es recomendable tener en cuenta factores necesarios para su mejor

aceptacion.
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Después de conocer los resultados obtenidos por el autor, como
punto de vista es importante tener en cuenta estos tres principios
que caracterizan al posicionamiento (imagen, comunicacion e
identidad), de las cuales permitiran que las personas, usuarios o
clientes al momento de adquirir un servicio tengan pensado elegir
por la empresa que alcanza sus expectativas y asimismo que brinda

un servicio de calidad.

Casanova (2011), en su investigacion titulada: Desarrollo de una
estrategia de posicionamiento y plan de implementacion basado en
la estrategia de turismo, Chile. (Tesis de pregrado) Universidad de
Chile, Chile. Concluyo que tiene como resultados: que el area de
administracion intenta buscar una estrategia por la cual logre el
posicionamiento de cualquier organizacién. Esta investigacion se
dio por medio de la aplicacion de diferentes casos practicos, donde
se puede constatar que la informacion ocupa un papel importante
dentro de la tecnologia asimismo para las empresas. El ciclo de la
informacion es utilizada como una herramienta, poniéndose
disponibles para cualquier empresas la cual se pone a disposicion
de las empresas mexicanas y los diferentes resultados se unen con
los conocimientos de profesionales del area de las tecnologias de
informacion.

Se concluye que el posicionamiento es un factor importante dentro
de la sociedad ya que por medio de ella, las empresas pueden dar a
conocer sus servicios utilizando diferentes canales distribucién. La
informacion un factor clave al éxito y por las que las empresas
pueden darse a conocer y ofrecer sus producto y servicios logrando

el posicionamiento de la misma.

Gbomez (2011), en su investigacion titulada: Estudio empirico sobre
el impacto del marketing relacional en la rentabilidad de los negocios
en escenarios no contractuales. (Tesis de pregrado) Universidad

Nacional de Colombia, Colombia. Menciona que la identificacion de
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los clientes es el primer factor de estrategia para tener en cuenta en
el marketing relacional, donde hace referencia que el relacionarse
con los clientes mas rentables, el interaccionar con ellos trae como
consecuencias un costo alto e ingreso para la empresa. De esa
manera se conoce las necesidades de los clientes. El marketing
relacional si bien es cierto guarda relacion directa con el tipo de
negocio, también el nivel competitivo del mercado. Un punto clave
segun los resultado del investigador, es que los clientes siempre
desean que sus expectativas sean alcanzadas y que le valor de los
productos o servicios, vayan de mano con la calidad y el precio. La
satisfaccion es un factor clave de éxito, ya que por medio de ella, se
logra que los clientes posesionen a una empresa en sus mentes. El
reconocimiento de la marca dentro del marketing relacional también
es un factor importante a tener en cuenta, ya que los clientes eligen
el servicio por la precepcion que ellos tienen con hacia la marca.

Después de conocer los resultados, se menciona que el marketing
relacional conlleva a tener mucho factores a cuenta, necesarios para
lograr que la empresa de posesione en la mente de los clientes.
Lograr la satisfaccién de los ellos depende por una parte de la
atencion que brinda los colaboradores de una empresa y desde ese
punto el reconocimiento de marca va tomando forma en los
pensamientos de los que adquieren el servicio. EI marketing
relacional ademas de utilizar diversas estrategias para lograr los
objetivos establecidos, tiene en consideracién el tipo o giro de
negocio de la empresa, en la cual la relacion y la interaccion con el
cliente deben ser personalizadas, conociendo de esa manera sus

necesidades.

A nivel nacional

e Agualongo (2012); en su investigacion titulada: Plan de marketing
relacional para la fidelizacion de clientes de la cooperativa de ahorro
y crédito san miguel Itda. (Tesis de posgrado). Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Peru. Sefiala las siguientes conclusiones, que

la cooperativa no cuenta con un plan de marketing relacional,
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dificultando a que los colaboradores tengan una interaccion con el
cliente, sin darle el valor importante, es por ello que la empresa no
logra la fidelizacion. Un factor importante que la Cooperativa esta
descuidando, es conocer la necesidad del usuario, ya que por medio
de la utilizacion de instrumentos que sirvieron para la recoleccion de
datos de la presente investigacion, los resultados indicaron que los
usuarios no llegan alcanzar sus expectativas después de recibir el
servicio. Del mismo modo existe diferentes factores tanto interno
como externo que no permite que la Cooperativa de ahorro y crédito
san miguel Ltda, Canton san miguel, sea una de las mejores dentro
de la cuidad. Asimismo se propuso un plan de mejora, identificando
las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, la cual
permiti6 acoplarle de manera estratégica, que traerdn como
resultado muchos beneficios para la Cooperativa.

Se concluye que el marketing relacional proporciona estrategias
aceptables para lograr la fidelizacion de los clientes, asimismo es
importante tomar en cuenta las necesidades de los clientes, para
poder alcanzar las expectativas del mismo. Es importante sefialar
que los usuarios necesitan compartir e interactuar con los

colaboradores.

Landazuri & Lebn (2012), en su investigacion titulada: Marketing
relacional, vision centrada en el cliente. Caso de estudio: colegios
particulares. (Tesis de pregrado) Universidad Privada Antenor
Orrego, Peru. Se llegaron a las conclusiones: los padres tienen en
cuenta diversos factores para la eleccion del lugar de estudio para
sus hijos. Existen dos factores analizados por ellos, siendo estas la
ubicacion, el dominio del idioma inglés, las cuotas de la pension y la
infraestructura la cual conforman la parte tangible y otro factor es la
parte intangible, que es la educacion en valores, personalizada,
tradicion familiar. Para los padres es tan importante tener en cuenta
estos factores, ain mas aquellos que conforman la parte tangible,
ya que estos conforman estrategias del marketing tradicional, debido

a que se centra en el producto. Por otro lado el marketing relacional
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esta conformado por los aspectos del servicio, la interaccion con el
cliente, que es factor clave para el éxito de cualquier empresa que
brinda servicio educativo, siendo esto de aspecto intangible.

En conclusion, segun la investigacion el marketing relacional es un
factor importante de aspecto intangible, siendo esta la encargada
de implementar estrategias para la relacion entre el colaborador y el
cliente, la interaccion. Asimismo hace referencia dos aspectos
importantes que los padres tienen en cuenta para elegir la educacion
de sus hijos, las mas importantes son las que conforman el aspecto
intangible, siendo estas: aspectos del servicio, la interaccion con el

cliente

Rodriguez (2014), menciona en su investigacion titulada: Factores
criticos que favorecen el posicionamiento de la Agencia de Viajes
Moche Tours Chiclayo S.A.C en el mercado virtual. (Tesis de
pregrado). Universidad Nacional de Trujillo. Perd. Se obtuvo como
resultado, que para lograr el posicionamiento de la empresa, se debe
tener en cuenta dos factores importantes, uno de ellos que cada
servicio brindado, debe ser de calidad y el precio tiene que ir de la
mano con el servicio. Los resultados obtenidos sefialaron que la
empresa Moche Tours Chiclayo S.A.C, brinda un servicio de primera,
esto gracias a que cuenta con un personal calificado y eficaz para el
desarrollo de sus actividades, trayendo como consecuencia que los
usuarios lleguen a satisfacer sus necesidades y alcanzar sus
expectativas. Sin embargo la competencia presenta dificultades,
con respecto al personal, no contando con la capacitacion debida,
ya que el personal de las empresas es muy joven y falto de
experiencia. En otros casos, muchas empresas carecen de una
buena atencion, y de locales inadecuados. Por ultimo las encuestas
indicaron que los visitantes extranjeros prefieren realizar viajes
cortos o tours que se realizan en ciudades que poseen varios
atractivos turisticos, con un precio razonable y servicio de calidad.

Se logra determinar que para lograr el posicionamiento de cualquier

empresa, es necesario tener en consideracibn dos factores
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importantes, siendo el primero “calidad de servicio”, para lograr
ganar al cliente, la empresa debe contar con un personal calificado
qgue brinde un servicio eficiente, es por ello que el personal debe
estar en constante capacitacion. Por otro lado el precio es un factor
determinante para el cliente, el precio debe ser razonable y a la vez

gue vaya de la mano con el servicio brindado.

A nivel local

e Coronado (2011), en su tesis titulada: Marketing Relacional y su
relacion en la fidelizacion de los clientes de La Empresa Tecniplast
Servicios Generales E.l.LR.L. Universidad Cesar Vallejo, Lima —
Callao. Lima. El investigador llega a las siguientes conclusiones: Que
para lograr la fidelizacion de los clientes es necesario implementar
estrategias, ya que la fidelizacion se conceptualiza como el valor
percibido por los clientes hacia el producto o servicio que la empresa
ofrece. Asimismo la fidelizacion se llega a lograr cuando la empresa
implementa diferentes estrategias de marketing relacional, en la cual
la calidad, el precio, la imagen, el servicio, la interrelacion, son
factores claves para lograr el éxito de la empresa. Después de
utilizar los instrumentos que sirvieron como recaudacion de
informacion se lleg6 a determinar que la empresa no cuenta con una
cartera de clientes adecuada, asimismo no esta fidelizada. El cierre
de contratos con los clientes ha permitido que la empresa reduzca
en sus ingresos considerablemente.

Muchas de las empresas por la falta de estrategias de marketing
relacional no logran cumplir con sus objetivos establecidos,
asimismo la fidelizacién y el posicionamiento de la empresa misma.
La empresa debe analizar sobre la situacion en que se encuentran,
para que de eso modo puedan implementar estrategias, que
permitan satisfacer las necesidades de la empresa, y pueda ser un

beneficio para los mismos colaboradores.
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e Burga (2014), en su investigacion titulada: Posicionamiento de la
marca deportiva Adidas comparada con Nike, Reef, Billabong y Rip
Curl en la zona norte del Pera. Universidad Catolica Santo Toribio
de Mogrovejo, Peru. El autor sefiala que, para que una empresa
logre posesionarse, debe tener en cuenta la marca y como esta se
identifica frente a los clientes, ya que la primera percepcion que tiene
el cliente es la que cuenta.

Las estrategias a utilizar tienen que ir enfocados hacia la marca y
como la empresa se identifica con los usuarios, desde la primera
impresion. Lo que los clientes puedan percibir en primera instancia,

decidira la preferencia del mismo hacia la empresa.

e Barrantes (2013), en su investigacion titulada: Evaluacion del
posicionamiento en el motor de busqueda Google y la necesidad de
presencia en internet de las agencias de viajes y operadores
turisticos de la provincia de San Martin. (Tesis de pregrado)
Universidad Nacional de San Martin, Perd. Concluyo que existe un
alto grado de relacion, de manera que los resultados marcan la
tendencia de que a menor posicionamiento en el motor de basqueda
de Google, siendo que la presencia en internet es mayor. Las
agencias de viaje y operadores turisticos para lograr captar clientes
en su mayoria necesitan de la presencia en internet, por lo cual su
posicionamiento se viera afectada si no incrementa su presencia en
internet.

En su mayor las empresas para lograr posicionarse necesitan de
elementos que ayuden a realizar esto posible. Para las agencias de
viajes y operadores turisticos la presencia de internet es una factor
clave, ya que por medio de ello, logran captar mas clientes y pueden
ofrecer sus servicios de manera practica, llegando incluso a ser

visualizadas en el exterior.
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1.3. Teorias relacionadas con el tema

A continuacion, se presentan algunas definiciones relevantes acercas de

las variables en estudio.

Marketing relacional

Reinares (2010), sefala que el marketing relacional estd compuesta
por diferentes acciones e iniciativas que una empresa realiza, dirigidas
a personas de diferentes ambitos o aun segmento determinado, con el
fin de lograr la satisfaccion del cliente en un tiempo determinado,
mediante los servicios brindado o el producto que se ofrece, que son
ajustados de acuerdo a la necesidad y expectativas del mismo.
Asimismo hace referencia al uso de canales de relacion entre el
colaborador y el cliente. La interrelacion entre ambos personajes es muy
importante, ya que la comunicacion, y el valor afiadido garantiza un clima

de confianza, y sobre todo aceptacion.

Segun lo escrito por el autor, indica que el marketing relacional es
utilizado por toda empresa, para mejorar la interrelacion con el cliente,
ya que eso permitird general un clima de confianza con los clientes, que
llevara sobre todo la aceptacion del mismo. Conocer la necesidad de los
clientes, al momento de ofrecer el servicio o producto, es un elemento
importante a tomar en consideracion, para poder lograr los objetivos

establecidos.

Por otro lado, Kurtz (2007), indica que el marketing relacional hace
referencia al mantenimiento, incremento y desarrollo de largo plazo, que
la empresa tiene con el cliente. Las empresas deben lograr mantener
una relacion con el cliente, debido a que es la Unica forma de conocer

las necesidades y expectativas que tiene el cliente para con el servicio.
Segun el autor, la interrelacion con el cliente, permite conocer sus

necesidades y expectativas que tiene con referencia al producto ofrecido

0 servicio.
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Conde (2008), por otra parte menciona que el Marketing Relacional, es
crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus
clientes, con el objetivo de maximizar sus ingresos por cada uno de ellos.
Asimismo trata de captar a los clientes mas rentables, a fin de lograr la

evolucion del servicio o producto.

Segun el autor el marketing relacional, permite captar a los clientes mas
rentables, a fin de que el producto o servicio evolucione, logrando

maximizar los ingresos de la empresa, haciéndolo mas rentable.

Evaluacion del marketing relacional
Segun Burgos (2008), para lograr evaluar las variables marketing

relacional se tuvo en consideracion las siguientes dimensiones.

Beneficio al cliente

Segun Burgos (2008), sefiala que el cliente necesita recibir beneficios

por parte de la empresa ya sea de manera personalizada, directa e

indirectamente. La personalizacion hace referencia en las ofertas

hechas a la medida de los clientes se sientan satisfechos en tiempo real.

Se debe asegura que cada cliente reciba lo que realmente busca,

alcanzando sus expectativas.

e Adecuada estrategias en precio por cliente
Los clientes que mas recurren a la empresa Yy reciben el servicio
por mucho tiempo, tiene el beneficio en obtener un descuento en el
precio, ya que se mantienen fiel a los servicios que brinda la empresa,
son accesibles de obtener esa recompensa, como también los
clientes que recomiendan a otros, ya que ayudan a captar muchos
mas clientes. Es por ello importante brindar un servicio de calidad,
para que los clientes puedan dar buenas referencias a otros que
necesitan el mismo servicio. Esto contribuird a que cada cliente se
sienta fidelizado y comprometido con la empresa, para asi mejorar la

rentabilidad de la empresa.
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e Promociones a cada cliente
Antes de implementar cualquier promocion, es necesario realizar
estudios, donde se pueda conocer las opiniones de los clientes. De
agradar la empresa debe implemente cualquier promocion que agrade
al cliente. Ya sea disefiando tarjetas de consumo personalizados,
entre otros, donde sea beneficiosos para clientes que recurren

siempre a la empresa, o recomienden nuestros servicios.

Calidad del Servicio

Burgos (2008), hace referencia que la marca de la empresa debe
permanecer presente siempre que la mente del cliente, teniendo la
intension de requerirlas.

Para tener una calidad del servicio se debe conocer al cliente y todos
los puntos de contacto posibles. La cual debe ser importante para
todos los integrantes de la empresa, asimismo se atencion debe ser

personalizada aportando de esa manera un valor al cliente.

e Atencién brindada a cada cliente
La buena atencién estar4 dirigida a todos los clientes, pero se
brindara una atencién personalizada a los clientes antiguos, a los
gue recomiendan la empresa, que seran tratados con amabilidad y
respeto, haciéndoles sentir de esa manera valorados e importantes
para la empresa. Para poder brindar un servicio de calidad es
importante aportar un valor agregado al servicio, es decir realizar

las asesorias en un lugar diferente a la empresa.

e Capacidad de respuesta.
Los empleados de la empresa deben tener la capacidad y habilidad
de responder cualquier inquietud que tiene el cliente, a fin de que
el cliente se dé cuenta que esta en buenas manos, y que todas sus

consultas seran solucionadas.
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Seguridad

Es importante que el cliente se sienta seguro, con el servicio que
brinda la empresa. Es el conocimiento del servicio y la cortesia
prestada, amabilidad de los empleados; asi como, su habilidad
para transferir confianza al usuario. Es por ello que se dice que la
seguridad es una cualidad, habilidad y aptitud del conocimiento de
las personas para brindar la informacion acerca del servicio que se

ofrece de una manera fécil, sencilla y precisa.

Vision con el cliente

Burgos (2008), menciona que la persuasion da inicio cuando el cliente

es orientado, siendo este el deseo de ayudar al potencial al cliente.

Esto hace referencia implementar mensajes que son importantes y de

ayuda para cada cliente.

Identificacion de las necesidades del cliente

Identificar las necesidades de cada cliente que asiste en la
empresa, hace que sea mas competente. Es de suma importancia
conocer las necesidades que tiene el cliente, sus estilos de vida, y
lo que esta dispuesto a pagar por el servicio, todos estos factores
intervienen en la persuasion del cliente, ya que desean recibir lo

gue buscan entre gustos y preferencia.

Generacion de credibilidad y confianza

Toda empresa, organizacion lo que busca es generar confianza al
cliente, es decir la empresa debe brindar la informacién del servicio
que ofrece y de la empresa, los beneficios, las garantias del
servicio, y otros aspectos que podemos encontrar la infraestructura
de lugar, el ambiente si es codmodo, si es un lugar accesible con
adecuadas condiciones de seguridad, si cuenta con los
documentos en regla, etc., y muchos mas factores que intervienen

en la confiabilidad del servicio.
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Percepcion de la aprobacion social.

Después de que el servicio sea realizado, el cliente debe estar
conforme con dicho servicio, de esa manera puede ser percibido
por los demas, y elegir por la empresa y no por la competencia, es
por ello que se debe ofrecer un servicio de calidad, donde exista la
eficiencia y eficacia, de esa manera incrementar su clientela. Cada

deficiencia debe ser mejorada, con las debidas capacitaciones.

Comunicacion

Burgos (2008), el cliente debe percibir que tiene el control y que es un

placer comunicarse con ellos y no una obligacion. Por otra parte se

reconoce, que los colaboradores no prestan atencion a los clientes,

debido a que estan ocupado haciendo sus labores, es por ello la

necesidad de implementar estrategias donde se pueda establecer

mas relacion entre el colaborador y el cliente, aquellas que sirvan para

bombardear al cliente y mejorar la interrelacion.

Interés para escuchar al cliente

El personal siempre debe estar dispuesto a atender las
necesidades del cliente, mostrando interés en todo lo que el cliente
expresa, ya que ésta es una de las formas para poder captarlos, es
por ello que el cliente debe sentirse importante. Asimismo es
necesario escuchar las sugerenciasy recomendaciones acerca del
servicio, esto ayudara a que la empresa pueda mejorar diferentes

aspectos que se muestren deficientes.

Dialogo continuo con el cliente

Burgos (2008), menciona que el dialégalo constante con el usuario,
también es un factor importante a tener en cuenta. Al entablar una
conversacion con el cliente, es donde se llega a conocer de cerca
al cliente, de esa manera se sabra sus preferencias y gustos. La
Unica manera de hacer sentir importante al usuario, es mantener

un diadlogo continuo durante la asesoria que este recibe, ademas
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es un beneficio para la empresa, ya que ésta ayuda a que pueda
crearse estrategias comerciales que logren satisfacer las

necesidades del cliente.

Después de concluir con lo mencionado por el autor y la manera
adecuada de evaluar la variable marketing relacion, se tiene como
resultado que dicha variable hace referencia la relacion que tiene
la empresa con el cliente y como éste se presta para la satisfaccion
de la misma. Para cualquier empresa la importancia de
implementar estrategias de marketing relacional, es un factor de
éxito, porque traeran beneficios y el incremento de ingreso sera
notable por la empresa. Las dimensiones a tener en cuenta para la
evaluacion son: beneficio al cliente, calidad del servicio, vision con
el cliente y comunicacion. Las dimensiones mencionadas recalcan
la 6ptima utilizacion de la variable y el desarrollo de la empresa,
permitiendo de esa manera el cumplimiento de los objetivos y

metas propuestos.

Posicionamiento:

Segun Kotler (2000), citado por Coca (2007), sefala que el
posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial
destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del

publico objetivo

Para Al Ries y Trout (2002), el posicionamiento es basico en una
sociedad que se encuentra saturada de comunicaciones e informacion.
Lo cual la posicion se basa una serie de consideraciones, entre las que
destacan las fortalezas y debilidades de la compafiia y de los
competidores. La forma mas facil de penetrar la mente de una persona
es ser el primero en llegar. Si no llega primero, debe buscar la forma de
posicionarse competitivamente en comparaciéon con quien ya ocupaba

ese espacio.
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Como también Mullins, Walker, Boy y Larréché (2007), sefialan que el
posicionamiento es el lugar que ocupa una empresa en la mente de los
clientes con respecto a sus servicio y producto, asi también es la toma
de decision del vendedor para crear una posicion con respecto a un
producto o servicio. Lugar que en la percepcion mental del usuario tiene

establecido una marca.

Dimensiones de posicionamiento.

Lerma (2004), citado por Coca (2007), propone que, el posicionamiento

puede entenderse desde tres puntos de vista:

e Posicionamiento individual: se refiere a laimagen inmediata que se
forma en la mente de los individuos cuando se menciona un producto,
empresa o0 sujeto determinados. Dicha imagen es distintiva vy
competitiva con respecto a los demas objetos de su tipo,
proveyéndole ventajas o desventajas en la posible preferencia de los

clientes.

e Ubicacién en el mercado: el concepto de posicionamiento identifica
las caracteristicas, segmento o segmentos donde el producto es
exitoso. Es importante para varios propositos: promover nuestra oferta
en aquellos segmentos donde es mayor la probabilidad de éxito,
buscar segmentos o condiciones de éxito en nuevos mercados meta,
finalmente, determinar estrategias de producto y comercializacion
para penetrar nuevos segmentos de mercado o incrementar nuestra
presencia y participacion en segmentos de mercado que con

anterioridad hubiésemos penetrado.

e Relacion con la competencia: el posicionamiento se refiere a la
situacion que guarda cada empresa o producto con respecto a sus
competidores en el mercado meta o en un determinado segmento de
ese mercado. Marca las diferencias, ventajas y desventajas con

respecto a los competidores.

28



Funciones del posicionamiento.

Trout y Steven (2009), sefialan que las funciones del posicionamiento

pueden deslindarse de la siguiente manera:

Antes de planear el mercadeo, una empresa necesita identificar a sus
consumidores objetivo y su proceso de decision. Si bien muchas
decisiones de compra involucran solo a una persona que toma la
decision, otras pueden involucrar a varios participantes que juegan
papeles como el de iniciador, el que influye, el que decide, el comprador
y el usuario. La funcion del mercadblogo es identificar a los otros
participantes en la compra, sus criterios de compra y su influencia en el
consumidor. El programa de mercadeo debe disefiarse para atraer y

llegar a los otros participantes clave, asi como al consumidor (p. 79).

El grado de deliberacién y el nimero de participantes en la compra se
incrementan con la complejidad de la situacibn de compra. Los
mercadodlogos deben hacer planes diferentes para cuatro tipos de
conducta de compra del consumidor: conducta de compra compleja,
conducta de compra de reduccion de desconcierto o de disconformidad,
conducta de compra habitual y conducta de compra de busqueda de

variedad. Estos cuatro tipos se basan en si el consumidor tiene (p. 80).

Objetivos del posicionamiento.

Para Trout y Steven (2009), La conducta del consumidor resulta
compleja hasta el procedo para la toma de una decision ya que consiste
en el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la
evaluacion de alternativas, la decisién de compra y la conducta posterior
a la compra. La labor del mercadélogo es comprender la conducta del
consumidor en cada una de sus etapas y cuales influencias estan
operando. Este entendimiento permite a los mercaddlogos desarrollar un

programa de mercadeo eficiente y eficaz para el mercado meta (p. 89).

Asi mismo los autores afirman que la relacion con el cliente es la clave
del mercadeo de hoy. Pero, a veces, obtener su satisfaccion no resulta

garantia de lealtad permanente. En consecuencia, el desafio pasa por
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lograr la "intimidad". Este concepto, se basa en el compromiso de ofrecer
soluciones especificas a las necesidades individuales de cada persona.
A su juicio, hay dos diferencias fundamentales entre las empresas
convencionales y las que persiguen la intimidad. Las primeras apuntan
a un publico masivo, en tanto que las segundas tratan a cada cliente
como si fuera el Unico, y apuestan a forjar relaciones de largo plazo (p.
90).

Para implementar este enfoque, las organizaciones deben escuchar lo
gue tienen para decirles quienes compran sus productos 0 servicios,
conocerlos mejor y dedicar una buena cantidad de tiempo a desarrollar
una sensibilidad especial para vincularse con cada uno de ellos.
También hay que asegurarse de que los empleados reciban una
capacitacion solida, que les proporcione las habilidades, herramientas y
técnicas para tratar con los clientes. Y, por fin, recompensarlos en

funcién del servicio que brindan (p. 103).

Caracteristicas del posicionamiento.

Para Merino y Espino (2009), mencionan que el posicionamiento es

utilizado para:

Diferenciar el producto y asociarlo con los atributos deseados por el
consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo que
se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing
y de la de los competidores. Para llegar a esto se requiere de
investigaciones formales de marketing, para después graficar los datos
gue resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan los
consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la
posicion de los productos depende de los atributos que son mas
importantes para el consumidor meta. Al preparar las gréaficas para tomar
decisiones en respecto al posicionamiento, se pide al consumidor su
opinidn sobre varias marcas y entre ellas su marca ideal. Esas graficas

son los mapas preceptuales y tienen que ver con el espacio del producto,
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gue representan las percepciones de los consumidores sobre varias

marcas del mismo producto (p. 48).

Gracias a la variedad de informacion “con que el consumidor es
bombardeado, a menudo se crean escaleras de productos en la mente
de nuestro cliente meta, en donde la empresa que mejor se recuerda
ocupa el primer lugar, es por ello que las empresas luchan por alcanzar
esa posicion. La marca que esta en segundo lugar debe inventar una

nueva categoria y ser lider en ella (p. 78).

Estrategias de posicionamiento.

Para Al Ries y Trout (2002), los productos y servicios no son los Unicos
gue deben posicionarse las empresas también. Al hacerlo, creara la
imagen de la empresa. Las organizaciones se encuentran en una
constante lucha por ocupar la mejor posiciéon en las mentes de las

personas.

El precio que los inversionistas estan dispuestos a pagar por las
acciones de una empresa depende de la fortaleza de posicion que esa
empresa tenga dentro de la mente de los potenciales compradores.

De la misma forma, el concepto debe aplicarse a paises, grupos
sociales, organizaciones religiosas, industrias, lideres, - todo el mundo

debe posicionarse.

Para lograrlo, algunas estrategias:

e Es importante comprender el papel de las palabras, incluyendo
nombres, slogans, descripciones.

e Hay que saber cOmo estas palabras afectan a las personas.

e Se requiere contar con visién, coraje, objetividad, simplicidad y
sutileza.

e Hay que estar dispuesto a hacer sacrificios.

e Se requiere paciencia y de tener una vision global de las cosas
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1.4. Formulacién del problema

¢ Qué relacion existe entre el marketing relacional y posicionamiento de

la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto, afio 20167

1.5. Justificacion del estudio
Justificacion tedrica.

La investigacion realizada, se justifica de manera tedrica, debido a que la
investigacion estuvo sustentada por teorias proporcionadas por autores,
que brindaran informacién acerca de las variables en estudio (marketing
relacional y posicionamiento), de este modo se pudo llegar a diferentes
conclusiones, cumpliendo asi el objetivo del investigador. Para la
evaluacion de la variable Marketing relacional se tomé en consideracion
al autor Burgos (2008), y para la variable de posicionamiento se tomo en
cuenta al autor Coca (2007).

Justificacion practica.

La informacion proporcionada en esta investigacion, es (til, ya que sirvié
para que la empresa Multiventas Saavedra, mejore los puntos débiles del
Marketing relacional y a través de ello, se posicione en el mercado local,
asimismo servira como base para futuras investigaciones en funcion al

tema en estudio. Asimismo.

Justificacion metodoldgica

La presente investigacion se justificé en la metodologia cientifica del autor
Hernandez, Fernandez y Batista (2014), quien brindo la guia para realizar

la investigacion.
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Justificacion social

La presente investigacion tiene un social porque ayudara a que la
empresa este posicionada, lo que permite que el cliente se encuentre mas

satisfecho.

1.6. Hipotesis

Hi: Existe relacion directa y significativa entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de

Tarapoto, afio 2016.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de

la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto, afio 2016.

1.7. Objetivos
General

Determinar la relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento

de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto, afio 2016.

Especificos

e Diagnosticar el marketing relacional de la empresa Multiventas
Saavedra de la cuidad de Tarapoto, afio 2016.

e Evaluar el posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la
cuidad de Tarapoto, afio 2016.

e Determinar el nivel de significancia de la marketing relacional y

posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de

Tarapoto, afio 2016.
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II. Método
2.1. Disefio de investigacion

La presente investigacion tuvo un disefio descriptivo correlacional, ya que
primero se describié las variables en estudio (Marketing Relacional y
posicionamiento) para luego establecer la relacion entre las mismas, a fin

de solucionar la problemética actual.

Esquema:

Donde:

M = 55 clientes de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de
Tarapoto, afio 2016.

O1 = Marketing relacional

02 = Posicionamiento

r =relacién

2.2. Variables, operacionalizacién
Variables.
Variable | : Marketing relacional

Variable Il : Posicionamiento
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Operalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escalade
operacional medicion
Beneficios al Adecuada
Cliente Estrategia en
Precio por
Cliente
Promociones a
Cada Cliente
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z Son las diferentes Capg::?g;?j de
% gcmone”s 3 iniciativas Para la presente Respuesta
2 ?asr;?;:r)rrc;sz g:c?:rsﬂga invgstigacién se Seguridad
o diferentes publicos o . utilizaran los Visién con el Identificacion de
o hacia un determinado instrumentos de Cliente la Necesidades Ordinal
o S recoleccion de datos, ;
> pulblico o segmento de como |a encuesta del Cliente
= los mismos, dlrlgldas a Generacion de
w : para evaluar la L
~ _conseguir su variable. Credibilidad y
EE satisfaccion. Burgos Confianza
p= (2010), Percepcion de la
Aprobacién
Social
Comunicacién Interés Para
Escuchar al
Cliente
Dialogo
Continuo con el
Cliente
Posicionamiento Imagen
Individual Inmediata
Preferencia de
o Coc (2007) sefiala que Ubicacié los Cl|e.ntes
= el posicionamiento es el 3 icacion en el Estrategias de
E acto de disefar una Para _Ia_ evalu_amon del Mercado Prod_uc_to y
S oferta e imagen pos_|C|or,1am|ento se Comercializacion
<Z': empresarial destinada a apllcaraten_((:juestas Segmentos de Ordinal
- consequi ocuparun (42 COec0 eres
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2.3. Poblacion y muestra

Poblacion.

La poblacion estuvo constituida por el total de clientes de la empresa

Multiventas Saavedra registradas en los meses de Enero — Octubre, las

cuales asciende a un total de 366 clientes,

Muestra.

Debido a que la poblacion es demasiado amplia, fue necesario aplicar la

siguiente formula estadistica:

B Z?xpxqxN
CE2(N—-1)+Z2xpxq

n

Donde:

N= Tamafio de la poblacion

n = Tamafio de la muestra

Z = Desviacién normal, limite de confianza
p = Probabilidad de éxito

g = 1-p Probabilidad de fracaso

E = Margen de error =5%

Reemplazando la formula se obtiene:

90%
Z= 1.65
E= 0.1
p= 0.5
q= 0.5

N= 366



2.6896 * 0.24 * 366

n=
0.01 * 365 + 0.6455
236.254464
n= 55
4.30

De esta manera, para la investigacion se contd con una muestra de 55

(Cincuenta y cinco) usuarios.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Para la presente investigacion se aplicaron cuestionarios, cuya técnica es
la encuesta; Los instrumentos fueron ejecutados con la finalidad de
responder a cada una de las variables en estudio, y la principal fuente de
informacion para tal objetivo, fueron los clientes que recurren
continuamente a la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de
Tarapoto, y que segun la aplicacion de la formula estadistica, son un total

de cincuenta y cinco (55) personas.

Para la validacibn de los cuestionarios se efectuaron mediante la
aplicacién del sistema de expertos, el cual consistio en someter a la
revision de los cuestionarios a dos profesionales expertos en las variables,
guienes emitieron una ficha de ponderacion anexadas en la presente

investigacion.

Para poder establecer el grado de confiabilidad del cuestionario utilizado,
se aplico una prueba piloto a los diversos usuarios de las empresas del
mismo rubro (venta de repuestos automotriz y servicios de mantenimiento

del mismo) de la ciudad de Tarapoto; los resultados fueron sometidos a la
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2.5.

prueba de confiabilidad de “alfa de Cronbach” es de 0,813 para la variable

marketing relacional y para la variable de posicionamiento 0,815.
Métodos de anélisis de datos

Se realiz6 mediante un analisis sobre los datos obtenidos a través de la
aplicacion de los instrumentos, en relacion a las variables de estudios:
marketing relacional y posicionamiento, los cuales fueron aplicados a los
clientes de la empresa Multiventas Saavedra, a fin de que la informacién
obtenida sea coherente en funcion del problema de investigacion, Asi
mismo, los resultados obtenidos fueron tratados de forma estadistica,
mediante la aplicaciébn de tablas, figuras y cuadros que permitieron
comprender la informacion, de tal modo que su comprension fue rapida y

de manera correcta.

2.6. Aspectos éticos

Para la presente investigacidon se respetd la confidencialidad de los
informantes por lo cual las encuestas realizadas fueron de caracter

anénimo.

Con la finalidad de respetar los derechos de autor la informacion teérica fue

debidamente citada y referenciada utilizando las normas APA 6ta. Edicién.
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Il. Resultados

3.1. Diagnosticar el marketing relacional de la empresa Multiventas

Saavedra de la cuidad de Tarapoto, afio 2016.

Tabla 01:
Marketing relacional de la empresa Multiventas Saavedra
Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 2%
Casi Nunca 28 51%
A Veces 24 44%
Casi Siempre 2 4%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

60% 51%
44%
50% 44%
40%
30%
20%
10% 2% 4-% o
0%
0
NUNCA CASI  AVECES  CASl  SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 01: Marketing relacional

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

En la tabla y figura 01, se observa que el 2% de los clientes de la
empresa Multiventas Saavedra respondieron que nunca hay un buen
marketing relacional, asi mismo un 51% dijeron que casi hunca hay un
buen marketing relacional, el 44% manifestd a veces y solo un 4% dio
a conocer que casi siempre hay un buen marketing relacional en la
empresa, de estos resultados se menciona que actualmente en la
empresa Multiventas Saavedra casi hunca hay un buen marketing se

servicio, ya que no brinda buenos beneficios al cliente, puesto que no



tiene adecuadas estrategias de precios y no brinda promociones
personalizadas, asi mismo a veces hay una buena calidad de servicio
puesto que falta mejorar la atencion brindada, la capacidad de
respuesta y la seguridad, lo que indica también que falta mejorar la
comunicacién entre cliente y proveedor. Sin embargo, la visién con el
cliente es la dimensién que mas resalta ya que la empresa identifica

las necesidades de sus clientes generando asi la aprobacion social.

Tabla 02:
Beneficio al cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 5%
Casi Nunca 33 60%
A Veces 16 29%
Casi Siempre 3 5%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

60%
60%

50%

40% 29%

e
30% f
20%
10% 5% 5%
e a L.
0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 02: Beneficio al cliente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla y figura 02, se aprecia que el 5% de los clientes
mencionaron que nunca hay buenos beneficios al cliente, el 60%
respondié casi nunca, el 29% dijeron a veces brinda beneficios al

cliente y solo el 5% manifestaron que casi siempre la empresa
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Multiservicios Saavedra brinda buenos beneficios, o que indica que
actualmente la empresa casi nunca ofrece beneficios al cliente, ya
puesto que no tiene adecuadas estrategias de precios y no brinda

promociones personalizadas.

Tabla 03:
Adecuadas estrategias en precio por cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 20%
Casi Nunca 28 51%
A Veces 13 24%
Casi Siempre 2 4%
Siempre 1 2%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracion propia

60% 51%
50%
40%
24%
30% 20% e
20%
10% w2l 2%
& -~
0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 03: Adecuadas estrategias en precio por cliente
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion.

En la tabla y figura 03, se observa que el 20% de los clientes dijeron
gue nunca hay adecuadas estrategias en precio, el 51% respondieron
casi nunca, el 24% dijeron a veces, el 4% casi siempre brindan
estrategias y finalmente el 2% dijo siempre, debido a que ser cliente
permanente la empresa le brinda precios justos a su exigencia ademas
si trae un nuevo cliente son recompensados por la misma; mostrando

falencias en cuanto a la adecuadas estrategias en precio por cliente,
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de tal manera que el cliente se siente insatisfecho por los precios de
sus productos que ofrece dicha empresa .

Tabla 04
Promociones a cada cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 5%
Casi Nunca 23 42%
A Veces 19 35%
Casi Siempre 10 18%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

42%
45%

40% 35%
35% ‘
30%
25% ‘ 18%
20%
15%
10% °%
5% e
0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 04: Promociones a cada cliente
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 04, se observa que el 5% de los clientes
respondieron que nunca hay buenas promociones para cada cliente,
el 42% respondio casi nunca, el 35% a veces y el 18% manifesto casi
siempre, estos resultados indican que en la empresa Multiservicios
Saavedra casi nunca hay buenas promociones para cada cliente, ya
gue no brindan un servicio personalizado, ademas que la empresa
Multiservicios Saavedra no emplea estrategias promocionales

haciendo referencia a sus exigencias de los clientes.
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Tabla 05:
Calidad de servicio

Intervalos Frecuencia Porcentaje
NUNCA 2 4%
CASI NUNCA 19 35%
A VECES 30 55%
CASI SIEMPRE 4 7%
SIEMPRE 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

60% 5%

50%
40% 3%

30%

20% —
0
10% pal 0%

0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 05: Calidad de servicio

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 05, se aprecia que el 4% de los clientes dijeron que
nunca hay una buena calidad de servicio, asi mismo un 35%
respondieron casi nunca hay una buena calidad, sin embargo un 55%
dijo a veces, por otro lado un 7% manifestaron que casi siempre hay
un buen servicio en la empresa, dichos resultados indican que
actualmente la empresa presenta algunos problemas en cuanto a la
calidad de servicio ya que la mayoria de los clientes respondieron a
veces , por ende falta mejorar la atencién brindada a cada cliente,
tener una mejora capacidad de respuesta y mejorar en cuanto al tema

de seguridad.



Tabla 06:
Atencion brindada a cada cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 5%
Casi Nunca 10 18%
A Veces 28 51%
Casi Siempre 13 24%
Siempre 1 2%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

60% 51%
e
50%

40%

30% 24%
° 18%

20% —_'
5%

10% - 2%

0%
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 06: Atencién brindada a cada cliente
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 06, se aprecia que el 5% de los clientes
respondieron que nunca hay una atencion brindada a cada cliente, el
18% de todos los encuestados mencionaron que casi nunca hay una
atenciéon para cada cliente, el 51% dijeron a veces, el 24%
mencionaron que casi siempre hay una atencion personalizada para
cada cliente y solo el 2% manifestd siempre, lo que indica que en la
empresa Multiservicios Saavedra no hay una buena atenciéon brindada
a cada cliente, ya que los colaboradores muchas veces no atienden
con amabilidad y respeto al momento de ofrecerle sus servicios y

ademas no atiende a todas sus exigencias de los consumidores.



Tabla 07:
Capacidad de respuesta

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 22%
Casi Nunca 34 62%
A Veces 9 16%
Casi Siempre 0 0%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

70% 62%
60% ]
50%
40%
0 22%

30% 16%
20% -
10% 004 004

0%

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 07: Capacidad de respuesta

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 07, se aprecia que el 22% de los clientes
respondieron que nunca hay una buena capacidad de respuesta por
parte de la empresa multiservicios Saavedra cunado tienen algunos
percances, el 62% dijeron casi nunca hay una capacidad de respuesta
a sus inquietudes, el 16% manifestaron a veces hay colaboradores
que tiene la capacidad de resolver sus inquietudes, esto indica que
actualmente casi nunca hay una buena capacidad de respuesta en la
empresa Multiservicios Saavedra, ya que los colaboradores no estan
dispuestos a solucionar cualquier inquietud que se les presente asi
mismo no estan en la capacidad de dar solucion a los problemas que

muchas veces sucede con el cliente.



Tabla 08:

Seguridad
Intervalos Frecuencia Porcentaje

Nunca 8 15%

Casi Nunca 14 25%

A Veces 25 45%

Casi Siempre 8 15%

Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

50% 45%
40%
30% 25% ‘
20% 15% l 15%
10%
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0% '
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

Figura 08: Seguridad

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 08, el 15% de los clientes respondieron que nunca
hay una buena seguridad en la empresa, el 25% de todos los
encuestados manifestaron que casi nunca en la empresa
Multiservicios Saavedra hay una adecuada seguridad con el servicio
qgue brinda dicha empresa, el 45% manifestaron que a veces les
brindan seguridad y el 15% respondi6 casi siempre, lo que indica que
actualmente en la empresa Multiservicios Saavedra a veces hay una
buena seguridad, ya que el cliente no se siente seguro con el servicio
recibido puesto que a los colaboradores les falta el conocimiento

técnico, la cortesia, y amabilidad en la atencion.



Tabla 09:
Visién con el cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 4%
Casi Nunca 11 20%
A Veces 25 45%
Casi Siempre 14 25%
Siempre 3 5%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

50% paim

45%

40%

35%
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Figura 09: Vision con el cliente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En latablay figura 09, se aprecia que el 4% de los clientes consideran
que nunca la empresa tiene una buena visién con ellos, el 20%
respondieron casi nunca, el 45% manifestaron a veces, el 25%
dijeron casi nunca y solo el 5% de ellos mencionaron siempre, de
estos indicadores estadisticos se aprecia que actualmente la empresa
Multiservicios Saavedra a veces tiene vision con el cliente, ya que los
indicadores  de identificacion de las necesidades del cliente ,
generacion de credibilidad y confianza y percepcién de la aprobacion
son altos, haciendo que esta dimension sea la que mas resalta en la

empresa.



Tabla 10:
Identificacion de las necesidades del cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi Nunca 16 29%
A Veces 17 31%
Casi Siempre 22 40%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 10: Identificacion de las necesidades del cliente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 10, se aprecia que el 29% de los clientes
mencionaron que casi hunca la empresa realiza la identificacion de sus
necesidades, el 31% de los encuestados manifestaron que a veces los
colaboradores de la empresa Multiservicios Saavedra identifican con
facilidad sus necesidades y preferencias, sin embargo un 40%
respondieron que casi siempre les brindan sus necesidades y
preferencias que desean, lo que indica que actualmente la empresa
Multiservicios Saavedra casi siempre realiza la Identificacion de las

necesidades del cliente ya que el cliente asi lo manifesta.



Tabla 11:
Generacion de credibilidad y confianza

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 5%
Casi Nunca 15 27%
A Veces 18 33%
Casi Siempre 19 35%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia

35%

33%
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Figura 11: Generacién de credibilidad y confianza

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 11, se aprecia que el 5% de los clientes
respondieron que casi nunca la empresa brinda generacion de
credibilidad y confianza, el 27% dijo casi nunca, el 33% respondieron
a veces y el 35% dijeron casi siempre, lo que indica que casi siempre
la empresa brinda generacion de credibilidad y confianza, ya que la
empresa le brinda toda la informacion posible al cliente, acerca lo que
desee saber sobre el servicio que desea adquirir, ademas la empresa

crea confianza y credibilidad para utilizar sus servicios.
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Tabla 12:
Percepcion de la aprobacién social

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 5%
Casi Nunca 32 58%
A Veces 16 29%
Casi Siempre 4 7%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 12: Percepcion de la aprobacién social

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 12, se aprecia que el 5% de los clientes
respondieron que nunca la percepcion de la aprobacién social es
positiva, el 27% de todos los encuestados dijeron casi hunca es buena
la percepcion de la aprobacion social, el 33% mencionaron que a
veces y el 35% del total de encuestados manifestaron casi siempre
existe una adecuada percepcion, lo que indica que casi siempre la
percepcion de la aprobacién social es positiva, ya que el cliente

considera que la empresa tiene aceptacion en el mercado Tarapotino.



Tabla 13:
Comunicacion

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 24%
Casi Nunca 26 47%
A Veces 13 24%
Casi Siempre 2 4%
Siempre 1 2%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 13: Comunicacion

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 13, se aprecia que el 24% de los clientes
mencionaron que nunca hay una buena comunicacion entre clientes y
colaboradores, lo cual no les permite llegar al cliente e identificar con
mayor facilidad las necesidades que desea adquirir, el 47% de todos
los encuestados dijeron que casi nunca hay una adecuada
comunicacién, el  24% manifestaron que a veces hay una
comunicacién fluida entre clientes y colaboradores, el 4% del total de
encuestados mencionaron que casi siempre hay una adecuada
comunicacion y solo el 2% de todos los encuestados dijeron que
siempre existe una buena comunicacién, estos indicadores significan
gue en la empresa Multiservicios Saavedra casi nunca hay una buena

comunicacion ya que falta un dialogo continuo con el cliente.



Tabla 14:
Interés para escuchar al cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 20 36%
Casi Nunca 27 49%
A Veces 5 9%
Casi Siempre 3 5%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 14: Interés para escuchar al cliente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 14, se aprecia que el 36% de los clientes
respondieron que nunca la empresa muestra interés por escuchar al
cliente, el 49% del total de encuestados mencionaron que casi nunca
la empresa Multiservicios Saavedra muestra interés para escucharles,
el 9% de los clientes concluyen que a veces los colaboradores toman
interés por escucharles sus inquietudes y el 5% de todos los
encuestados mencionaron que casi siempre muestran el interés para
posibles dudas o inquietudes que tengan, lo que indica que
actualmente la empresa Multiservicios Saavedra casi hunca muestra

interés para escucharles a sus clientes.



Tabla 15:

Dialogo continuo con el cliente

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 35%
Casi Nunca 28 51%
A Veces 7 13%
Casi Siempre 1 2%
Siempre 0 0%
Total 55 100%
Fuente: Elaboracion propia
60% 51%
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Figura 15: Dialogo continuo con el cliente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 15, se aprecia que el 35% de los clientes

respondieron que nunca la empresa Multiservicios Saavedra mantiene

un dialogo continuo con el cliente, el 51 % de todos los encuestados

manifestaron que casi nunca existe un dialogo entre colaborador y

cliente. El 13% de los clientes menciono que a veces mantienen

dialogo continuo y el 2% de los encuestados menciona que casi

siempre existe un dialogo entre colaboradores y clientes, lo que indica

gue en la empresa Multiservicios Saavedra casi nunca existe un

dialogo continuo con el cliente y que ademas la empresa no es claray

precisa con la informacion brindada sobre el servicio que ofrecen.



Tabla 16:
Coordinar reuniones con los clientes

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 22%
Casi Nunca 15 27%
A Veces 10 18%
Casi Siempre 18 33%
Siempre 0 0%
Total 55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figural6: Coordinar reuniones con los clientes

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Enlatablay figura 16, se aprecia que el 22% de todos los encuestados
respondieron que nunca la empresa multiservicios Saavedra tiene la
iniciativa o interés de coordinar reuniones con los clientes, el 27 % de
todos los encuestados manifestaron que casi nunca la empresa
coordinar reuniones con los clientes, el 18% dijo a veces y el 33% casi
siempre, lo que indica que la mayoria dijeron que casi siempre la
empresa coordina reuniones con los clientes, debido a que la empresa
hace visitas para conocer mejor su situacion de cada cliente siendo
este el Unico indicador positivo en cuanto a la dimension de

comunicacion.



3.2. Evaluar el posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de

la cuidad de Tarapoto, afio 2016.

Tabla 17:

Posicionamiento

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 1 2%
Autonort 12 22%

Victoria 31 56%
Lobato 10 18%
Multiventas Saavedra 1 2%
Total 55 100%
Fuente: Elaboracién propia
60% >6%
50%
40%
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Figural7: Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 17, de los encuestados concluyen que la empresa

Tomasim tiene un 2% en lo que respecta el posicionamiento de su

local comercial, el 22 % de los clientes mencionan que la empresa

autonort es la que tiene un mejor posicionamiento, asi mismo el 56%

de los encuestados opinan que la empresa victoria es la que tiene un

mejor posicionamiento de su local comercial, el 18% mencionan que

la empresa laboroto es la que cuenta con un mejor posicibhamiento y
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por ultimo solo el 2%mencionan que la empresa multiventas Saavedra
si cuenta con un adecuado posicionamiento, por lo tanto del total de
personas encuestadas opinan que la empresa que tiene un adecuado
posicionamiento es la empresa victoria, siendo una de las principales

competencias de la empresa Multiventas Saavedra.

Tabla 18:
Posicionamiento individual

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 1 2%
Autonort 24 44%

Victoria 24 44%
Lobato 6 11%

Multiventas 0 0%

Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figural8: Posicionamiento individual

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

En la tabla y figura 18, se observa que el 2% de los encuestados
concluyen que la empresa Tomasim no cuenta con un
posicionamiento individual de tal forma que no esta posicionado en la
mente del consumidor, las empresas Autonort y Victoria son las dos
empresas que tienen un mejor posicionamiento individual en el
mercado, lo cual por su calidad de servicio hace que los clientes
tengan una buena imagen dedichas empresas y tengan como opcion
a esas dos empresas acudir siempre cuando necesiten adquirir sus
productos o servicios, por otro lado, de la empresa lobato, solo el 11%
de todos los encuestados opinan que cuenta con un posicionamiento
individual, asi mismo de observa en la tabla y grafico que la empresa
Multiventas Saavedra no cuenta con un adecuado posicionamiento,
por lo tanto eso genera desventajas para dicha empresa porque
muchos de los clientes prefieren acudir a adquirir sus productos en la
competencia, debido a que en Multiventas Saavedra no les brindan

una buena calidad de servicio.

Tabla 19:
Imagen inmediata

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 0 0%
Autonort 25 45%

Victoria 24 44%
Lobato 6 11%

Multiventas 0 0%

Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19: Imagen inmediata

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 19, se observa que el 45% de los encuestados
opinan que la empresa Autonort es una de las que consideran que
genera una imagen inmediata al momento de acudir a su local
comercial, es decir genera un buen ambiente, de tal forma hace que
el cliente regrese, asi mismo la empresa victoria que cuenta con un
44% de clientes que opinan que tiene una imagen inmediata, y el 11%
de todos los encuestados manifestaron que la empresa Lobato es la
gue genera una imagen inmediata al momento de acudir a sus local,
ademas en la tabla y grafico se observa que la empresa Tomatim no
genera una buena imagen ante sus clientes, asi mismo la empresa
Multiventas Saavedra, debido a que no mantienen una buena
comunicacién entre los colaboradores, por lo tanto es uno de los
aspectos a que no brinden un buena atencién al cliente, informandoles

acerca de los beneficios que pueda tener alguno de sus productos.
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Tabla 20:

Preferencia de los clientes

Intervalos Frecuencia Porcentaje

Tomasim 3 5%
Autonort 24 44%
Victoria 22 40%
Lobato 6 11%
Multiventas 0 0%
Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20: preferencia de los clientes
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 20, se observa que el 5% de los encuestados
prefieren a la empresa Tomasim, el 44% prefieren a la empresa
Autonort, asi mismo el 40% de los encuestados prefieren a la empresa
Victoria, debido a que les brindan una buena calidad de servicio y
porque siempre esas dos empresas estan brindando ofertas en sus
productos o servicios, el 11% de los encuestados prefieren hacer sus
compras en la empresa Lobato y del total de encuestados opinaron
que lo ven como ultima opcidn a la empresa Multiventas Saavedra,
debido a que no brindan una adecuada atencién al cliente y ademas

los precios de sus productos no son al nivel del mercado.
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Tabla 21:
Ubicacion en el mercado

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 1 2%
Autonort 7 13%

Victoria 22 40%
Lobato 24 44%

Multiventas 1 204,

Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21: Ubicacién en el mercado

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla y figura 21, se observa que el 2% de los encuestados
opinan que la empresa Tomasim tiene una buena ubicacion en el
mercado, el 13% de los encuestados opinan que la empresa Autonort
es la que tiene una mejor ubicacion en el mercado, el 40% opinan que
la empresa victoria es la que tiene una mejor ubicacion en el mercado,
asi mismo el 44% de los encuestados opina que la que tiene una
adecuado ubicacion en el mercado es la empresa Lobato, debido a
gue ellos cuentan con estrategias del producto y comercializacion, por
ultimo solo en 2% de los clientes opinan que la empresa Multiventas
Saavedra es la que tiene una buena ubicacion en el mercado, siendo
unas de las empresas con el porcentaje menor de los encuestados

gue opinan que si tiene una buena ubicacion, debido a que no
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implementa estrategias para la segmentacion de sus clientes, de tal
forma que no esta posicionado en la mente del consumidor como una

buena opcion para la adquisicion de sus productos.

Tabla 22:
Estrategias de producto y comercializacion

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 1 2%
Autonort 7 13%

Victoria 17 31%
Lobato 20 36%

Multiventas 10 18%

Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 22: estrategias de producto y comercializacion
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 22, se observa que el 5% de los encuestados
opinan que la empresa Tomasim si aplica las estrategias de producto
y comercializacion, es decir que hace promociones de sus productos,
pero solo en fechas importantes, el 44% de los encuestados opinan
gue la empresa Autonort es la que brinda mayor promociones de sus

productos y a la vez hace publicidad de sus productos que ofrece, asi
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mismo la empresa Victoria atiende de la mejor manera los problemas
0 inconvenientes en cuanto a la compras de sus productos, haciendo
de esta que los clientes lo prefieran, es por ello que del total de
encuestados el 40% opinaron que si cuenta con estrategias de
producto y comercializacién, por ultimo solo el 11% opinaron que la
empresa Lobato hace uso de sus estrategias, lo cual no son

suficientes como para estar al nivel de las empresas Autonort y

Victoria.
Tabla 23:
Segmentos de mercado
Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 6 11%
Autonort 12 22%
Victoria 24 44%
Lobato 13 24%
Multiventas 0 0%
Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 23: segmentos de mercado

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En la tabla y figura 23, se observa que el 11% de los encuestados
opinan que la empresa Tomasim a segmentado a sus clientes, el 22%

de los encuestados opinan que es la empresa Autonort la que si tiene
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segmentados a sus consumidores es decir que brinda productos de
acuerdo con el segmento al que se encuentren, por otro lado, el 44%
de los encuestados manifiestan que la empresa Victoria es la que
realiza mejores promociones en su segmento de mercado, generando
de esta manera conseguir clientes leales, y el 24% opinan que la
empresa Lobato si maneja una adecuada segmentacion, para poder

llegar al cliente de acuerdo al segmento en el que se encuentran.

Tabla 24:
Relacién con la competencia

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 0 0%
Autonort 17 31%

Victoria 29 53%
Lobato 9 16%

Multiventas 0 0%

Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracién propia

60% 53%
50%

40% 31%

30%
16%

20%

10%

0% 0%
A
0%
Tomasim  Autonort  Victoria Lobato Multiventas
Saavedra

Figura 24: Relacion con la competencia

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:
En la tabla y figura 24, se observa que el 31% de los encuestados

opinan que la empresa Autonort es la que mantiene relacion con la
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competencia, el 53% de los encuestados manifiestan que la empresa
Victoria es la que tiene una adecuada relacion con la competencia, es
decir que cuenta con competidores en el mercado y que trata de llevar
las cosas de la mejor manera, y el 16% de los encuestado opinan que
la empresa Lobato también tiene una buena relacion con la

competencia.

Tabla 25:
Competidores en el mercado

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 2 4%
Autonort 15 27%

Victoria 24 44%
Lobato 14 25%

Multiventas 0 0%

Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 25: Competidores en el mercado

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 25, se observa que el 44% de los encuestados
opinan que la empresa Victoria es la que tiene una ventaja diferencial
ante las demas empresas tales como Tomasim, Autonort, Lobato y

Multiservicios Saavedra, debido a que brinda un valor agregado en
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sus productos y servicios, y siempre esta preocupandose por lograr
satisfacer sus necesidades, brindandoles productos de calidad, por lo
tanto, es una empresa mas reconocida a nivel de la ciudad de

Tarapoto.

Tabla 26:
Ventajas y desventajas con respecto a los competidores

Intervalos Frecuencia Porcentaje
Tomasim 3 5%
Autonort 15 27%

Victoria 30 55%
Lobato 6 11%

Multiventas 1 20

Saavedra
55 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 26: ventajas y desventajas con respecto a los competidores
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla y figura 26, se observa que el 55% de los encuestados
opinan que la empresa Victoria es la que tiene ventajas con respecto
a los competidores, debido a que la empresa brinda una mejor
presentacion de sus productos, ademas es la que tienen mejores

precios y realiza mas descuentos, por lo tanto siempre tendran como

65



primera opcion adquirir productos de dicha empresa, asi mismo en
segundo lugar se tiene a la empresa Autonort con un 27% y por ultimo
son las empresas Lobato, Tomasim y Multiventas Saavedra las que
tienen desventajas frente a la competencia, debido a que tienen una

mala gestion en la implementacion de sus estrategias.

3.3. Determinar el nivel de significancia del marketing relacional y
posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de
Tarapoto, afio 2016.

Tabla 27:

Relacion entre marketing relacion y posicionamiento de la empresa
Multiventas Saavedra.

Correlaciones

MARKETING POSICIONAM

RELACIONAL IENTO
Rho de MARKETING Coeficiente de
. 1,000 ,469™
Spearman RELACIONAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 55 55
POSICIONAMIENTO Coeficiente de
. ,469™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 55 55

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

De acuerdo a los resultados obtenidos, demuestra que segun el coeficiente de
correlacion ( r) el resultado obtenido es de 0.469, lo que indica que si existe una
correlacién pero que esta correlacién por el resultado obtenido es MODERADA,
asimismo no existe una significancia entre ambas variables, por lo que se acepta
la Hi: Existe relacion directa y significativa entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto,
afno 2016.
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IV. Discusién

La empresa Multiventas Saavedra tiene un deficiente marketing de servicios,
ya que los beneficios brindados, debido a que las estrategias de precios no
son las esperadas por el cliente debido a que algunas empresas
competencia ofrecen los mismos productos a menores precios, con
deficientes estrategias promocionales, la deficiente comunicacién entre
cliente y proveedor. Sin embargo la empresa identifica las necesidades de
sus clientes generando asi la aprobacién social, con respecta este resultado,
Gomez (2011), en su investigacion citada discrepa con estos resultados al
manifestar que el relacionarse con los clientes mas rentables, el
interaccionar con ellos trae como consecuencias un costo alto e ingreso para
la empresa. De esa manera se conoce las necesidades de los clientes, asi
mismo los clientes siempre desean que sus expectativas sean alcanzadas
y que le valor de los productos o servicios, vayan de mano con la calidad y
el precio. La satisfaccion es un factor clave de éxito, ya que por medio de

ella, se logra que los clientes posesionen a una empresa en sus mentes.

La empresa presenta algunos problemas en cuanto a la atencién brindada a
cada cliente, ya que los colaboradores muchas veces no atienden con
amabilidad y respeto al momento de ofrecerle sus servicios y ademas no
atiende a todas sus exigencias de los consumidores y no estan dispuestos a
solucionar cualquier inquietud que se les presente asi mismo no estan en la
capacidad de dar solucién a los problemas que muchas veces sucede con el
cliente, de acuerdo a este resultado Rodriguez (2014), en su investigacion
citada coincide con este resultado al manifestar que se debe tener en cuenta
dos factores importantes, uno de ellos que cada servicio brindado, debe ser
de calidad y el precio tiene que ir de la mano con el servicio, esto gracias a
un personal calificado y eficaz para el desarrollo de sus actividades, sin
embargo no se cuenta con la capacitacion debida, ya que el personal de las
empresas es muy joven y falto de experiencia por lo que no pueden brindar
muchas veces solucion alguna. En otros casos, muchas empresas carecen

de una buena atencion, y de locales inadecuados.

La calidad de servicio hace que los clientes tengan una buena imagen de

una empresa , ademas de que la empresa en estudio no cuenta con un buen
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posicionamiento, generando desventajas ante la competencia porque
muchos de los clientes prefieren acudir a adquirir sus productos en la
competencia, debido a que no les brindan una buena calidad de servicio y la
falta de implementacion de estrategias para la segmentacion de sus clientes,
de tal forma que no esté posicionado en la mente del consumidor como una
buena opcion para la adquisicion de sus productos, dichos resultados se
discrepa con lo expuesto por Coronado (2011), quien hace mencidn que para
lograr la fidelizacion de los clientes y luego el posicionamiento de la empresa
es necesario implementar estrategias, ya que la fidelizacion se conceptualiza
como el valor percibido por los clientes hacia el producto o servicio que la
empresa ofrece. Asimismo la fidelizacion se llega a lograr cuando la empresa
implementa diferentes estrategias de marketing relacional, en la cual la
calidad, el precio, la imagen, la calidad del servicio, la interrelacién, son
factores claves para lograr el éxito de la empresa.

El marketing relacional guarda una estrecha relacion con el posicionamiento,
es decir mientras mejor sean las estrategias del marketing relacional mejor
serviran para que la empresa tenga un mejor posicionamiento, pero esto
indica que las estrategias a emplear deben ser impactantes en el cliente y

lograr asi su fidelizacién.
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V. Conclusiones

e Con respecto al objetivo general se concluye que existe relacion directa y
significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de la

empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto, afio 2016.

e Con respecto al primer objetivo especifico, la empresa Multiventas
Saavedra tiene un deficiente marketing relacional, ya que no brinda buenos
beneficios al cliente, puesto que no tiene adecuadas estrategias de precios
y no brinda promociones personalizadas, falta mejorar la atencion brindada,
la capacidad de respuesta, la seguridad, la comunicacién entre cliente y
proveedor, no se brindan un servicio personalizado, falta mejorar la
atencion brindada a cada cliente, tener una mejora capacidad de respuesta
y mejorar en cuanto al tema de seguridad, ya que los colaboradores
muchas veces no atienden con amabilidad y respeto al momento de
ofrecerle sus servicios y ademas no atiende a todas sus exigencias de los
consumidores y no estan en la capacidad de dar solucién a los problemas
gue muchas veces sucede con el cliente, a los colaboradores les falta el
conocimiento técnico, la cortesia, y amabilidad en la atencion, la empresa

crea confianza y credibilidad para utilizar sus servicios.

e Con respecto al segundo objetivo especifico, la empresa Multiventas
Saavedra tiene un bajo posicionamiento generando desventajas para dicha
empresa porque muchos de los clientes prefieren acudir a adquirir sus
productos en la competencia, debido a que no les brindan una buena
calidad de servicio, no mantienen una buena comunicacién entre los
colaboradores, no brindan una adecuada atencion al cliente y ademas los
precios de sus productos no son al nivel del mercado, no implementa
estrategias para la segmentacion de sus clientes, de tal forma que no esta
posicionado en la mente del consumidor como una buena opcion para la

adquisicion de sus productos.

e Con respecto al tercer objetivo especifico, se concluye que el resultado
obtenido es de 0.469, lo que indica que si existe una correlacion pero que
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esta correlacion por el resultado obtenido es Moderada, asimismo no existe
una significancia entre ambas variables, afirmando que existe relacion
directa y significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de

la empresa Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto, afio 2016.
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VI. Recomendaciones

Con respecto a la primera conclusion se debe aplicar mejores estrategias
de precios que incluyendo descuentos y ofertas por cada compra
realizada, capacitar al personal en temas de calidad de servicio y atencion
al cliente, mejorar la comunicacion con los clientes tratando que estas
sean mas estrechas y tratar d fidelizarlos mediante la generacion de

confianza y credibilidad.

De acuerdo a la segunda conclusion se realizara actividades de
publicidad o reparto de volantes, asi mismo descuentos y vales para los
servicios que ofrece la empresa, considerar los precios de acuerdo al tipo

de cliente y la cantidad de compra que el cliente realiza.
Implementar y Fortalecer las estrategias de marketing asi mismo aplicar

de manera consecutiva dichas estrategias para un mejor posicionamiento

de la empresa.
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VIIl. ANEXOS
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v Instrumentos
Cuestionario sobre la variable Marketing Relacional

El presente instrumento tiene por finalidad, el evaluar el marketing relacional
aplicadas por la empresa en estudio, para ello usted debe de participar
contribuyendo con sus respuestas de manera asertiva y objetiva en funcion a su
percepcion sobre determinados temas. Para ello usted debe de tener en cuenta

que las opciones de respuesta (1-5) presentan los siguientes valores:

1. Nunca
2. Casi Nunca
3. Aveces
4. Casi siempre
5. Siempre
MARKETING RELACIONAL 1 2 3 4
Adecuada estrategias en precio por cliente
1 ¢ Considera que por ser cliente permanente la empresa
le brinda precios justos a su exigencia?
> ¢,Cree Ud. que si trae un nuevo cliente a la empresa es
o recompensado por la misma?
& 3 ¢ Considera que los precios fijados por la empresa se
S adecuan a cada cliente?
© Promociones a cada cliente
-8 4 ;Considera que la empresa emplea estrategias
S promocionales haciendo referencia a sus exigencias?
o 5 ¢ Considera Ud. que la empresa le brinda promociones
o0 Unicas y distintas a los que les ofrece a otros clientes?
Atencién brindada a cada cliente
6 ¢La empresa le ha atendido con amabilidad y respeto al
momento de ofrecerle sus servicios?
¢Ud. como cliente percibe una atencién personalizada
7 |por parte de la empresa, atendiendo todas sus
exigencias?
fe!
g 8 | ¢Se siente Ud. valorado e importante para la empresa?
@
s Capacidad de respuesta
3 9 Los colaboradores estdn dispuestos a solucionar
2 cualquier inquietud que usted presenta.
% 10 Los colaborados cuenta con la capacidad de dar
o solucién a su problema.
Seguridad
11 | Se siente seguro con el servicio que brinda la empresa.
12 El conocimiento, la cortesia, amabilidad de los
empleados esté presente durante el servicio.
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Vision con el cliente

Identificacién de las necesidades del cliente

13

¢La empresa tiene la capacidad e identificar con
facilidad sus necesidades y preferencias?

Generacion de credibilidad y confianza

14

¢La empresa le presenta toda informacion que Ud.
desea saber sobre el servicio que ofrece?

15

¢,Cree Ud. que la empresa crea confianza y credibilidad
para utilizar sus servicios

Percepcion de la aprobacion social.

16

¢Considera que la empresa tiene gran aceptacion en la
sociedad?

17

¢ Considera que las recomendaciones de sus amigos le
han animado a utilizar los servicios de la empresa?

Comunicacion

Interés para escuchar al cliente

18

¢La empresa muestra interés por escuchar y
comprender sus expresiones?

19

¢La empresa escucha cada una de sus sugerencias y
recomendaciones acerca del servicio?

Dialogo continuo con el cliente

20

¢sLa empresa se preocupa por mantener un dialogo
constante durante la asesoria?

21

¢La empresa es clara y precisa con la informacion
brindada sobre el servicio?

Coordinar reuniones con los clientes

22

¢La empresa le hace visitas para conocer mejor su
situacién?

23

¢Considera que la empresa es oportuna para realizar
su visita?
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Cuestionario sobre posicionamiento

Sr. (a), el presente instrumento tiene por finalidad, evaluar el posicionamiento de
la empresa objeto en estudio, para ello se formularon 23 items, cada uno con cinco

opciones de respuesta cuyos valores se muestran a continuacion:

1. Tomasim

2. Autonort

3. Victoria

4. Lobato

5. Multiventas Saavedra

POSICIONAMIENTO INDIVIDUAL 1 2 3 4

Imagen Inmediata

¢ Qué empresa lleva una mejor politica de comunicacion
1 | con el cliente?

¢,Qué empresa tiene una mejor imagen segun su
percepcion?

¢, Qué empresa le brinda productos y/o servicios adicionales
3 |alas compras o productos que solicita?

¢, Qué empresa tienen una mejor reputaciéon o es mas
4 | conocida en el mercado?

¢ Qué empresa se preocupa por proyectar una buna
imagen ante el publico?

Preferencia de los Clientes

6 | ¢A qué empresa prefiere comprar sus productos?

¢ Qué empresa considera que es la mejor en cuanto a la
7 |calidad de sus productos y los precios que venden sus
productos?

8 | ¢Qué empresa brinda una mejor atencién al cliente?

9 | ¢ Qué empresa tiene una mejor accesibilidad al cliente?

Posicionamiento Individual

10| ¢ Qué empresa tiene mas variedad de productos?

Estrategias de Producto y Comercializacion

11| ¢Qué empresa hace mejor publicidad de sus productos?

¢, Qué empresa le brinda al cliente una mejor accesibilidad

12 en cuanto a las formas de pago por sus productos?

¢,Qué empresa realiza una mejor promocién de sus

13 productos?

¢, Qué empresa atiende de la mejor manera los problemas

14|~ .
o inconvenientes en cuanto a la compras de sus |ClI‘OdUCtOS'.>

Segmentos de Mercado

Ubicacién en el Mercado

¢ Qué empresa les ofrece productos de acuerdo con el

15 segmento de mercado o al tipo de vehiculo que tienen?

¢ Qué empresa aplica mejores estrategias para que tenga

16| <. X
clientes leales a la misma?
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17

¢,Qué empresa realiza mejores promociones en su
segmento de mercado elegido?

Relacion con la Competencia

Competidores en el Mercado

18

¢ Qué empresa cuenta con una ventaja diferencial ante la
competencia?

19

¢, Qué empresa es mas reconocida a nivel de la ciudad de
tarapoto?

Ve

ntajas y Desventajas con Respecto a los Competidores

20

¢ Qué empresa es la que tienen mejores precios y realiza
més descuentos?

21

¢ Qué empresa le brinda una mejor presentaciéon de sus
productos?

22

¢, Qué empresa realiza una post venta después de que el
cliente realiza sus compras?

23

¢, Qué empresa brida al cliente una atencion personalizada
y Si es necesario realiza delibery de sus productos?
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v Validacion de instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE EVALUACION
DATOS GENERALES: J
Apeliidos y Nombres del experto : 16882 ROuep 30 Seds A9 Saa
wu:mu: ;%;l?mawao Lactonl tm Dby N0
Sapaniniiod WIS Cexien Eopasbus |
Instrumento de evaluacion 3 pr,)
Autor (s) o) instrumento fe) ‘.ﬁ‘:{atm%vma CnpupED
ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

_.._, Focaad
ambigledaces acorde com e Lgetny ~unt-slas.

Las Instrucciones ¥ o8 ems Gl instremento permiten recager is
Iirdarmedidn obguiive sotoe la vartable, en Lodas sai dimensiones on
Inficadores concepteales y operacionales. /

B instrusents demuestrs vigencla acorde con el coeecmients
| et ice, tecreidgice, Innavacion v logat inherente & |0 wariabie. ¥

| Len Mems del Instrements reflejan srganidided Mgics anwe e
definicién cperacional y comneptusd respects @ e varable, .
de manera gue permiten haoer inferencies en fomcidn = s ~
Ipttomi, protems y objetvos Ge D mvestigaoon

Los tame del mastremante 1on sdiclentes en contidad y callidad
acorde con \a varinble, dimensiones ¢ ndicaderes.

umum-“_uua
Ivestigeode v respenden 3 los cbiotvos, Nodams y werlslie de
| estudlio.

| L formacitn que s rocie o través e dos Bems del instrumento,
J permited anslar, desonbiy y expiicer a realided, motive de i
Investigacidn,

Los tems del instrumento expresan refacide con los indicadores de
tods dimension de ls variabie,

| e refncte entw L Mcniis v ol Irumento §ropueItor fespenden
lal propésitc de s inwestigacidn, desamollo tecnoldgics e
ineevactn

AD Lo redeccdn de lor Bems contwerds con la escals veloestive del

\\\‘\\

\

5o
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(Nota: Tener en cusnts que ef instrumento s vélido cuando se tlene un
puntaje minimo de 41 “Exceolonte™; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al Instrumento no vélido ni aplicable)

Sedio personal y firma
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ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

FICHA DE EVALUACION
DATOS GENERALES:
Apeliidos y Nombres del experto : fasp/ /o oames. _Tobo Cens
W labora POV ERII0I0 Mcionin oF Sar MoaarTi. -

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s)

j Me Lanow Puslica
* bouesra

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

" LS Emvndue fdavevna gpa,, ve L

Instrumenta.

‘ CRITEROS INDICADORES 112|384
CLARIDAD Loa ftems estin redoctados con lenguaje apropisdo y libre de
smbigbedades acorde con ios sujetos muestrafer.

ORETIVIDAD Las imstrucciones y los items ded instrumento permitens recoger la
informacidn objetiva sobre |a variable, an todas sus dimensiones en
Indicaderes conceptuales y operasionsies,

ACTUALIDAD 0 instrumento demuestra vigencia acorde con ol conocmients
clentifico, tacnclégico, imnovacitn y legsl inberente a 1a varfabile.

ORGANIZACON Los ftems del instrumento reflefan emganicidad ldgica entre s
definicidn  operaclonal y comceptusl respocts o In varisble,
de manera que pemitan hecer Inferencias ee funcide 3 las
hipftesis, problema y objetivos de ta investigacién,
SURIOENCIA Los ftemns del instruments sen sufidentes en cantidadl y calidad
scorde con la variable, dimensiones e indicadores,
mmmmemMmamm
lovestigacica y reaponden o los objetivos, hipdtesls y variable de
estudio.

CONSISTENCA um“nmauammwmm
permitird saslizar, cescribir y explicar s realidad, mokive de fs
Investigacién,

COHERENCIA | Los Items del instrumento expresan relacidn con los Indicadores de
cadda dimensién de La variable,

MITODOLOGIA La relacién entre la téonica y of instrumento propuestos responden
ol propésito de & Inwestigacdn, desarrolls tecnolégico e
Innovacidn,

OPORTUNDAD | La redaccién de los Sems conceerda con & sscals valorative del

PUNTAJE TOTAL
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OPINION DE APLICACION
e VUK AL ARG RSN, Mna s 450 oy emmranan
PROMEDIO DE VALIDACION LE]
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\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CIENTIFICA

DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombres del experto : Sat4141 Lt lco riférEel Jréet

Instituciéon donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s)

vey 3
P Or7/11STNANC O 4=

erncees’A

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

SHAHUSO LD CAd LDER LUTS envntiQue

CRITERIOS

INDICADORES

4

CLARIDAD

Los items estén redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable, en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacién y legal inherente a la variable.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las hipétesis,
problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del instrumento,
permitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de
cada dimensién de la variable.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos responden
al propésito de la investigacién, desarrollo tecnolégico e innovacién.

OPORTUNIDAD

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

57

84




(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es véalido cuando se tiene un
puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior
se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

OPINION DE APLICACION
S e ppucdscE

PROMEDIO DE VALIDACION

Tarapoto, 06 e, L00€73722 de 2017

CLAD N° 10633
Sello personal y firma
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v Matriz de consistencia

Titulo Problema Hipotesis Objetivo Variables  Dimensiones Indicadores
Marketing ¢Qué relacién Hi: Existe General: Beneficios al Adecuada
Relacional y existe entre el relacion directa Cliente Estrategia en
posicionamiento marketing y significativa Determinar la Precio por
de la empresa relacional y entre el relacién entre el Cliente
Multiventas posicionamiento marketing marketing Promociones a
Saavedra de la de la empresa relacional y el relacional y el Cada Cliente
cuidad de Multiventas posicionamiento  posicionamiento Calidad del Atencion
Tarapoto, aflo Saavedra de la de la empresa de la empresa Servicio Brindada a Cada
2016. cuidad de Multiventas Multiventas Cliente

Tarapoto, afio Saavedra de la Saavedra de la % Capacidad de
20167 cuidad de cuidad de § Respuesta
Tarapoto, afio Tarapoto, afio 5 -
2016. 2016 % o Seguridad
o Vision con el Identificacion de
Especificos: o Cliente la Necesidades
9 del Cliente

Ho: No existe *Diagnosticar el E Generacion de

relacién entre el marketing Y Credibilidad y

marketing relacional de la EE Confianza

relacional y el empresa = Percepcion de la
posicionamiento  Multiventas Aprobacion
de la empresa Saavedra de la Social

Multiventas cuidad de Comunicacién Interés Para

Saavedra de la Tarapoto, afio Escuchar al

cuidad de 2016 Cliente

Tarapoto, afio .

2016 *Evaluar el Dialogo
posicionamiento Continuo con el
de la empresa o _ Cliente
Multiventas Posicionamiento Imagen
Saavedra de la Individual Inmedla}ta
cuidad de Prefere_nua de
Tarapoto, afio los Clientes
2016. Ubicacion en el Estrategias de

,9 Mercado Producto y

*Determinar el 5 Comercializacion
nivel  de S Segmentos de
significancia de <Z( Mercado
:;g;tg{iga'as d(; 8 Relacion con la Competidores

. . = Competencia en el Mercado
posicionamiento 8 -
de la empresa & Ventajas y
Multiventas Desventajas con
Saavedra de la Respecto a los
cuidad de Competidores
Tarapoto, afio
2016.

Disefio de Investigacion Poblacién Muestra

Descriptivo — Correlacional

La poblacion estard constituida por
el total de clientes de la empresa
Multiventas Saavedra registradas
en los meses de Enero — Octubre,
las cuales asciende a un total de
366 clientes,

La muestra se encuentra constituida por un total
de 55 clientes de la empresa Multiventas

Saavedra.
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v Confiabilidad de los instrumentos

VARIABLE: MARKETING RELACIONAL

Resumen de procesamiento de casos

N % Estadisticas de fiabilidad

Casos  Valido 15 100,0 Alfa de
Excluido? 0 0 Cronbach N de elementos
Total 15 100,0 813 23

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

ITEM 1 67,60 105,400 ,536 ,796
ITEM 2 67,47 104,838 ,604 , 792
ITEM 3 67,40 119,686 ,160 ,814
ITEM 4 66,80 116,457 ,195 ,816
ITEM 5 65,27 110,495 ,564 , 7197
ITEM 6 64,93 119,781 ,310 ,810
ITEM7 64,87 121,410 ,169 ,813
ITEM 8 67,60 105,400 ,536 ,796
ITEM9 67,47 104,838 ,604 , 7192
ITEM 10 67,40 119,686 ,160 ,814
ITEM 11 66,80 116,457 ,195 ,816
ITEM 12 65,27 110,495 ,564 , 7197
ITEM 13 64,93 119,781 ,310 ,810
ITEM 14 64,87 121,410 ,169 ,813
ITEM 15 67,47 104,838 ,604 , 7192
ITEM 16 67,40 119,686 ,160 ,814
ITEM 17 64,93 119,781 ,310 ,810
ITEM 18 67,60 105,400 ,536 ,796
ITEM 19 67,47 104,838 ,604 , 7192
ITEM 20 67,40 119,686 ,160 ,814
ITEM 21 66,80 116,457 ,195 ,816
ITEM 22 65,67 113,810 ,268 ,812
ITEM 23 64,87 121,410 ,169 ,813
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VARIABLE: POSICIONAMIENTO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

N de elementos

,815

23

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

ITEM 1 72,47 91,981 ,460 ,803
ITEM 2 72,33 91,238 ,532 ,798
ITEM 3 72,27 102,352 214 ,814
ITEM 4 69,80 102,171 432 ,809
ITEM S5 69,73 104,067 ,254 ,813
ITEM 6 72,47 91,981 ,460 ,803
ITEM7 72,33 91,238 ,532 ,798
ITEM 8 72,27 102,352 214 ,814
ITEM9 71,67 100,952 ,167 ,820
ITEM 10 70,13 94,552 577 ,798
ITEM 11 69,80 102,171 432 ,809
ITEM 12 69,73 104,067 ,254 ,813
ITEM 13 70,13 94,552 577 ,798
ITEM 14 69,80 102,171 432 ,809
ITEM 15 69,73 104,067 ,254 ,813
ITEM 16 72,33 91,238 ,5632 ,798
ITEM 17 72,27 102,352 214 ,814
ITEM 18 71,67 100,952 ,167 ,820
ITEM 19 70,13 94,552 577 , 798
ITEM 20 69,80 102,171 432 ,809
ITEM 21 69,73 104,067 ,254 ,813
ITEM 22 72,47 91,981 ,460 ,803
ITEM 23 72,27 102,352 214 ,814
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v' Carta de autorizacion de la empresa

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

01 de Sepbembra ol 2017

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
Escuela de Agminstracon
Cludad

Aprecaco,

Yo Tilo Sasvedra Flores, denticado con DNI 01068327, en mi calidad de
representanie lega oe W ompresa MULTIVENTAS SAAVEDRA, autonzo a LUIS
ENRIQUE SAAVEDRA GRANDEZ, estuownite dof X oclo do la camens de
Administraciin, de & Universdad Casar Valleo, a wtlizar informacdn confidencisl de a
empresa pam @ desamolo 08 sSu  Ivestigacion cenominedo MARKETING
RELACIONAL Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA MULTIVENTAS SAAVEDRA
DE LA CIUDAD TARAPOTO ANO 2018, Como condiciones contractusies, o
estudiante se oblign & no dAwvulgar 5 usar para fines persorales [ eformacion
{documentos, expedanies, escios, AUKUos, CONE06, @8i3d0s 0 cuants y cemas
materiales | que, con olyeto de la relacitn de Yabajo, ke e suministrada Bl estudante
asume que toda nlormacdn y al resuliaco el PIoYecto sordn oo USO xRNV mente
acasdmico

Bl material suminisirado por 18 empress 5erd 15 bose para I8 construocidn de un estuso
de caso. La nformacién y resultado que se oblenga del mismo podrian legar &
conweriinee en una haramenis dIcECcics que apoye la fonmacdn de los esludanies de
o Escueis de Adminstracdn
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v Autorizacion de publicacidn de tesis en repositorio institucional

ucv
U c AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS | 699
UNIVERSIDAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV Fecha : 31-03-2017
CESAR VALLEJO Pc‘:gina - l1del

Yo Luis Enrique Saavedra Grandez, identificado con DNI N°44405423, egresado de
la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo, autorizo |
x) . No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacién publica de mi trabajo de
investigacion fitulado “Marketing relacional y posicionamiento de la empresa
MULTIVENTAS SAAVEDRA de la cuidad de Tarapoto, afio 2016”; en el Repositorio
Institucional de la UCV (http://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo estipulado en el

Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23y Art. 33

Fundamentacién en caso de no autorizacién:

FECHA: 11 de Diciembre del 2017
Direccion de ' Representante de la Direccion /
Elaboré i i
Investigacién Revisé | Vicerrectorado de Investigacién y Aprobé | Rectorado
Cdlidad
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v' Acta de aprobacién de originalidad de tesis

UNIVERSIDAD Fecha : 12-09-2017
CESAR VALLEJO DE TESIS Péagina : 1del

— UCV Codigo : FO6-PP-PR-02.02
\I ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | version : 08

Yo, Lizeth Erly Mescua Ampuero, docente de la Facultad Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, filial
Tarapoto, revisora de la tesis titulada:

“Marketing relacional y posicionamiento de la empresa MULTIVENTAS SAAVEDRA
de la ciudad de Tarapoto afio 2016", del estudiante Luis Enrique Saavedra Grandez,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 19% verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

Tarapoto, 06 de Diciembre de 2017

MBA. Lizeth \Me@l Ampuero

Lic. BN RACION
Mba. Lizeth Erly Mescua Ampuero
DNiI: 42694079

i v 1 i i6
Difeceishide Representante de la Direccion /

Elaboré X P Revis6é | Vicerrectorado de investigacion | Aprobd | Rectorado
Investigacion =
y Calidad
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