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RESUMEN 

La investigación tuvo como objetivo diseñar un plan de marketing relacional para el 

posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; donde se utilizó la 

metodología de tipo cuantitativa, con un nivel descriptivo-propositivo y diseño no 

experimental-transversal, además se empleó el método deductivo. La población estuvo 

conformada por todos los clientes que visitaron la hacienda y por medio del muestreo no 

probabilístico por conveniencia la muestra quedó conformada por 150 personas. Como 

parte de los instrumentos se empleó un cuestionario y una guía de entrevista que 

permitieron conocer la problemática; como parte de los principales hallazgos se encontró 

un posicionamiento de nivel medio, además disponen de una base de datos y emplean las 

redes sociales como parte de las herramientas de marketing, aunque estas se encontraron 

con falencias, por ello se establecieron componentes que permiten desarrollar el plan de 

marketing. Finalmente, se concluyó que los componentes que se tuvieron en cuenta para 

el diseño del plan de marketing relacional son la fidelización de los clientes, las estrategias 

de promoción en redes sociales, la implementación y mejora de los talleres de recreación, 

todos estos permiten que la hacienda Cachigaga tenga un sólido posicionamiento. 

 

 

Palabras clave: Marketing relacional, posicionamiento, herramientas, componentes. 
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ABSTRACT 

The objective of the research was to design a relational marketing plan for the positioning 

of Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; where the quantitative methodology was used, 

with a descriptive-propositional level and a non-experimental-transversal design, in 

addition the deductive method was used. The population was made up of all the clients 

who visited the hacienda and through non-probabilistic convenience sampling, the sample 

was made up of 150 people. As part of the instruments, a questionnaire and an interview 

guide were used that allowed knowing the problem; As part of the main findings, a mid-

level positioning was found, they also have a database and use social networks as part of 

the marketing tools, although these were found to have shortcomings, for this reason 

components were established that allow developing the marketing plan. Finally, it was 

concluded that the components that were taken into account for the design of the relational 

marketing plan are customer loyalty, promotion strategies in social networks, the 

implementation and improvement of recreation workshops, all of these allow the hacienda 

Cachigaga a solid position. 

 

 

Keywords: Relationship marketing, positioning, tools, components. 
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INTRODUCCIÓN 

Debido a la constante creación de empresas, en la actualidad las organizaciones 

están en la búsqueda del posicionamiento en el mercado, por lo cual es necesario ser 

competentes y diferenciarse del resto, es por ello que una forma asertiva para llegar a los 

clientes es la implementación del marketing relacional, ya que este trabaja de la mano con 

el posicionamiento, creando una relación directa entre los empresarios o dueños con los 

clientes o público objetivo. En ese sentido, es necesario que la empresa mantenga un 

contacto estrecho con el cliente, con la finalidad de un período regular lograr la 

fidelización de los clientes, debido a que esta permitirá incrementar las ventas o el acceso 

a nuevos usuarios que posteriormente se conviertan en clientes potenciales para la 

empresa, dando un valor agregado al posicionamiento empresarial. En el Perú la mayoría 

de empresas tienen como propósito el logro de las expectativas de los clientes, brindando 

un servicio de calidad que satisfaga sus principales necesidades.  

Dentro de este marco, el estudio tuvo como finalidad diseñar un plan de marketing 

relacional para el posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; por ello se 

identificaron componentes que orienten a la implementación de nuevas herramientas que 

contribuyan al posicionamiento de la hacienda por medio del marketing relacional; para 

el desarrollo de este estudio se tuvo en cuenta cinco apartados. El primero expone la 

problemática evidenciada a nivel internacional, nacional y local, así como la justificación 

del estudio, las limitaciones,  y variables en estudio; en el segundo apartado, se tiene los 

antecedentes bases teóricas, conceptuales y epidemiológicas que permitirán comprender 

el desarrollo y lineamiento del estudio. Posteriormente, el tercer apartado contiene la 

metodología empleada, donde se detalla el ámbito de estudio, la población y muestra, así 

como el nivel, tipo, diseño y métodos de estudio, además de las técnicas e instrumentos 

que permiten lograr los objetivos; el apartado cuarto dispone los resultados encontrados 

que permitirán diseñar el plan de marketing relacional para el posicionamiento. En el 

quinto apartado se realizan las discusiones considerando los precedentes, finalmente se 

enlistan las conclusiones, y recomendaciones.
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CAPÍTULO I. 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1 Fundamentación del problema de investigación  

Las organizaciones buscan posicionarse en el mercado, ya que, cada vez 

es más constante la creación de nuevas empresas, con lo cual deben ser 

competentes y diferenciarse del resto, por ello implementan el marketing 

relacional para llegar al cliente de forma asertiva, realizando acciones que 

establezcan una buena relación que pueda mantenerse en el tiempo, y de esta 

forma, establecer un vínculo sólido. Para obtener un adecuado posicionamiento, 

los planes de marketing deben estar unidas con el posicionamiento la cual se 

fundamenta en establecer una relación entre los empresarios y el público objetivo. 

El posicionamiento clásico se fundamenta en 3 componentes que son clave 

para toda empresa: la relevancia, consiste en que la organización debe cubrir las 

demandas reales de los usuarios; diferenciable, se refiere a la posición de la 

empresa en la mente de los clientes; creíble, es el posicionamiento adecuado. Por 

otro lado, el nuevo modelo del posicionamiento considera 3 segmentos: el 

compromiso, la empresa debe permanecer firme con la propuesta del 

posicionamiento; la coherencia, es el cumplimiento de todo lo ofrecido y la 

creatividad, es el uso adecuado para promocionar servicios y productos a través 

de los medios de comunicación (Guaglianone, 2018). 

Según un informe emitido por Conexión Esan (2018), el 94% de los 

clientes son más propensos a quedarse con las empresas que les proporcionan 

confianza. Por su parte el 64% de los clientes afirman que confían en una empresa 

que aporta valor no sólo a través de sus productos y servicios, sino también a 

través de su propia estructura; en ese sentido, lograr el posicionamiento se debe 

crear, dar forma y mantener un lugar en la mente de los clientes. Por ello, 

implementar una estrategia de marketing es esencial para cualquier de negocio ya 

que es de guía para las organizaciones que tienen una visión clara de sus objetivos 

y buscan alcanzarlos; además un plan, es un documento organizado entorno a un 

análisis de la situación actual de la empresa, incluyendo las oportunidades y 

amenazas, con el fin de adoptar un plan de acción para minimizar las pérdidas 

(García & Pérez, 2018). 
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En el panorama internacional, en Asia, específicamente en Malasia la 

competencia es fuerte en el sector hotelero, creciendo durante los últimos 5 años, 

teniendo que los empresarios han identificado los principales limitantes que 

imposibilitaban una buena relación con sus clientes; ello por medio del 

denominado marketing relacional, cuya implementación ha contribuido a un 

impacto positivo en un equivalente del 38%, logrando así una mejor captación de 

sus clientes. (Fouad, 2021) 

De acuerdo con Kamal et al. (2021) menciona que en China la condición 

de marketing relacional ha cambiado debido a la tecnología, trayendo consigo una 

serie de nuevo desafíos, principalmente, en el sector servicios; donde si bien ha 

significado mayor presencia en el mercado, y con ello, posicionamiento; también 

representa mayor compromiso con los clientes, donde es fundamental generar 

confianza y lograr la satisfacción del mismo. Las empresas están implementando 

estrategias de marketing relacional para establecer una comunicación más fluida 

sobre las preferencias de sus clientes, donde a pesar de que se ha generado un 

incremento del 20% en el precio de algunos servicios, los clientes igual han 

mantenido su preferencia. 

En el caso de Europa, las empresas han empleado el marketing relacional 

con resultados positivos, reflejado en sus ganancias, donde para el año 2019 

obtuvieron ingresos ascendentes a 47,79 mil millones de dólares; explicado por la 

mejora en la gestión de la relación con los clientes, implementación de 

información en la nube e instalaciones acorde a las preferencias de los clientes, 

según la segmentación de mercado; de ahí que se realiza una proyección donde la 

tendencia refleja que para el próximo año, la utilidad será de 11.6% sobre la del 

presente año, siendo ello evidencia del importante lugar que vienen ocupando 

dentro del mercado en el que se desarrollan. (Fortune Business Insights, 2021)  

En Latinoamérica, en el país de Brasil, se ha realizado investigaciones 

donde se evidencia que la comunicación con los consumidores es deficiente en un 

51%, afectando a las empresas, quienes llegan a la quiebra por no saber emplear 

el marketing relacional o considerarlo como una alternativa de solución. La 

situación afecta las ventas, teniendo que durante el año 2020 han disminuido en 

un 27%, perjudicando sus utilidades. Asimismo, los empresarios afirmaron que 

no implementan el marketing relacional porque es complejo y les emana una 
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mayor cantidad de tiempo y gasto, afectando al nivel de producción (Demo et al. 

2021). 

Aunque es vital mantener un un contacto estrecho con el cliente y la 

empresa, para convertirlos en consumidores leales y rentables, el objetivo del 

marketing es desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes. Por lo tanto, es 

fundamental fortalecer esta relación desde el principio, porque el marketing 

relacional no sólo consiste en adquirir consumidores, sino también en mantenerlos 

a lo largo del tiempo. Las empresas en Perú se centran principalmente en asegurar 

las ventas y conseguir consumidores, pero a menudo pasan por alto la fidelización 

de los clientes, que es un componente crítico del posicionamiento de la empresa 

(García & Pérez, 2018).  

Según cifras emitidas por el Instituto Nacional de Estadística e Informática 

(INEI 2021), durante el año 2021, más de 2 millones de empresas se encuentran 

registradas, siendo mayor en un 2.6% en comparación al año 2020. Sin embargo, 

en los meses de enero a marzo se constituyeron más de 68 mil empresas y 

aproximadamente 8 mil de ellas fueron dadas de baja, llegando a registrar un total 

de 60 mil 724 empresas. Por otro lado, el MINCETUR en el año 2021, por medio 

de una resolución, menciona que se tiene como objetivo posicionar al Perú como 

un lugar de experiencias únicas respecto a la su cultura, además tienen como 

visión que el país sea reconocido como un destino turístico, sostenible, de calidad 

y seguro a nivel mundial.  

Muchas de las empresas peruanas tienen como objetivo lograr la 

satisfacción de sus clientes, inclusive se centran en sobrepasar las perspectivas, 

sin embargo para lograrlo es vital comprender y entender a los usuarios, es decir 

establecer relaciones positivas para obtener un posicionamiento ideal de la 

empresa. En ese sentido, el posicionamiento aparte de tener en cuenta la calidad, 

y las relaciones positivas, busca que el cliente, usuario o consumidor tenga en 

mente el nombre del producto y que siempre la empresa sea su primera opción, 

poniéndola como una empresa potencial. 

El mercado peruano se ha vuelto cada vez más competitivo, obligando a 

mejorar la calidad de servicio de las organizaciones, adecuar técnicas de 

marketing que les permitan aumentar su competitividad en el sector al que 
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pertenecen, con la finalidad de captar usuarios mediante una atención 

individualizada, permitiendo mantener su cartera de consumidores. En ese 

sentido, el uso de un enfoque de marketing relacional aumenta la fidelidad de los 

clientes al incrementar el valor promedio de 60% a 93%; y con ello, 

posicionamiento en el mercado (De Guzman, 2014). Existen investigaciones 

donde queda evidenciado que el marketing relacional sirve de apoyo para aquellas 

empresas que tengan la dificultad de posicionarse en el mercado (Gómez & Uribe, 

2017). 

De igual modo en Trujillo, las empresas están haciendo uso de las redes 

sociales, puesto que en investigaciones efectuadas se evidenció que el 64% de 

personas usa Facebook con frecuencia; representando una herramienta poderosa 

de marketing relacional, cuyos resultados se manifestaron en aumento de las 

ventas incrementaron en un 58%. Vale mencionar, que las redes sociales permiten 

relacionarse con los usuarios y saber cuales son sus preferencias, así pues los 

clientes se identifican con la empresa y compran con regularidad sus productos en 

el mismo lugar; significando ello un posicionamiento sólido, así sea en un nicho 

de mercado específico (Linares, 2018). 

En cuanto al panorama local, en Huánuco se tiene que se reactivará el 

turismo, donde el Estado, ha asignado 1 millón 403 soles, que serán repartidos en 

las 18 Mypes del sector de servicios, específicamente a las vinculadas al turismo, 

quienes podrán implementar sus servicios. La riqueza turística de Huánuco es 

impresionante, prueba de ello, se tiene a la Hacienda Cachigaga, objeto de estudio 

de la presente indagación, situada en Las Pampas, Distrito de Tomayquichua, 

provincia de Ambo a 16 km. de la ciudad de Huánuco; la cual, obtuvo el 

reconocimiento por la DIRCETUR, por haber sido uno de los 13 atractivos 

turísticos que cumplió con los protocolos de bioseguridad ante la COVID-19, 

teniendo que PromPerú del MINCETUR, se comprometió a contribuir con la 

promoción a nivel nacional como un espacio seguro para hacer turismo (Estado 

peruano, 2021). 

La antigüedad de la hacienda viene de fines del siglo XVII, perteneciente 

a la familia Artola, y luego comprado por el Sr. Soverón; iniciando con cuatro 

hectáreas que con el paso de los años se fue expandiendo pudiendo alcanzar 35 

hectáreas. La hacienda Cachigaga es considerada como un atractivo turístico, 
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cuenta con plantaciones de caña de azúcar, utilizada como materia prima para la 

elaboración de aguardiente de caña, además también produce ron, guarapo, anís, 

panela, miel de abeja y vinagre. La casona tiene una sala de recepción, 

acondicionada con mobiliario y esculturas de madera, se puede visualizar el 

proceso de fabricación de las bebidas y degustación de las mismas, asimismo en 

la hacienda se pueden procesar más de 180 toneladas de caña por mes (Turismo 

más viajes, 2020).   

Partiendo del contexto expuesto, la Hacienda Cachigaga, si bien es 

reconocida a nivel local, sumado a la coyuntura pandémica que se atraviesa; 

carece de un sólido reconocimiento, que le permita posicionarse como un atractivo 

turístico de valor, y referente dentro de la ciudad de Huánuco. En el último año se 

ha creado como iniciativa la apertura una página de la Hacienda Cachigaga en 

Facebook para la difusión de contenido, y con ello, atracción de clientes 

potenciales, además, de los reconocimientos que se le ha dado; pero ello aún es 

limitado. Al respecto, dentro de las estrategias o herramientas que se tiene para 

poder contribuir con un mayor y mejor posicionamiento de la Hacienda, se postula 

al Marketing Relacional, como un medio que contribuye establecer un vínculo 

más cercano con los consumidores o clientes potenciales, identificando sus 

preferencias, y así, responder a sus necesidades; siendo ello el objetivo del 

presente estudio, formular una propuesta basada en este tipo de marketing para el 

posicionamiento del atractivo turístico. 

1.2 Formulación del problema de investigación general y específicos  

Problema general  

¿Cómo conformar un plan de marketing relacional para el posicionamiento 

de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022? 

Problemas específicos  

a) ¿Cuál es el nivel de posicionamiento actual de la Hacienda Cachigaga, 

Huánuco, 2022? 

b) ¿Cuáles son las herramientas de marketing que se usan a favor de la 

promoción de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022? 

c) ¿Cuáles son los principales componentes del plan de marketing 

relacional para el posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, 

Huánuco, 2022? 
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1.3 Formulación del objetivo general y específicos  

Objetivo general  

Diseñar un plan de marketing relacional para el posicionamiento de la 

Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022. 

Objetivos específicos 

a) Diagnosticar el nivel de posicionamiento actual de la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 2022. 

b) Identificar las herramientas de marketing relacional que se usan a favor 

de la promoción de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022. 

c) Establecer los principales componentes del plan de marketing 

relacional para el posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, 

Huánuco, 2022. 

1.4 Justificación  

Justificación teórica 

La indagación presenta justificación teórica a razón de que analizó y 

sintetizó los principales constructos asociados a las variables: Marketing 

relacional y Posicionamiento; con lo cual se dio paso a la conformación de 

conocimiento de valor que contribuyó a la línea de investigación aquí abordada; 

además, de representar un antecedente de cuantía para exploraciones futuras que 

se interesen en una problemática similar, o consideren a un objeto de estudio 

asociados a un atractivo turístico.  

Justificación metodológica  

En cuanto a la metodología, se justifica porque para la formulación y 

ejecución de la indagación, se siguió la aplicación del método científico, en el cual 

se mantuvo cada paso preciso para que los hallazgos identificados sean verídicos. 

Asimismo, se contribuyó con la confirmación de un instrumento que permitió 

medir la variable problema, el cual, tras cumplir con los criterios de validación y 

confiabilidad, se espera pueda ser replicado en posteriores investigaciones. 
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Justificación práctica  

Desde la perspectiva práctica, la justificación radica porque la indagación 

contribuyó con el diseño de una propuesta, basada en un Plan de Marketing 

relacional, que se busca contribuya al posicionamiento de la Hacienda. El aporte 

del estudio a una de las áreas más relevantes de la economía peruana, como lo es 

el de servicios, entre los que se encuentra el turismo, es un objetivo vital ya que 

no sólo identificó el problema, sino que propuso una alternativa viable. 

1.5 Limitaciones  

Como parte de las limitaciones del estudio, se considera la coyuntura 

pandémica, ya que, cuando se procedió con la aplicación de instrumentos, el 

proceso fue breve y puntual, contando con todos los protocolos de bioseguridad 

para no exponer a nadie. Ello no perjudicó significativamente el número de 

encuestados o participantes del estudio.  

1.6 Formulación de hipótesis general y específicas 

Hipótesis general 

Debido a la naturaleza del estudio, es decir, descriptiva – propositiva, no 

corresponde formulación de hipótesis.  

1.7 Variables 

Marketing relacional 

También se conoce como marketing de relaciones cuyo propósito es captar 

clientes y mantener una relación duradera, pero para lograrlo es necesario incluir 

en el proceso calidad, servicio al cliente eficiente y marketing. Además, deben 

identificarse, establecerse y reforzar las conexiones con los clientes para que los 

objetivos de la empresa se cumplan (Rodríguez & Ammetler, 2018). 

Posicionamiento  

Citando a Sainz (2020) afirma que el posicionamiento es relevante en los 

negocios ya que es una herramienta imprescindible donde hay que pensar cómo el 

consumidor, de modo que se debe alojar en la mente de una persona una idea ya 

sea sobre un producto, marca o un servicio; es decir trabajar el ángulo mental del 

posible consumidor y una vez que se consigue se convierte en estrategia. 
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1.8 Definición teórica y operacionalización de variable 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

 
Variables Definición conceptual Dimensiones Indicadores 

Marketing relacional 

Tiene como finalidad el 

captar clientes al mismo 

tiempo que se mantiene una 

relación duradera, para lograr 

ello, debe tener en cuenta los 

procesos de calidad, servicio 

y marketing. 

Marketing directo  

Creación de una base de 

datos  

Diseño de un email 

Marketing personalizado  
Identificar a los clientes  

Interactuar con el cliente 

Marketing en redes 

Definir público objetivo 

Verificación de clientes 

potenciales  

Posicionamiento 

Es una herramienta en la cual 

el gerente debe pensar como 

el consumidor, para poder 

generar en la mente de la 

persona una idea acerca del 

producto o servicio, para 

poder establecer las 

estrategias de 

posicionamiento. 

Diferenciación  
Nivel de originalidad 

Distinción de la competencia 

Expectativa del consumidor   

Impacto del servicio hacia el 

cliente  

Nivel de competidores  

Competencia 

Nivel de participación 

Posicionamiento del servicio 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO  

2.1 Antecedentes 

Nivel internacional  

Núñez (2020) en su investigación “Plan de Marketing relacional para la 

fidelización de clientes del Restaurante de Tijuana de Guayaquil”:2020, propuso 

como objetivo elaborar un plan estratégico de marketing relacional para aumentar 

la fidelización de clientes en el restaurante en mención. Los enfoques de 

recolección de datos fueron la encuesta y la observación, y la metodología fue de 

carácter propositivo con un diseño no experimental. Los resultados reflejan que el 

30 % de personas afirmó que para volverse clientes frecuentes el restaurante debe 

tener precios accesibles, así como también el 35% manifiestan que debe ser la 

atención y en cuanto a las promociones que tiene el restaurante son deficientes en 

un 55%, del mismo modo un 50% sostuvo que debe tener productos de calidad, 

por lo tanto, mediante el plan de marketing se pretende fidelizar a los clientes 

mediante estrategias como realizar promociones con descuentos del 20% por 

fechas festivas, capacitar al personal para brindar una mejor atención y hacer el 

uso de las redes sociales para captar atención. Dado que los clientes están 

migrando a la competencia, se concluye que hay una falta de lealtad de los clientes 

actuales, por ello se debe utilizar el marketing relacional. 

Al respecto, se tiene que, para implementar una estrategia de marketing 

relacional, no es suficiente tener clientes frecuentes, sino conocer sus 

necesidades, determinar precios accesibles/promociones, brindar una 

atención y productos de calidad, además de hacer uso de la tecnología, está 

actualmente impulsa a las empresas a ser conocidas en el mercado.  

Mata (2020) en su investigación “Marketing relacional para 

autorespuestos Y&C”:2021, cuya finalidad fue diseñar un plan de marketing 

relacional que ayude a incrementar las ventas; asimismo, la indagación fue 

descriptiva, propositiva. La entrevista y el cuestionario fueron los instrumentos de 

acopio de información, identificando de esa manera los perfiles de los clientes, 

además que las comisiones son uno de los factores que los motivan a recomendar 

determinadas marcas. Por todo ello, finalizó que la empresa necesita implementar 

un plan de marketing de relaciones aplicado al sector de mecánica, con la finalidad 
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de promover la recomendación de su marca causando un impacto en el aumento 

respecto a las ventas promedio. Por ello, tomando como base el plan de acción 

estratégico y teniendo en cuenta las necesidades e interés de sus clientes 

potenciales, planteó la propuesta de estrategias de marketing relacional como 

modelos de afiliación, esperando obtener cierta ventaja competitiva mismo que 

impactará en las ventas diarias. 

En base a la investigación, considera que el marketing relacional 

contribuye en el incremento de las ventas, para que esto suceda es 

necesario conocer el perfil de los clientes, quienes al mismo tiempo pueden 

recomendar la marca, impactando en el aumento exponencial de las ventas. 

Nguyen (2020), en su investigación “Marketing relacional como 

herramienta para mejorar las actividades comerciales en la panadería de 

Helsinki”:2020, tuvo como finalidad emplear la herramienta de marketing 

relacional para mejorar las actividades empresariales. Empleó la metodología de 

tipo propositiva, además es una investigación cuantitativa y cualitativa, donde 

implementaron la encuesta y una entrevista para obtener información sobre la 

empresa y sus clientes. La encuesta fue aplicada a un total de 100 personas, donde 

el 40% fue online y 60% presencial, los resultados obtenidos, teniendo en cuenta 

la percepción y opinión de los clientes, el 37% califica al servicio como excelente, 

y el 36% están satisfechos con la oferta. Para finalizar, elaboraron un plan de 

marketing relacional en base a las teorías de la investigación, llegando a 

considerar tres planes que guardan relación con los productos, servicios y 

programa de fidelización; por otro lado, se consideró la demanda de los clientes, 

llegando a proponer y rediseño de la cafetería donde se integran más mesas y 

asientos, pago por medio de tarjetas. 

En consecuencia, considerar la demanda de los clientes es importante para 

el marketing relacional, porque se logrará proponer y rediseñar diferentes 

espacios de las empresas, asimismo el modificar los medios de pago ayuda 

a minimizar tiempos, y facilitar las actividades de los trabajadores y 

clientes. 

Almeida (2018) en su indagación “Marketing relacional para fidelizar 

clientes de la empresa Ecuamerican”:2018, propuso por objetivo elaborar 

estrategias de marketing relacional que promueva a fidelizar clientes de la 
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empresa en mención de Guayaquil. Fue de diseño no experimental de tipo 

propositiva, además para obtener información relevante al tema investigado 

empleó un cuestionario, siendo la encuesta la técnica utilizada. Los resultados 

reflejan que el 58% de clientes están disconformes con la atención que recibieron, 

ya que el trato no fue el más adecuado, del mismo modo el 37% afirmó que la 

imagen de la empresa no es la mejor, también se evidenció que el 79% de clientes 

no reciben información acorde sobre las promociones que tiene la empresa. El 

autor concluye que para fidelizar a los clientes debe implementarse el plan 

estratégico mediante la calidad de servicio, capacitar al personal para que su trato 

sea amable y cordial; y mejorar la imagen corporativa desarrollando la actividad 

de asesorías técnicas sobre expresión corporal. 

En ese sentido, el diseñar y emplear las estrategias de marketing de 

relaciones contribuye a la fidelización de los clientes nuevos y actuales, 

llegando a aumentar las ventas; también es necesario analizar y conocer 

cómo los clientes evidencian la atención que reciben, de esa manera se 

puede implementar charlas o capacitaciones al personal, para que mejoren 

su trato con el cliente. 

Loor (2017) en su proyecto “Plan de marketing para una hacienda de 

Ecuador”:2017, plantea por objetivo elaborar un plan de marketing para el 

posicionamiento de la Hacienda “La Esperanza”. Mediante el diseño de campo, 

empleó la metodología de tipo descriptiva-propositiva, para la recolección de 

datos utilizó la encuesta y una entrevista, cuyos resultados reflejan que acuden a 

la hacienda familias de 16 a 49 años en 82.8% en promedio de 2 veces al mes, del 

mismo modo un 30% afirmó que le gustaría que se implementen diferentes tipos 

de actividades como recorrido, juegos infantiles y camping; con respecto a los 

espacios que les gustaría se asignen a la hacienda el 22% manifestó que sea una 

piscina y un 25% que sean área de juegos infantiles, de manera que la propuesta 

de  marketing es ampliar el público objetivo de 5 a 85 años de edad que sean de 

procedencia nacional con un estatus de clase media- alta para ello implementaron 

estrategias de producto, precio, distribución y de promoción, puesto que se hará 

una difusión por las redes sociales para que tenga acogida la hacienda Esperanza 

logrando así su posicionamiento, se concluye que implementar el plan de 
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marketing generará un mayor ingreso a la hacienda en mención así como también 

diferenciarse de su competencia. 

Se asevera que elaborar un plan de marketing es necesario para todas las 

empresas, más aún si estas hacen uso de las tecnologías como es el internet 

para promocionar y difundir los productos y servicios que se ofrecen, ese 

es otro mecanismo que ayuda al posicionamiento, y marcar cierta 

diferencia con la competencia. 

Salazar et al. (2017), en su indagación “Marketing relacional para mejorar 

la fidelización de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del Cantón 

Latacunga-Ecuador”: 2017, tuvieron como finalidad determinar la fidelización de 

los clientes haciendo uso del marketing relacional; la metodología empleada fue 

descriptiva, cuantitativa, cualitativa y propositiva. La muestra fue de 383, siendo 

la unidad de análisis los clientes y socios, además las técnicas empleadas fueron 

la encuesta, además de la observación y entrevista. Los resultados obtenidos de la 

encuesta fueron: el 48% de los clientes estuvieron disconformes con los servicios 

y programas de incentivo, en ese sentido, se afirma que los clientes no están 

fidelizados con las cooperativas, es decir que no brindan un excelente servicio; en 

cuanto a las entrevistas, por la facilidad de dar créditos, las cooperativas tienen 

clientes fijos. Teniendo en cuenta los resultados, concluyeron que el diagnóstico 

permitió elaborar un esquema de las estrategias de marketing de relaciones 

permitiendo fidelizar clientes. 

Por consiguiente, el diseñar un plan de marketing relacional, se basa en 

elaborar un plan de acción y operatividad con el objetivo de fidelizar 

clientes, encaminado en la satisfacción de las necesidades y las 

expectativas de los mismos. En el caso de las cooperativas, estas han 

descuidado el hecho de mantener una relación directa con los clientes, 

desligando los vínculos y perdiendo clientes rentables. 
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Nivel nacional 

Soto (2020) en su estudio “Marketing relacional para mejorar el 

posicionamiento de la empresa Servim”:2020, tuvo como finalidad proponer un 

plan de marketing de relaciones para mejorar el posicionamiento de la empresa en 

mención. La metodología fue de tipo descriptiva cuantitativa, de diseño no 

experimental, llegando a ser la encuesta la técnica empleada. Los resultados 

demuestran que la empresa no conoce su público objetivo en un 63%, de manera 

que no emplean estrategias de marketing relacional del mismo modo no difunden 

su marca ya que el 58% afirmó no conocer la empresa y con respecto al servicio 

que ofrecen es deficiente en un 48%.Se concluye que la propuesta de marketing 

relacional mejorará el posicionamiento de la empresa mediante el marketing 

directo, personalizado y gestión de interacción con los clientes por lo tanto se debe 

implementar una base de datos de clientes, identificar las características 

demográficas del público objetivo y ofrecer un garantía de servicio por la compra 

de productos para mejorar su posicionamiento. 

El no emplear un plan de marketing, no difundir una marca, genera el 

desconocimiento de las empresas y por ende no logran un adecuado 

posicionamiento en el mercado. Por ello, es necesario que las empresas 

tengan un plan de marketing que se adecue tanto a la empresa como a sus 

clientes, de esa manera se logrará generar una empresa sólida en el 

mercado. 

Sánchez y Ramos (2019) en su investigación “Plan de Marketing 

relacional y fidelización de clientes de hoteles de San Isidro”:2019, su propósito 

fue elaborar un plan de marketing relacional para la fidelización de clientes del 

sector hotelero, llegando a realizar un estudio de tipo descriptivo - propositivo con 

un diseño concluyente, de modo que la técnica que empleó fue la encuesta para el 

acopio de información. Los resultados reflejan que el servicio es regular en un 

54% al registrarse, mientras que el 71% manifiestan que la calidad de servicio del 

internet y room service es malo en un 68%, no obstante el 82% de encuestados 

afirmaron que las instalaciones son adecuadas en relación al precio que 

cancelaron, de manera que es necesario se implemente el plan de marketing ya 

que mediante los sistemas de servicio de calidad y servicio post venta se logrará 
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la fidelidad, puesto que mejoró en un 70% ya que hubo un cambio en aspectos 

como limpieza y los tiempos de atención, con respecto a los servicios post venta 

se realizarán descuentos concluyendo que el plan de marketing influye de forma 

positiva en el hotel ya que al realizarlo se cumplirá el objetivo de la empresa. 

También el sector hotelero, emplea el marketing de relaciones para 

fidelizar clientes. Entonces se puede afirmar que debe existir la necesidad 

de actualizar y monitorear las actividades que se establecen en el plan de 

marketing de manera periódica, además deben considerar brindar una 

atención personalizada y exclusiva con el objetivo de fidelizar clientes. 

Requejo (2019) en su indagación “Marketing relacional para incrementar 

las ventas de una Ferretería”:2017, tuvo por objetivo elaborar un plan de 

marketing relacional que incremente las ventas de la Ferretería Ximena. La 

investigación empleó la metodología descriptiva – propositiva de carácter no 

experimental transversal cuantitativo por ello se requerirá del cuestionario para 

recabar información acerca del tema investigado. En efecto, demostró que la 

ferretería no brinda un servicio ideal siendo deficiente en un 42%, afectando a las 

ventas, del mismo modo la calidad de los productos es regular en un 45% al igual 

que la gestión de marketing y con respecto a dar solución a sus inquietudes el 61% 

de encuestados afirmó no es la más adecuada. El autor concluye, que el plan de 

marketing relacional incrementó las ventas, pero debe implementarse un 

cronograma para capacitar al personal teniendo énfasis en amabilidad y rapidez 

para atenderlos, buscar proveedores que brinden productos de calidad, además de 

desarrollar seminarios poniendo énfasis en escuchar, persuadir y conectar 

desarrollar un mejor protocolo de atención en beneficio del cliente. 

Antes de diseñar las estrategias de marketing, es necesario que los 

colaboradores de las organizaciones estén comprometidos con el trabajo, 

además de recibir capacitaciones constantes; en cuanto al aumento de las 

ventas, deben de contar con una base de datos que detalle a cada cliente, 

con la finalidad de enviar información de las promociones y ofertas de los 

servicios que se ofrecen.  
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Távara (2018) en su estudio “Propuesta de marketing relacional para 

elevar el nivel de fidelidad de los clientes de la empresa Farmagro S.A”:2016, su 

objetivo fue elaborar una estrategia de marketing de relaciones para elevar el nivel 

de fidelidad de los clientes. La metodología fue observacional – propositiva, con 

un diseño descriptivo, para el acopio de información, fue necesario emplear un 

cuestionario del cual se evidenció los clientes afirmaron que los precios son 

elevados (62.9%), del mismo modo sostuvo que su imagen no es la más adecuada 

en un 58% así como también la atención es deficiente en un 41% afectando a la 

fidelidad de los clientes, puesto que el 38% manifestaron que prefieren ir a la 

competencia. En base a ello, concluyó que se deben implementar estrategias de 

marketing de relaciones para optimizar el servicio técnico y las relaciones públicas 

implementando un Customer Relationship Management (CRM) para mejorar la 

relación con los clientes, hacer más visible la marca (banners) y crear un manual 

de funciones donde la persona a cargo tenga un adecuado conocimiento acerca de 

los productos, permitiendo fidelizar a los clientes. 

Es necesario que las organizaciones identifiquen los factores que mejor se 

asocian al marketing de relaciones con la finalidad de crear estrategias que 

contribuyan a brindar un mejor servicio, creando un alto nivel de 

percepción en los clientes. 

Rubio (2017) en su investigación “Plan de marketing relacional en el 

posicionamiento de la empresa Zmovix”:2015, planteó por objetivo proponer un 

plan de marketing relacional para el posicionamiento de la empresa antes 

mencionada. Fue un estudio de diseño no experimental de tipo propositiva, para 

la recolección de información utilizó la encuesta, cuyos resultados evidenciaron 

que la calidad de servicio que ofrece la empresa es mala en un 52% así como 

también el precio de sus productos son elevados, por ello el 55.17% afirmó que si 

compraría en la competencia, además el 71% de los encuestados respondieron que 

sus productos son regulares y el 41% aseveró que no son originales con lo cual el 

plan de marketing ayudará al posicionamiento de la empresa en el mercado, 

llegando a desarrollar estrategias de marketing en base a las sugerencias y 

requerimientos de los usuarios, modificando servicios y efectuar descuentos en 

productos más requeridos en el mercado e introducir productos de una mejor 

calidad que tengan un beneficio otorgando una garantía, ello mediante convenios 
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con proveedores es así que se concluye que la propuesta incidirá positivamente ya 

que la empresa al implementarlo logrará posicionarse en el mercado y gestionar 

de forma eficiente su marketing relacional. 

En base a ello, se debe considerar implementar el marketing relacional, ya 

que será de guía para que las empresas mejoren su posicionamiento en el 

mercado al mismo tiempo que ayudará a incrementar las relaciones con los 

clientes, generando un servicio personalizado por medio de sus 

colaboradores, quienes deben ser capacitados constantemente. 

Nivel local 

Laos (2018) en su estudio “Marketing relacional para el posicionamiento 

de la empresa Casa Portales”:2018, tuvo como finalidad elaborar un plan de 

marketing relacional para lograr el posicionamiento de la empresa en mención. 

Teniendo un enfoque cuantitativo de tipo propositivo de diseño descriptivo 

correlacional, la técnica de recolección de información fue la encuesta, de la cual 

los resultados demostraron en un 44% que la empresa rara vez se preocupa por 

resolver alguna inconformidad que se le presente, del mismo modo un 42% de los 

clientes afirman que los vendedores no les informa de las características de los 

productos, igualmente el 49% manifestó que no se identifica con la empresa para 

recomendarla, no obstante, un 75% afirmó que visita la empresa con frecuencia 

de tal manera que el plan de marketing le permitirá a la empresa que logre 

posicionarse implementando un área de marketing relacional donde se elabore 

estrategias entre ellas capacitar al personal para que brinden una información más 

detallada de los productos logrando captar la atención del cliente en un 47%, del 

mismo modo ofrecer una atención especializada a los clientes para dar solución a 

sus inconvenientes para así lograr una mayor capacidad de clientes, el autor 

concluye que las variables están relacionadas en un 0.483, ello demuestra que el 

plan de marketing permitirá el posicionamiento de la empresa en el mercado. 

Por medio del marketing relacional se establecen estrategias como la 

capacitación del personal, generando en ellos un mejor ambiente de trabajo 

y un trato adecuado y personalizado a los clientes, desarrollando en ellos 

la capacidad de captar clientes, brindando soluciones a imprevistos que se 

pueden desarrollar durante la atención, entonces se puede afirmar que un 
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plan de marketing permite que las organizaciones o empresas se posiciones 

en el mercado. 

Matos y Yaranga (2021) en su indagación “Marketing relacional para 

fidelizar a los clientes de la empresa Red Intercable”:2018, tuvo por objetivo 

proponer un plan de marketing relacional para la fidelización de clientes de la 

empresa en mención. Además fue de diseño descriptivo, correlacional, de tipo 

aplicada, la técnica considerada fue la encuesta, en donde se evidenció  que del 

total de encuestados el 74% afirmaron que la empresa no aplica marketing 

relacional, ya que la atención de servicio es deficiente en un 46%, ya que el 

personal no tiene una actitud positiva, del mismo modo el 39% sostuvo que la 

calidad de productos es regular, así como también un 66% estuvieron totalmente 

de acuerdo en que la empresa no cuenta con servicio técnico. Se concluye que la 

empresa debe emplear el marketing relacional para lograr la fidelización de los 

clientes mediante la programación de actividades donde comprenda capacitar al 

personal para que sea más dinámico y brinde un mejor servicio e igualmente 

ofrecer servicio técnico como garantía por la compra de algún producto. 

En base a la investigación, y teniendo en cuenta a el propósito del plan de 

marketing de relaciones, permite afirmar la necesidad de implementar este 

plan de marketing en las organizaciones o empresas con la finalidad de 

reafirmar la confianza de la empresa con los clientes y viceversa, también 

es necesario que las empresas en la actualidad hagan mayor uso de las 

redes sociales, esto permite que los clientes estén en contacto directo con 

las empresas. 

Gonzalo y Laurente (2017) en su estudio “Implementación de un plan de 

marketing para la empresa distribuidora y comercializadora Atachagua E.I.R.L. 

Huánuco” 2015-2016. Planteó por objetivo formular y proponer un plan de 

marketing para la empresa mencionada. El método aplicado fue descriptivo, no 

experimental; elaboraron el FODA en base a la situación actual de la empresa. 

Emplearon un cuestionario para los 376 clientes y otro para los 50 trabajadores, 

además aplicaron una guía de observación y entrevista para recolectar 

información, los resultados obtenidos les dio indicios sobre la actual situación de 

la empresa, asimismo comprobaron la necesidad que tiene la empresa para aplicar 

un plan de marketing en donde especifiquen las actividades y estrategias que 
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permitirán alcanzar las metas. Por ello diseñaron un plan de marketing con el 

propósito de incrementar las ganancias de la empresa por medio de las ventas. 

Como ya se mencionó anteriormente, toda empresa u organización 

necesita que se implemente un plan de marketing que ayude a comprobar 

y corroborar las necesidades de sus clientes, por medio del plan se deben 

especificar las actividades necesarias que contribuyen a incrementar las 

ventas generando un aumento en las ganancias. 

2.2 Bases teóricas 

2.2.1 Marketing relacional 

2.2.1.1 Teorías de marketing relacional 

a) Teoría de Kotler y Armstrong 

Por medio de la administración de relaciones con el cliente, esta teoría 

representa la gestión de correlación del cliente, por ello el cliente debe tener en 

cuenta lo siguiente: el beneficio que es el interés que recibe el consumidor en base 

a la apreciación de la rentabilidad desigual y el precio de la oferta; y el placer, en 

el cual se genera un vínculo entre el comprador y el producto (Sanca & Cárdenas, 

2021). Por otro lado, según Kotler, menciona que el marketing relacional necesita 

que los colaboradores estén comprometidos con los objetivos organizacionales de 

la empresa con el fin de crear las relaciones permanentes entre los participantes y 

la empresa, llegando a generar un aumento de confianza y un mayor deseo de 

ayuda mutua, así como la disminución de costos y duración de las transacciones 

(Castañeda, 2021). 

Aquí el cliente debe tener una noción acerca del marketing, también cuales 

son los beneficios que va a adquirir como consumidor, es por ello que el 

marketing relacional requiere que toda empresa cuente con personal 

calificado y comprometido que satisfaga las necesidades de los clientes, 

creando clientes fieles. 
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b) Teoría de Burgos  

El marketing relacional través de los elementos esenciales, debe considerar 

los elementos siguientes: la ganancia generada por medio de los clientes 

frecuentes, la disposición de clientes, generar confianza en los clientes para que 

sean clientes potenciales, tener actitud positiva y asertiva con el cliente, establecer 

relaciones donde se incluyan a los funcionarios, socios y proveedores de la 

empresa.  De igual manera, Burgos, considera que el marketing relacional se 

fundamenta en las acciones iniciales que realiza la organización con el propósito 

satisfacer las necesidades de los clientes, en ese sentido, la organización o empresa 

debe de garantizar que cada cliente reciba la atención que busca, pues es ahí 

cuando se logran superar todas sus expectativas (Choca & López, 2019). 

En este sentido, la teoría se basa en que la empresa y sus colaboradores 

deben satisfacer las necesidades de los clientes, garantizando un servicio 

acorde a lo que el usuario busca, ello permitirá generar confianza y obtener 

clientes potenciales en beneficio de la empresa. 

c) Teoría de Rosendo y Laguna 

Menciona a la orientación en base a la relación, en la cual los elementos 

que contribuyen a una relación de éxito son: el compromiso tiene en cuenta a la 

dependencia y las responsabilidades; mientras que la confianza se establece por 

medio de la comunicación directa, la credibilidad, y la disposición. El enfoque de 

relaciones se centra en fomentar una relación beneficiosa y duradera en base a la 

afinidad mutua (empresa-cliente), es decir, el marketing relacional pretender la 

búsqueda de generar, comunicar y crear beneficios enfocados en los clientes, de 

esta manera se propiciará a la generación de valores adicionales para los 

accionistas, inversores y la misma empresa  (Vargas, 2020). Esta teoría considera 

los elementos que contribuyen a una relación beneficiosa entre la empresa y los 

clientes.  

La teoría anterior, considera que la empresa y el cliente deben tener una 

relación directa, para ello considera algunos elementos que son necesarios 

para desarrollar una relación exitosa como el compromiso, la confianza. 

Generando valores monetarios que favorecen al desarrollo de la empresa 

y sus colaboradores. 
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2.2.1.2 Definición del marketing relacional 

Antes de abordar el tema del marketing de relaciones, es necesario 

mencionar acerca del plan de marketing, en donde Paredes et al. (2021), lo 

considera como un documento o una herramienta que deben elaborar y emplear 

todas las empresas con la finalidad de planificar un negocio, considerando que 

esta es adaptable a los cambios de tendencias, mercados y objetivos. Por ello, el 

plan de marketing de una empresa vinculada al servicio de entretenimiento como 

el turístico tiene numerosos objetivos, los cuales son: 

- Reconocer y capitalizar las posibilidades de negocio al tiempo que se 

limitan los riesgos. 

- Realizar recomendaciones sobre los pasos que le ayudarán a alcanzar 

sus objetivos. 

- Crear presupuestos basados en los recursos disponibles. 

- Poner en marcha procedimientos de control para evaluar los resultados. 

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede inferir que para desarrollar un 

plan de marketing se necesita información detallada y actualizada, es por 

ello que crearla puede tardar semanas, motivo por el cual, muchos expertos 

recomiendan construirla anualmente, permitiendo diseñar estrategias que 

beneficien a la empresa. 

Ahora si bien el marketing se originó en EE. UU en el siglo XX, continúa 

evolucionando progresivamente, llegando a producir en las empresas la necesidad 

de tener seguidores por medio de las redes sociales, además de conseguir 

auspiciadores; es por ello que las tendencias de comercialización y el marketing 

continúan desarrollándose, donde las firmas buscan conocer mejor las exigencias 

del mundo moderno debido a los avances tecnológicos y las tendencias globales 

(Mendivelso & Lobos, 2019). En ese sentido, este marketing comprende y 

gestiona la relación entre los usuarios y las empresas, teniendo como finalidad el 

fortalecimiento de la lealtad y confianza de los clientes, por medio de un continuo 

contacto, orientación, y esmero en el servicio brindado; además de un alto 

compromiso con los clientes (Nguyen, 2020). 
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 Teniendo en cuenta al marketing desde su inicio hasta la actualidad, este 

continúa evolucionando, por ello es necesario que tanto las empresas como 

las organizaciones hagan un uso adecuado de este, ya que permite crear 

una relación directa con los clientes, ayudando a brindar una atención y 

productos de calidad, satisfaciendo las necesidades, además de generar un 

compromiso en los colaboradores que forman parte de las empresas. 

Por otra parte, la definición del marketing relacional o de relaciones se 

origina a raíz de una variación en la posición estratégica de marketing, la cual pasa 

de conseguir clientes a buscar la satisfacción integral de los mismos. En ese 

sentido, se busca tener contacto con los clientes no solo para brindar información, 

sino también para recibirla, permitiendo a la empresa satisfacer sus necesidades, 

con la finalidad de alcanzar o superar sus expectativas (Choca & López, 2019). El 

Customer Relationship Management-CRM, según el sector empresarial, es una 

orientación que busca desarrollar, mejorar, crear e indagar las relaciones con los 

clientes, para generar empresas rentables (Rodriguez et al., 2020). 

Es claro que el marketing no sólo se centra en captar clientes, sino que este 

considera lograr la satisfacción integral en cada cliente, por ello, es 

importante que la empresa considere establecer un contacto directo con 

cada cliente, con la finalidad de poder brindar un trato exclusivo y 

personalizado. 

En tanto, Castañeda (2021) mencionan que el marketing relacional debe 

ser concordante con las competencias y tomas de decisiones que realice el gerente 

la empresa u organización, llegando a aumentar la rentabilidad y crecimiento, 

además señala que las empresas que deseen adaptar el marketing relacional 

necesitan tener visión, liderazgo y paciencia para poder llegar al éxito. 

Actualmente el marketing de relaciones se centra en formar y mantener una 

relación positiva entre la empresa y los clientes, teniendo presente la atención 

personalizada, recopilación de información, brindando apoyo al usuario para crear 

un ambiente de confianza y satisfacción el servicio y producto. 

En otras palabras, el marketing relacional produce un aumento 

exponencial en cuanto a la rentabilidad y crecimiento de las empresas, por 

ello se necesita generar una buena relación con los clientes, permitiendo 
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fidelizar clientes al mismo tiempo que se consiguen clientes nuevos, 

convirtiéndolos en futuros clientes potenciales, para lograr lo anterior es 

necesario brindar un servicio o producto de buena calidad, generando un 

impacto positivo en los clientes.  

2.2.1.3 Dimensiones del marketing relacional. 

El estudio ha considerado tres dimensiones, que forman parte del 

marketing relacional, según Soto (2020) se tienen: marketing directo, marketing 

personalizado y marketing de redes.  

2.2.1.3.1 Marketing directo: es el método de comunicación que 

emplea la mercadotecnia directa, esta puede emplear uno o más medios de 

comunicación directa con el público objetivo para obtener y medir sus respuestas. 

Los indicadores a considerar son:  

a. Creación de una base de datos: permite enlistar a los clientes, en 

donde se extraerán la información o datos precisos del cliente, con el 

único propósito de brindarles un trato personalizado, también facilitará 

la segmentación de los clientes, permitiendo el envío de mensajes que 

se adapte a sus intereses y necesidades. 

b. Diseño de un email: además de facilitar la comunicación de los 

clientes, esta herramienta personalizada permite ofrecer contenidos 

relevantes de la empresa, enviar las diferentes ofertas y promociones, 

o también ofrecer nuevos servicios. Además de realizar encuestas para 

conocer la satisfacción de los clientes. 

2.2.1.3.2 Marketing personalizado: consiste en desarrollar un 

vínculo individual con el cliente, es decir, un trato personalizado con los mismos. 

Los indicadores que forman parte de esta dimensión son:  

a. Identificar a los clientes: teniendo como finalidad establecer un 

contacto directo con el cliente, al mismo tiempo que establece 

estrategias que ayude a localizar a los clientes teniendo en cuenta sus 

principales datos. 

b. Interactuar con el cliente: por medio de la comunicación directa la 

empresa puede manejar la interacción con el cliente, llegando a 
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mejorar la relación por medio de la eficacia y efectividad, dando paso 

a un cliente fijo. 

2.2.1.3.3 Marketing en redes: las redes sociales son empleadas por 

las personas y tienen como propósito aumentar la interacción. Por ello, diversos 

estudios han evidenciado que gran parte de los clientes hacen uso de los medios 

digitales para obtener un servicio o generar una atención; a pesar de ello, muchas 

de las empresas aún no integran las redes sociales dentro de su organización, 

generando un punto de quiebre entre los consumidores y las marcas. Además, para 

integrar las redes sociales se debe tener en cuenta al público objetivo, ya que este 

permitirá el posicionamiento de la empresa. 

a. Definir al público objetivo: es el grupo de personas con 

características semejantes, a la cual se va a dirigir una empresa, marca 

o producto específico. 

b. Verificación de clientes potenciales: con clientes fijos que adquieren 

los productos o servicios de manera inmediata. 

 

2.2.1.4 Características del marketing relacional 

Las características del marketing relacional son las siguientes según 

Sabogal & Rojas (2020):  

- Interactividad: el cliente puede cumplir el rol de receptor y de emisor. 

- Direccionalidad de acciones: la empresa debe dirigir mensajes precisos 

al público objetivo. 

- Memoria: se debe registrar datos como las preferencias, características 

y detalles que se tienen con cada uno de los clientes. 

- Receptividad: el cliente debe decir si quiere continuar manteniendo 

una relación con la empresa o desea terminarla. 

- Orientados al cliente: la organización debe tener en cuenta las 

necesidades del cliente y establecer métodos que ayuden a 

satisfacerlas. Asimismo, permite la identificación de clientes 

potenciales, para brindarles un trato diferente y que estos continúen 

teniendo una relación con la empresa. 
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2.2.1.5 Fases del marketing relacional 

Según Velásquez et al. 2019) (2019), las fases del marketing relacional son 

las siguientes:    

Figura 1 

Fases para implementar el marketing de relaciones 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

En primer lugar, la empresa debe comprender los requerimientos de sus 

consumidores; la segunda fase permite que los colabores conozcan y ofrezcan los 

productos o servicios que ofrece la empresa; la tercera permite que los clientes 

formados se conviertan en clientes fieles al mismo tiempo que estén satisfechos 

con los productos o servicio. La cuarta fase se centra en garantizar la satisfacción 

de los clientes frecuentes para que se conviertan en clientes fieles; también se 

espera que estos clientes sirvan de portavoces, difundiendo los productos y 

servicios de la empresa. La quinta y última fase se centra en aumentar la capacidad 

de la empresa para convertir a los clientes en prescriptores, permitiendo que los 

clientes nuevos se acerquen a ello y sean partícipes en las interacciones con los 

miembros de la empresa. 

  

2. 
Comprender

3. Agradar

4. Retener5. Potenciar

1. 
Reconocer
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2.2.2 Posicionamiento 

2.2.2.1 Teorías del posicionamiento 

Las teorías que guardan relación con el posicionamiento son las siguientes: 

a) Teoría de los recursos y capacidades (TRC) 

En 1971 Andrews presenta dicha teoría, la cual se define como el conjunto 

de recursos especializados de una empresa y las técnicas mediante las cuales se 

despliegan en respuestas a las condiciones del entorno; asimismo, los talentos se 

emplean para las competencias que permiten a la empresa obtener una ventaja 

potencial dentro del mercado (Acosta-Medina et al., 2019). 

En este sentido, la teoría permite plantear estrategias a largo plazo, que 

permitirán explorar las características de las organizaciones para sacar 

provecho, llegando a generar mejores y mayores resultados financieros. 

b) Teoría evolucionista del cambio económico 

Esta teoría se define como una adaptación en el entendimiento de 

acontecimientos económicos que ofrece el cambio adecuado, identificando la 

orientación de la respuesta en base al aumento del beneficio y los procesos que 

generan estabilidad en la empresa, logrando que estas sobrevivan y prosperen, 

contribuyendo a una posición privilegiada en el mercado. Cabe mencionar que la 

teoría fue presentada en el año 1982 por Nelson Winter (Espinosa et al., 2021). 

Una de las consideraciones de esta teoría es que permite desarrollar 

innovaciones a largo plazo, además de la integración de sistemas 

tecnológicos llegando a generar beneficios y estabilidad en las empresas, 

permitiendo la estabilidad y progreso de las mismas. 

c) Teoría del consumidor 

Esta teoría es una de las más conocidas dentro de la microeconomía, aquí 

se propone que un consumidor dispone de un presupuesto que puede gastar en 

diversos productos del mercado, y que ese presupuesto se distribuirá según las 

preferencias del consumidor, ya sea para maximizar la utilidad o para priorizar las 

necesidades primarias sobre las secundarias. Según esta perspectiva, dado un 

conjunto de precios, un comprador adquirirá un determinado número de cada 
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producto o servicio de forma que la utilidad global sea lo más alta posible en 

relación con su presupuesto disponible (Mercado et al., 2019).  

En base a lo anterior, esta teoría analiza la conducta, actitudes, 

percepciones de los usuarios y como el servicio o calidad del producto 

influye en cada compra; es decir, es necesario que se conozca la conducta 

de los compradores. 

2.2.2.2 Definición de posicionamiento 

El posicionar una marca o una empresa consiste en difundir las 

características o beneficios relevantes que ofrece el servicio; por ello, al hablar de 

posicionamiento se necesita determinar los objetivos de la empresa ya sea a corto 

o largo plazo. Asimismo, los colaboradores cumplen un papel importante sobre el 

posicionamiento, pues ellos por medio de sus acciones deben de generar confianza 

sobre los clientes, para de esa manera ofrecer reales beneficios. Además, todo 

posicionamiento debe evidenciar la personalidad y cultura de la empresa, 

marcando cierta diferencia con la competencia, de esa manera se logrará presentar 

como un desafío y al mismo tiempo aumentará su rendimiento (Siguenza-Peñafiel 

et al., 2020). 

El posicionamiento supone crear un valor agregado de los servicios o 

productos , por medio de la difusión en medios tradicionales o redes 

sociales, con la finalidad de captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes 

existentes. 

En tanto, Carpio et al. (2019) precisa que se denomina posicionamiento a 

la decisión de la empresa para determinar los beneficios que debe transmitir la 

marca para lograr un firme asentamiento en el mercado, teniendo en claro las 

demandas de los clientes, para generar un valor agregado que diferencie a la 

competencia, siendo esa la clave para aumentar y mantener clientes fijos, todo 

esos factores contribuyen a tener un posicionamiento sólido y obtener una clara 

ventaja competitiva. Teniendo en cuenta lo anterior, se puede decir que el 

posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor 

respecto a otras. 
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Para que un negocio o empresa logre ser reconocida, primero debe de 

identificar los diversos consumidores potenciales y agruparlos con el propósito de 

desplegar estrategias para cada uno llegando a ofrecer un sin fin de beneficios, 

permitiendo que las empresas, marcas o productos se posicionen en el mercado; 

además de contribuir en el desarrollo de los mercados  (Olivar, 2021). 

Por ello, el posicionamiento está relacionado con la forma en que una 

organización quiere ser vista en comparación de sus competidores, es 

decir, adquirir relevancia, valor y capacidad de diferenciable, así como su 

eficacia 

Para lograr el posicionamiento deseado, es necesario determinar la 

posición del producto, la marca o la organización en la clasificación mental del 

público; además de analizar el contexto y el mercado en el que opera, 

considerando los tres elementos: organización, competencia y consumidores o 

clientes. También se puede distinguir un posicionamiento físico de un 

posicionamiento perceptivo, debido a que el primero emplea los atributos físicos 

del producto, mientras que el segundo tiene en cuenta las opiniones y experiencias 

de los usuarios respecto al producto (Olivar, 2021). 

En ese sentido, diremos que el posicionamiento es la forma en que los 

clientes definen un servicio o producto, y qué lugar ocupa en la mente de 

los mismos, llegando a hacer una comparación con la competencia. 

2.2.2.3 Dimensiones del posicionamiento 

De acuerdo a la postura de Rubio (2017),  quien cita a Harrison (2002), 

éste último desarrolló los tres factores que establecen la posición que ocupa un 

producto o servicio en el mercado, siendo consideradas dentro de la presente 

indagación como las dimensiones que permitirán medir el posicionamiento de la 

Hacienda Cachigaga: 

2.2.2.3.1 Diferenciación: El objetivo de la diferenciación es ofrecer 

un novedoso, creativo y único producto que se distinga de la competencia y 

explique por qué los clientes los prefieren. A menudo se piensa en la 

diferenciación como una sugerencia; sin embargo, debido al enorme número de 

rivales en el mercado y a expectativas elevadas de los clientes. Por ello, marcar la 
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diferencia es un criterio que debe ser considerado por cualquier organización o 

empresa que quiera alcanzar el éxito. Los indicadores a considerar son los 

siguientes:  

a. Nivel de originalidad: en base a la opinión del cliente o consumidor, 

se determinará qué tan original es el servicio que ofrece la empresa. 

b. Nivel de distinción de la competencia: el cliente es quien compara el 

servicio ofrecido y establece cierta diferencia con el servicio de otra 

empresa. 

2.2.2.3.2 Expectativas del consumidor: los clientes son quienes 

evalúan la calidad de un producto o servicio, contrastando lo que esperan con lo 

que obtienen. Por ello, abordar estas opiniones es un componente fundamental 

para reforzar la posición en el mercado. Brindar un servicio o producto al cliente 

es regularmente constante para una empresa u organización; por ello, se moldea 

parte de la anticipación e impresión del cliente sobre lo que va a recibir, motivo 

por el cual es fundamental que cuando este llegue a la empresa, tenga los impactos 

promocionales más relevantes. Los indicadores considerados son: 

a. Impacto del servicio hacia el cliente: los servicios que brinda la 

empresa deben cubrir o superar las expectativas del cliente. 

b. Nivel de competidores: identifican las empresas que ofrezcan iguales 

o semejantes servicios, además de tener en cuenta la ubicación. 

2.2.2.3.3 Competencia: La comparación de la intervención en el 

mercado con lo que se denomina "participación en el pensamiento " puede ser 

bastante esclarecedora. Sin embargo, las participaciones mentales podrían 

expresarse de la siguiente manera: el líder del mercado tiene una parte de la 

conciencia del público significativamente mayor que su intervención en el 

mercado, en gran cantidad de las circunstancias el líder del mercado, es el 

“mercado en la percepción de los clientes”. Y si se da una de esas circunstancias 

en las que el líder del mercado no es también la marca que domina la mente de los 

consumidores, siendo un indicio de que las posiciones del mercado están a punto 

de cambiar. Se tiene en consideración los indicadores siguientes: 

a. Nivel de participación: el cliente es quien tiene en cuenta todas las 

características que ofrece la empresa, ya sea en base a la calidad de los 

productos o servicios que se brinden. 
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b. Posicionamiento del servicio: de acuerdo a los niveles de preferencia 

que establece el cliente, se determinará el posicionamiento dentro del 

mercado. 

2.2.2.4 Tipos de posicionamiento  

Según señala Olivar (2021), existen diferentes tipos de posicionamiento:  

- Por atributo: resalta los beneficios que tiene el producto o servicio 

respecto a su competencia. 

- Por beneficio: se centra en el beneficio que se va a ofrecer. 

- Por calidad o precio: se basa en ofrecer una mayor cantidad de 

beneficios a un precio accesible. 

- Por competidor: hace una comparación de sus propios atributos con 

los de la competencia, es decir afirma porque es mejor que la 

competencia. 

- Por uso o aplicación: es cuando se tiene una mejor posición en cuanto 

a las funcionalidades, aplicaciones y usos dentro de su sector. 

- Por categoría de producto: pretende ser líder en alguna de las 

categorías de productos. 

2.2.2.5 Estrategias del posicionamiento 

Según Soto (2020), menciona que quienes señalan que el posicionamiento 

es el que determina las estrategias que logran mantener una percepción en la mente 

de los consumidores de manera fácil son Kotler y Armstrong en el 2017. Por ello 

considera las siguientes estrategias que son útiles para el posicionamiento: 

- Por atributo: se sustenta en los atributos o características que tiene un 

determinado producto. 

- Por competencia: la dimensión competencia es un marco de 

referencia implícito o explícito en la mayoría de las tácticas de 

posicionamiento. La parte dominante del plan de posicionamiento 

debe ser el referente del competidor o competidores por dos razones. 

En primer lugar, la imagen de un competidor conocido puede utilizarse 

para ayudar a transmitir otra imagen que haga referencia a él; en 

segundo lugar, no siempre es favorable que los clientes piensen sobre 



30 

 

la empresa, lo importante es que piensen que el trabajo que realiza es 

mejor o que está a la altura de la competencia. 

- Frente a la calidad o precio: la calidad y el precio deben ser 

considerados para medir los atributos, pero también es válido si se 

consideran por separado. Pues la calidad es el nivel de conformidad de 

todas las cualidades o características del producto respecto a las 

expectativas del cliente; sin embargo, el precio es cuánto el cliente está 

dispuesto a pagar por el servicio o producto que le ofrece la empresa. 

Además, existen tres pasos que se deben de considerar para una 

estrategia eficiente de posicionamiento: (1) seleccionar una definición 

de posicionamiento, (2) elaborar la característica o dimensión que 

comunica mejor la postura, y (3) aunar los elementos del marketing 

que comuniquen la postura. 

La primera, el vendedor es quien debe determinar qué elementos son 

importantes para el mercado, luego de ello debe realizar un estudio 

para determinar el posicionamiento teniendo en cuenta el mercado 

meta o las competencias. El segundo, la postura de puede comunicar 

por medio de un logo, lema, que guarde relación con la marca del 

producto, asimismo se debe señalar cual es el lugar de venta, 

mencionar quienes con sus colaboradores o algunas características que 

sean de importancia. La tercera, incluye a todas las formas de 

comunicación o elementos que deben ser integrados en el marketing 

(precio, producto, promociones, distribución). 

2.3 Bases conceptuales 

2.3.2.1 Calidad: conjunto de propiedades que tienen la capacidad 

de satisfacer las necesidades (Soto, 2020). 

2.3.2.2 Cliente: es quien adquiere un producto (compra) o utiliza 

un servicio (Carpio et al., 2019). 

2.3.2.3 Competencia: hace referencia a las empresas que ofrecen 

servicios o productos semejantes (Acosta-Medina et al., 

2019). 

2.3.2.4 Estrategia: secuencia de acciones previamente 

planificadas que tienen como finalidad ayudar a tomar 
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decisiones para obtener resultados positivos (Rodríguez & 

Ammetler, 2018). 

2.3.2.5 Interacción: es la acción recíproca que tienen dos o más 

personas, llevada por medio de la comunicación en la cual 

intercambian ideas (Linares, 2018). 

2.3.2.6 Marketing: son las técnicas que tienen como finalidad 

satisfacer las necesidades del cliente y mejorar la 

comercialización de un producto (Mendivelso & Lobos, 

2019). 

2.3.2.7 Marketing relacional: tiene como propósito captar la 

atención del cliente, además de tener una comunicación 

asertiva, para poder fidelizarlo, y que regrese al negocio 

nuevamente (Rodríguez & Ammetler, 2018). 

2.3.2.8 Percepción: conjunto de sensaciones que tiene un cliente 

sobre una empresa (Vargas, 2020).  

2.3.2.9 Posicionamiento: es un proceso que requiere un esfuerzo 

continuo, debe ser coherente y consistente si se comunica 

con claridad (Olivar, 2021). 

2.3.2.10 Servicio: actividades desarrolladas en conjunto que 

buscan satisfacer las necesidades de uno o más clientes 

(Rodriguez et al., 2020). 

2.4 Bases epistemológicas o bases filosóficas o bases antropológicas 

2.4.2 Enfoque cuantitativo 

El enfoque cuantitativo es menos remoto, pues se puede evidenciar hasta 

Pitágoras quien cuantificaba por medio de la duración del sonido, también se 

puede mencionar en el siglo XV y XVI a los científicos Arquímedes o Ptolomeo, 

Euclides, Eratóstenes, Herón, Galeno y otros, surgiendo así la ciencia moderna, 

pues estos científicos Helenos aparte de medir los fenómenos, buscaron a través 

de la observación explicar acerca de la gravedad y los movimientos de la tierra. 

Años más tarde el enfoque cuantitativo adquirió mayor fuerza por medio de la 

influencia de los filósofos: Descarte, Bacon y Hume, sumándose Newton en el 

siglo XVII (Sánchez F. , 2019). 
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En el siglo XIX se origina el fundamento epistémico del positivismo por 

Augusto Comte con la publicación en 1849 en su obra famosa “Curso de Filosofía 

positiva”, en donde plantea que la ciencia se debe limitar a observar, describir, 

medir los objetos y hechos de la realidad; asimismo en otras obras se mencionan 

3 periodos del positivismo: (1) el teológico, en donde el ser humano debe de 

explicar los fenómenos de la realidad por medio de las fuerzas sobrenaturales, (2) 

el metafísico, empleaban las imágenes abstractas para explicar la realidad, 

correspondiendo al racionalismo, empirismo idealista y trascendental de Hegel y 

Fichte. (3) conocimiento positivo, inicia con la aplicación de los métodos de la 

ciencia moderna, la observación, experimentación y medición. En el siglo XX se 

dio a conocer acerca de la corriente neopositivista en la cual se incluye al 

falsacionismo deductivista de Popper (Ñaupas et al., 2018).  

Además, se realizaron algunos métodos que contribuyeron a corregir el 

inductivismo neopositivista originando así el método hipotético - deductivo, por 

ello en el siglo XXI esta obtiene la denominación de conocimiento científico. Sin 

embargo, las principales ideas del positivismo son provenientes de las ciencias 

exactas (física, química, biología, etc.) en base a ello, estas ideas fueron 

sustentadas por los científicos como Galileo Galilei, Isaac Newton, Nicolás 

Copérnico, Thomas Robert, Charles Darwin, de esa manera el mundo natural y el 

mundo social se pueden estudiar de forma simultánea, en ese sentido se puede 

decir que el positivismo, se basa en la objetividad, pues aquí el indagador observa, 

mide y manipula las variables. Asimismo, el positivismo sólo acepta los 

conocimientos que se producen de la experiencia, en otras palabras, los 

positivistas determinan que todo estudio debe ser comprobable para ser 

considerado válido. En base a ello, surge el pospositivismo, siendo un poco más 

flexible y abierto en comparación al paradigma anterior (Sánchez & Ramos, 

2019).  

Según Ávila-Morales et al. (2018), este nuevo paradigma inició a finales 

del siglo XIX, con las obras de los autores Wilhelm Dilthey y William James, sin 

embargo, Karl Popper le dio un mayor énfasis, es por ello que el pospositivismo 

es considerado como el padre del enfoque cuantitativo, en base a ello surgen 3 

elementos característicos: 
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- Obtención de información en forma de puntuaciones. 

- Examinar los valores numéricos en función de su variación 

- Analizar implica el uso de herramientas estadísticas para comparar 

grupos o relacionar aspectos sobre algunos rasgos.  

Figura 2 

Línea del tiempo del enfoque cuantitativo 

 

 

 

 
Nota: Elaboración propia 

 

Entonces, una investigación cuantitativa tiene como finalidad desarrollar 

y emplear modelos matemáticos, probar hipótesis y teorías que guardan relación 

con los fenómenos. Asimismo, una investigación cuantitativa es utilizada con 

amplitud en estudios de psicología, economía, marketing, salud, ciencias políticas 

y otros. Según Cabezas et al. (2018), una investigación de enfoque cuantitativo 

emplea la observación como parte del proceso de recolección de datos, para 

analizarlos y llegar a dar respuesta a las interrogantes que se plantearon al 

comienzo de la investigación. Por otro lado este enfoque, emplea todas las 

herramientas de análisis estadístico los que ayudarán en el proceso de 

contrastación de las hipótesis, por ello este tipo de investigación puede ser 

cuantificable o medible. 

Por otro lado Hernández-Sampieri (2018), menciona que el enfoque 

cuantitativo tiene como soporte un esquema deductivo y lógico, en el cual plantea 

interrogantes e hipótesis las cuales serán probadas. En este estudio, la 

investigación es cuantitativa, ya que se va a determinar la demanda potencial del 

servicio, teniendo en cuenta el perfil de los clientes, los datos relevantes de cada 

cliente, para determinar el posicionamiento actual de la hacienda Cachigaga. 
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2.4.3 Investigación descriptiva 

Una investigación de nivel descriptiva, es aquella que se centra en 

descubrir apreciaciones, ideas, y datos por medio de nuevas perspectivas, que 

ayuden a ampliar las existentes, de esa manera estas contribuirán a aumentar el 

desempeño y rentabilidad de la empresa; es decir, busca de manera independiente 

recoger información de las variables. Asimismo, una investigación descriptiva 

debe responder a las interrogantes: ¿Quién?, ¿Qué?, ¿Dónde?, ¿Por qué?, 

¿Cuándo?, ¿Cómo?  (Hernández-Sampieri, 2018).  

Las investigaciones de tipo descriptivas, buscan precisar los perfiles y 

características de las personas, procesos, comunidades del fenómeno que se 

busque estudiar, para someterlo a un análisis, en otras palabras, se encarga de 

recolectar datos del fenómeno a estudiar, ya sea por medio de las dimensiones, 

componentes o variables. También pretende describir situaciones, eventos, hechos 

por medio de la recolección de datos (Cabezas et al., 2018).  Según Arias (2021), 

las investigaciones descriptivas elementales prevén la posibilidad de pronosticar 

un suceso; no obstante, es esencial una base teórica adecuada, así como un telón 

de fondo que ofrezca una imagen clara de lo que puede ocurrir. No se pueden 

plantear hipótesis si la base teórica es inadecuada. De esa manera por medio de la 

variable posicionamiento, se le dará una visión integral a la hacienda Cachigaga. 

2.4.4 Investigación propositiva 

La investigación propositiva es una sucesión argumentada que emplea un 

sin fin de metodologías y procesos para detectar y determinar cuestiones básicas, 

hallar soluciones a cuestiones planteadas científicamente, investigar la relación 

entre causas y sucesos o generar conocimiento científico. Su objetivo es estimular 

y promover la investigación científica como un componente importante del 

desarrollo profesional. La investigación propositiva se define por la creación de 

conocimiento a partir de las aportaciones de los miembros del equipo de 

investigación. Además, promueve el desarrollo, fortalecimiento y mantenimiento 

de estos grupos para lograr elevados niveles de reconocimiento científico interno 

y externo, así como de productividad, permitiendo que las investigaciones se 

basen en ideas innovadoras de carácter inter y transdisciplinario, y en la necesidad 
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de resolver problemas relevantes a escala local y global, asimismo que las 

investigaciones se alineen a los ejes temáticos de los proyectos desarrollados. 

En ese sentido, una investigación propositiva es aquella que, ante un 

problema, recaba información sobre el fenómeno, asimismo desarrolla un 

diagnóstico y analiza una solución, además de realizar una investigación y 

argumentación de teorías para terminar con una sugerencia de solución (Estela, 

2020). Por lo tanto, la investigación se centró en identificar las herramientas que 

la hacienda Cachigaga emplea a favor de la promoción, para poder establecer 

cuáles son los componentes que serán de ayuda para implementar el plan de 

marketing relacional para el posicionamiento de la misma. 
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CAPÍTULO III. METODOLOGÍA 

3.1 Ámbito 

La hacienda Cachigaga está ubicada en la localidad de las Pampas, distrito 

de Tomayquichua, provincia de Ambo a 16 km de la ciudad de Huánuco. Esta 

hacienda se formó a fines del siglo XVII, en ese entonces conformada por cuatro 

hectáreas, perteneciente a la familia Artola, para luego ser adquirida por el Sr. 

Soverón quien con los años la extendió hasta lograr conseguir 35 hectáreas. Esta 

hacienda es considerada como un atractivo turístico, pues cuenta con plantaciones 

de caña de azúcar, siendo empleada para la elaboración de aguardiente de caña, 

además, de ron, guarapo, anís, panela, miel de abeja y vinagre. Esta casona cuenta 

con una sala de recepción completamente amueblada, en la cual se visualiza el 

proceso de fabricación y degustación de las mismas, aquí se pueden procesar más 

de 180 toneladas de caña al mes. 

Cachigaga es un término en quechua que significa “Cerro de Sal” debido 

a que se encuentra en un cerro que tiene mucho salitre; 16 hectáreas son las 

destinadas a la plantación de caña de azúcar y todo es procesado dentro de la 

fábrica, asimismo tienen una política respecto al cuidado del medio ambiente 

llegando a ser certificados por el Servicio Nacional de Sanidad y Calidad 

Agroalimentaria (SENASA); por ello, los productos que obtienen son de calidad, 

llegando a obtener siete productos derivados de la caña de azúcar, dentro de ellos 

se tiene al aguardiente conocido como “Shacta”, reconocido como patrimonio 

cultural del Perú en el 2016. 

3.2 Población 

La población, son los elementos en conjunto que tienen características 

semejantes y servirán para el análisis, asimismo el investigador es quien determina 

a los elementos (Arias, 2021). Para el estudio la población fue el total de clientes 

que visitó la Hacienda Cachigaga ubicada en el distrito de Huánuco en el año 

2021, siendo todas las personas que asistieron a la hacienda en mención, teniendo 

en consideración los siguientes criterios de inclusión y exclusión:   

Criterios de inclusión 

- Personas que asistieron a la hacienda Cachigaga en el año 2022. 

- Personas mayores de 18 años. 

- Personas que firmaron el acta de consentimiento. 
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Criterios de exclusión 

- Personas que no asistieron a la hacienda Cachigaga en el año 2022. 

- Personas menores de 18 años. 

- Personas que no firmaron el acta de consentimiento. 

3.3 Muestra 

La muestra es un subconjunto representativo de la población (Arias, 2021), 

donde la forma de establecerla, se dio en función del muestreo no probabilístico 

para poblaciones finitas, de esta manera la muestra fue equivalente a 150 personas 

encuestadas. 

3.4 Nivel y tipo de estudio 

La investigación de tipo cuantitativa emplea la recolección de 

información, basado en la medición numérica y empleando análisis estadísticos 

para determinar los modelos de conductas que permitan la comprobación de las 

hipótesis planteadas  (Hernández-Sampieri, 2018). En la investigación, se realizó 

un diagnóstico de la variable problema, es decir, posicionamiento, para ello se 

procedió a valorar la misma tras la aplicación del instrumento de estudio. 

Según el nivel es descriptiva-propositiva, porque se basó en la realidad de 

los hechos y sus principales características, también se adjuntó la descripción, 

registro, análisis e interpretación del fenómeno de estudio; sumado a que se 

formuló una posible solución al problema evidenciado a través de una propuesta 

(Hernández-Sampieri, 2018). En consecuencia, para el caso de la investigación se 

buscó en un primer momento describir la problemática, y tras ello, se conformó 

una solución por medio de la propuesta del Plan de Marketing Relacional. 

3.5 Diseño de investigación 

El diseño de la investigación fue no experimental de tipo transversal, 

explicado porque las investigadoras observamos el fenómeno de indagación tal 

cual se presenta, sin interferir en su desarrollo, y con ello alterar intencionalmente 

su manifestación; sumado a que fue en un momento determinado en el tiempo. A 

continuación, se presentó el esquema de indagación:  
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Ra:    P    Rc 

 

 

VT 

Donde: 

Ra: Realidad Actual  

VT: Marketing  

P: Propuesta de Plan de Marketing Relacional  

Rc: Posicionamiento. 

3.6 Métodos, técnicas e instrumentos  

3.4.1 Métodos 

La investigación empleó el método deductivo, pues parte de la 

manifestación de constructos que permiten delimitar la medición de las variables 

de interés como lo es por medio de la operacionalización; luego, fue interpretada 

a una realidad específica que concierne al ámbito y objeto de estudio; es decir, va 

de lo general a lo particular (Cabezas et al., 2018). También Hernández-Sampieri 

(2018), menciona que el método deductivo consiste en el total de procesos y reglas 

que ayudan a deducir conclusiones por medio de enunciados o premisas. 

Asimismo, un análisis deductivo en muchas ocasiones contribuye a comprender 

los fenómenos. Para este estudio el método deductivo permitió identificar los 

conceptos que interpretaron a las variables establecidas, y con ello se dio paso a 

su materialización a través de la operacionalización, también se procedió a medir 

las mismas, en este caso, Posicionamiento y Marketing relacional entorno a la 

Hacienda Cachigaga.  

3.4.2 Técnicas 

Una técnica es una herramienta disponible y empleada por los 

investigadores, utilizada para recolectar información. Además, cada técnica 

cuenta con una diversidad de instrumentos que son empleados de maneras 

diferentes, teniendo en cuenta las características de la población y los objetivos de 

estudio, lo cual, delimitará qué instrumentos son los apropiados para su aplicación 

(Arias, 2021). En base a ello, y teniendo en cuenta las características de la 

investigación, se hizo uso de la encuesta, la cual tuvo como propósito recolectar 
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los datos necesarios; sumado a una entrevista que contribuyó a obtener 

información complementaria referida al objeto de estudio: Hacienda Cachigaga. 

3.4.3 Instrumentos 

Los instrumentos tienen como función dar soporte para lograr los objetivos 

planteados en toda investigación (Arias, 2021). En ese sentido, la investigación 

utilizó un cuestionario que permitió conocer el Posicionamiento actual de la 

hacienda Cachigaga desde la perspectiva de sus clientes; misma que estuvo 

conformada por un total de 18 ítems, los cuales se formularon teniendo en cuenta 

las tres dimensiones de la variable: diferenciación, expectativas del consumidor y 

competencia. Las preguntas fueron medidas en escala ordinal de tipo Likert con 

la siguiente valoración: (1) totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) 

indiferente, (4) de acuerdo, (5) totalmente de acuerdo; siendo resueltas por los 

clientes de la Hacienda Cachigaga. Como segundo instrumento, se tuvo la guía de 

entrevista, la cual, brindó información complementaria, en este caso, referida a 

cómo se viene realizando las actividades de marketing para la Hacienda, con un 

total de 10 interrogantes de respuesta abierta, mismas que fueron aplicadas a un 

representante de la Hacienda.   

3.7 Validación y confiabilidad del instrumento 

Asimismo, el instrumento cumplió con dos cualidades principales: validez 

y confiabilidad. La primera es un método que contribuye a verificar la consistencia 

interna de los constructos que se buscan medir según la variable establecida y 

determinar si éstos están siendo representados en los ítems formulados. Al 

respecto, se usó el método de juicio de expertos, demostrando la validez, en la 

cual un grupo de profesionales especializados en la materia evaluaron el 

instrumento, para tras una revisión final confirmaron su aplicabilidad. En este caso 

tanto el cuestionario como la entrevista fueron sometidos a validación. 

La segunda, confiabilidad, se basó en garantizar la consistencia interna de 

los ítems formulados, los cuales, deben poder ser replicados a otros contextos sin 

variación significativa, de manera que el instrumento pueda ser aplicado con 

igualdad de condiciones llegando a obtener los mismos resultados. Es por ello que 

se realizó una prueba piloto a un total de 25 clientes potenciales, y a través del 

software estadístico SPSS v.25 se procedió a calcular el coeficiente de Alpha de 

Cronbach, donde dicho estadístico fue mayor o igual a 0.7 para poder ser 



40 

 

considerado como confiable. Por la naturaleza de los instrumentos, solo el 

cuestionario fue sometido a confiabilidad.  

3.8 Procedimiento 

Como parte del procedimiento a seguir dentro de la indagación se 

cumplieron con los siguientes pasos:  

1. Se presentó una solicitud pidiendo la autorización para llevar a cabo la 

investigación, a los administradores de la Hacienda Cachigaga. 

2. Se identificó la población y muestra que fue parte del estudio para 

llevar a cabo el mismo.  

3. Se determinó la medición de las variables por medio de la 

identificación de la operacionalización. 

4. Se procedió a elaborar los instrumentos de aplicación, se determinó la 

validación y confiabilidad, según correspondía.  

5. Aplicación de los instrumentos de investigación a las unidades de 

información, logrando programar la entrevista respectiva, y un 

cronograma de fechas para el trabajo de campo para el cuestionario. 

6. Se procedió con el análisis de los datos recolectados por el 

instrumento, se dio inicio a la tabulación de los mismos y 

conformación de la base de datos. 

7. Procesamiento de la información se empleó el programa estadístico 

respectivo dando respuesta a cada objetivo establecido. 

8. Se conformó la propuesta de investigación basada en la formulación 

de un Plan de Marketing Relacional.  

9. Se presentaron los resultados finales de la investigación, y con ello 

redacción de las conclusiones y recomendaciones, dando por finalizada 

la indagación.  

3.9 Tabulación y análisis de datos estadísticos 

2.4.5 Plan de tabulación 

Como parte del plan de tabulación, se partió de contar con instrumentos 

confiables y válidos, de forma que se procedió a realizar el trabajo de campo para 

la recolección de la información, en la cual se explicó el propósito del estudio, 

además de hacer entrega del consentimiento informado, en el caso del 

cuestionario; y se coordinó la entrevista al representante de la Hacienda. Con la 
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información recolectada se procedió a verificar cada cuestionario para confirmar 

el correcto y completo llenado; luego se realizó el filtrado y conformación de la 

base de datos con el uso del software estadístico SPSS v..25, teniendo la 

codificación de las respuestas vertidas, y emplear la estadística descriptiva, 

obteniendo el diagnóstico del problema identificado. 

2.4.6 Análisis de datos estadísticos 

Dentro del análisis de datos estadísticos, una vez recolectada la 

información, específicamente del cuestionario aplicado; por medio del software 

estadístico SPSS v.25 se procedió con la aplicación de la estadística descriptiva, 

la cual, consistió en la conformación de tablas de frecuencias relativas y absolutas, 

sumado a la elaboración de figuras que simplifiquen su presentación; además, de 

su respectiva interpretación, con lo cual se dio paso a responder a cada uno de los 

objetivos establecidos en la indagación. 

3.10 Consideraciones éticas 

Según Álvarez (2018), los principios éticos que se consideraron como 

parte de la elaboración y desarrollo de un estudio, se aplicaron los siguientes: 

Principio de beneficencia: durante la ejecución de la investigación se 

garantizó el cuidado y bienestar integral de los participantes, sin mayor perjuicio 

de estos antes, durante y después del estudio.  

Principio de autonomía: formó parte de la investigación, las personas que 

participaron libremente, fueron informados acerca de la finalidad del estudio y los 

términos y condiciones que ello significa. 

Principio de justicia: la investigación utilizó los recursos materiales e 

inmateriales de manera óptima y equitativa, sin perjudicar a terceros y sin hacer 

distinciones. 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

Para la generación de resultados dentro del estudio se procedió con la aplicación 

de instrumentos los cuales contribuyeron a determinar el comportamiento de las variables, 

mismo que enseguida se procede a presentar en función a cada uno de los objetivos 

propuestos.  

OBJETIVO ESPECÍFICO 1: Diagnosticar el nivel de posicionamiento actual de la 

Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022. 

Tabla 2 

Considera que la originalidad de los servicios que ofrece la hacienda es una clara 

ventaja competitiva 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 3 

Considera que la originalidad de los servicios que ofrece la hacienda es una clara 

ventaja competitiva  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 2 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 3 2,0 

En desacuerdo 10 6,7 

Indiferente 30 20,0 

En acuerdo 88 58,7 

Acuerdo 19 12,7 

Total 150 100,0 
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En relación a la tabla 2 y figura 3, se señala que de los 150 encuestados, 88 personas que 

equivale a 58.7% considera que está “de acuerdo” con los servicios que ofrece la hacienda 

Cachigaga, no obstante 30 personas que equivale a 20.0% señaló un nivel  “indiferente”, 

seguido 19 personas equivalente al 12,7% está “totalmente de acuerdo”, sin embargo, 10 

personas que equivale a 6,7” marcó un nivel “ en desacuerdo” y por último 3 personas  

equivalente a 2,0% demostró que están “ completamente en desacuerdo”. Por ende, 

significa que la mayoría de clientes considera el buen servicio brindado en la hacienda, 

señalando que tienen una clara ventaja competitiva. 

Tabla 3 

Considera que la hacienda Cachigaga brinda servicios adecuados 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 4 

Considera que la hacienda Cachigaga brinda servicios adecuados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Obtenido a partir de la tabla 3 
 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 2 1,3 

En desacuerdo 6 4,0 

Indiferente 34 22,7 

En acuerdo 94 62,7 

Acuerdo 14 9,3 

Total 150 100,0 
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Según la tabla 3 y figura 4, se tiene que un 62,7% de usuarios aprecian estar “de acuerdo” 

y se sienten satisfechos con los servicios que le ofrece la hacienda Cachigaga, de tal 

manera, que el 22,7% obtuvieron un nivel “indiferente”, seguido por el 9,3% marcaron 

que están “totalmente de acuerdo” ante los servicios brindados, así mismo el  4,0% 

consideró un nivel “ en desacuerdo” y el  1,3% de clientes  decreto que está” totalmente 

en desacuerdo”. Por consiguiente, se demostró que la hacienda Cachigaga brinda 

servicios que, si bien logran tener la aprobación de sus clientes, ello en su totalidad no se 

presenta.   

Tabla 4 

Le gustaría que los servicios brindados sean más innovadores 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 5 

Le gustaría que los servicios brindados sean más innovadores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Obtenido a partir de la tabla 4 
 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 5 3,3 

En desacuerdo 4 2,7 

Indiferente 25 16,7 

En acuerdo 63 42,0 

Acuerdo 53 35,3 

Total 150 100,0 
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De acuerdo al análisis en la tabla 4 y figura 5 se tiene que el 42,0%  de clientes está “de 

acuerdo”  para que los  servicios  que se brinden sean más innovadores, el 35,3% señaló 

que está “totalmente de acuerdo”, el 16,7% muestra indiferencia a esta proposición, sin 

embargo, un 3,3% demostró estar “totalmente en desacuerdo”, no obstante el 2,7% de 

clientes están “en desacuerdo”, con estos resultados se entiende que dichas personas 

desean que los servicios que les brinda la hacienda Cachigaga sean más eficientes y de 

esta manera les permita generar más clientes.   

Tabla 5 

Considera que los servicios que brinda la hacienda se diferencian de otros 

Alternativas f Porcentaje 

 

Desacuerdo 4 2,7 

En desacuerdo 9 6,0 

Indiferente 38 25,3 

En acuerdo 76 50,7 

Acuerdo 23 15,3 

Total 150 100,0 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 6 

Considera que los servicios que brinda la hacienda se diferencian de otros 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 5 
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En cuanto, a la tabla 5 y figura 6 los servicios que se brinda en la hacienda se diferencian 

que otros, las 150 personas que fueron encuestados respondieron; que 76 clientes 

equivalente al 50,7% está “de acuerdo”, también 38 clientes que equivale al 25,3% se 

muestran “indiferentes”, así mismo 23 personas equivalente al 15,3% afirma estar 

“totalmente de acuerdo”, y 9 clientes que equivale al 6,0% manifestó estar “en 

desacuerdo”, finalmente 4 personas en proporción al 2,7% está “totalmente en 

desacuerdo”. Por ende, se obtuvo que muchos clientes determinan estar de acuerdo ante 

la pregunta realizada. 

Tabla 6 

Usted considera que la hacienda Cachigaga emplea estrategias competitivas para 

posicionarse como uno de los atractivos turísticos de Huánuco 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 2 1,3 

En desacuerdo 15 10,0 

Indiferente 38 25,3 

En acuerdo 75 50,0 

Acuerdo 20 13,3 

Total 150 100,0 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 7 

Usted considera que la hacienda Cachigaga emplea estrategias competitivas para 

posicionarse como uno de los atractivos turísticos de Huánuco. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 6 
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Con respecto a la tabla 6 y figura 7, de dicha pregunta se halló que un 50,0% (75) clientes 

está “de acuerdo” porque consideran que la hacienda aplica diversas estrategias para 

posicionarse como uno de los mejores atractivos turísticos de Huánuco, un 25,3% (38) 

clientes es indiferente a este hecho, de este modo el 13,3% (20) están “ totalmente de 

acuerdo”, sin embargo el 10,0% (15) de clientes está “en desacuerdo”, en cuanto al 1,3% 

(2) de clientes definitivamente están “ totalmente en desacuerdo”. 

Tabla 7 

Considera que la hacienda Cachigaga ofrece experiencias únicas para sus clientes 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 8 

Considera que la hacienda Cachigaga ofrece experiencias únicas para sus clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 7  

 

Para conocer las experiencias que brinda la hacienda Cachigaga son única y eficientes; 

en correspondencia a la tabla 7 y figura 8, se recurrió a las 150 personas encuestadas de 

las cuales el 39,3% está “de acuerdo” con los servicios que ofrece, el 32,0% de clientes 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 2 1,3 

En desacuerdo 19 12,7 

Indiferente 48 32,0 

En acuerdo 59 39,3 

Acuerdo 22 14,7 

Total 150 100,0 
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se muestra indiferente, de esta forma el 14,7% están “ totalmente de acuerdo”, mientras 

que el 12,7% se consideran “en desacuerdo”, por consiguiente el 1,3% de clientes 

consideran estar “totalmente en desacuerdo”, conllevando a establecer que la mayoría de 

personas se manifiesta de acuerdo a ciertas expectativas.  

Tabla 8 

Dimensión diferenciación 

Niveles f Porcentaje 

 

Medio 76 50,7% 

Alto 74 49,3% 

Total 150 100% 
Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 9 

Dimensión diferenciación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 8 

 

Conforme a la tabla 8 y figura 9, se estableció que de las 150 personas que fueron 

encuestadas, el 50,7% en proporción a 76 clientes señalaron un “nivel medio” dentro de 

la dimensión diferenciación, por otra parte, el 49,3% en proporción a 74 clientes 

determinaron un “nivel alto” de diferenciación. De tal forma, que entorno a la hacienda 

Cachigaga se halló que los niveles de diferenciación no son del todo identificados por los 

clientes, por lo que existe la posibilidad de que ello sea mejorado.   



49 

 

Tabla 9 

Considera que la hacienda toma en cuenta las sugerencias de sus clientes para mejorar 

el servicio. 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 10 

Considera que la hacienda toma en cuenta las sugerencias de sus clientes para mejorar 

el servicio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 9 

 

Los resultados encontrados en la tabla 9 y figura 10, el 38,0% de clientes demuestran que 

están “de acuerdo” con las sugerencias que ellos brindan y son tomadas en cuenta, un 

37,3% de clientes indican ser “indiferentes “con la pregunta asignada, el 11,3% resaltaron 

estar “en desacuerdo”, y el 10,0% demostró estar “totalmente de acuerdo”, mientras que 

un 3,3% está en “total desacuerdo”. 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 5 3,3 

En desacuerdo 17 11,3 

Indiferente 56 37,3 

En acuerdo 57 38,0 

Acuerdo 15 10,0 

Total 150 100,0 
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Tabla 10 

Considera que la hacienda cuenta con personal calificado para brindar un servicio de 

calidad. 

Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 11 

Considera que la hacienda cuenta con personal calificado para brindar un servicio de 

calidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 10 

 

Observando los resultados de la tabla 10 y figura 11, se comprobó que el 48,7% de 

clientes están “de acuerdo” por la pregunta realizada, en cuanto al 26% optaron por ser 

“indiferentes”, así mismo el 12,7% ejecuto estar “en desacuerdo”, mientras que un 10,0% 

dijo que está “totalmente de acuerdo”, de este modo, el 2,0% de clientes señaló estar 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 3 2,0 

En desacuerdo 19 12,7 

Indiferente 40 26,7 

En acuerdo 73 48,7 

Acuerdo 15 10,0 

Total 150 100,0 
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“totalmente en desacuerdo”. En conclusión, la hacienda Cachigaga cuenta con personal 

capacitado para ofrecer servicios de calidad a todos sus clientes. 

Tabla 11 

Desde su perspectiva, ¿La hacienda cuenta con las características y condiciones 

adecuadas para ofrecer un servicio de calidad? 

Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 12 

Desde su perspectiva, ¿La hacienda cuenta con las características y condiciones 

adecuadas para ofrecer un servicio de calidad? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 11 

 

Según la tabla 11 y figura 12, nos revela que desde su perspectiva la hacienda Cachigaga 

posee las condiciones adecuadas para ofrecer un mejor servicio de eficacia a sus clientes, 

las 150 personas reconocieron, que mayormente el 48,0% de clientes están, “en 

desacuerdo”, el 28,0% se muestra “indiferente”, seguido el 13,3% en “total de acuerdo”, 

Alternativas f Porcentaje 

 

Desacuerdo 1 0,67 

En desacuerdo 15 10,0 

Indiferente 42 28,0 

En acuerdo 72 48,0 

Acuerdo 20 13,3 

 Total 150 100,0 
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el 10,0% determinó estar “en desacuerdo”, y para finalizar el  “ 0.67” de clientes  decidido 

estar “ totalmente en desacuerdo” ante lo planteado. 

Tabla 12 

Los servicios que brinda la hacienda superan sus expectativas 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 2 1,3 

En desacuerdo 19 12,7 

Indiferente 51 34,0 

En acuerdo 68 45,3 

Acuerdo 10 6,7 

Total 150 100,0 
Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 13 

Los servicios que brinda la hacienda superan sus expectativas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 12 
 

En la tabla 12 y figura 13, referente a las 150 personas que fueron encuestadas 

distinguieron  un 45,3% conformado por 68 clientes están “de acuerdo” en su mayoría 

con todos los servicios que brinda la hacienda ya que estas destacan sus expectativas, ante 

ello, el 34,0% equivalente a 51 clientes son “indiferentes”, un 12,7% que equivale a 19 

clientes marcaron “ en desacuerdo”, mientras que el 6,7% en proporción a 10 clientes 



53 

 

están “ totalmente de acuerdo”, y el 1,3% equivalente a 2 clientes manifiestan estar 

“totalmente en desacuerdo” con dicha proposición. 

Tabla 13 

Conoce algún lugar donde ofrezca servicios iguales a los que brinda la hacienda en el 

departamento de Huánuco 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 14 9,3 

En desacuerdo 19 12,7 

Indiferente 29 19,3 

En acuerdo 76 50,7 

Acuerdo 12 8,0 

Total 150 100,0 
Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 14 

Conoce algún lugar que ofrezca servicios iguales a los que brinda la hacienda en el 

departamento de Huánuco 

 
Nota: Obtenido a partir de la tabla 13 

 

Según la tabla 13 y figura 14, se menciona que el 50,7% de personas está “de acuerdo” 

con la pregunta realizada, ya que si conocen otros lugares que brindan los mismos 

servicios, que les ofrece la hacienda  Cachigaga dentro del departamento de Huánuco, de 

igual forma el 19,3% de clientes exponen ser “indiferentes”, seguido el 12,7% de clientes 
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expresaron que se sienten “ en desacuerdo”, en tanto, el 9,3% represento estar “ totalmente 

en desacuerdo”, mientras que el 8,0% de clientes se hallaron estar ”totalmente de 

acuerdo”. 

Tabla 14 

Desde su perspectiva, ¿Existe otro lugar con las mismas características de la 

Hacienda, pero que brinde un mejor servicio o experiencia? 

Nota: Información extraída del cuestionario  
 

Figura 15 

Desde su perspectiva, ¿Existe otro lugar con las mismas características de la Hacienda, 

pero que brinde un mejor servicio o experiencia?   

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Obtenido a partir de la tabla 14 

 

Dentro de la tabla 14 y figura 15, se puede estimar que existe otros lugares con las mismas 

condiciones y características de la Hacienda, ante esta pregunta se demostró que el 42,0% 

Alternativas f Porcentaje 

 

Desacuerdo 12 8,0 

En desacuerdo 28 18,7 

Indiferente 36 24,0 

En acuerdo 63 42,0 

Acuerdo 11 7,3 

Total 150 100,0 
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de personas están “de acuerdo”, seguido el 24,0% de clientes son “ indiferentes” en lo 

mencionado, el 18,7% de clientes dijeron estar “en desacuerdo”, el  8,0% dicen estar 

“totalmente en desacuerdo”, y para concluir un 7,3% de clientes están “ totalmente de 

acuerdo”. 

Tabla 15 

Dimensión Expectativas del consumidor 

Niveles f % 

 

Bajo 2 1,3% 

Medio 118 78,7% 

Alto 30 20% 

Total 150 100% 
Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 16 

Dimensión Expectativas del consumidor 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 15 

 

En relación a la tabla 15 y Figura 16, se muestra que 118 clientes equivalente al 78,7% se 

localizan en un “nivel de dimensión medio” en expectativas del consumidor, no obstante 

30 clientes que equivalen al 20,0% demuestran un “nivel alto”, y 2 clientes de la hacienda 

Cachigaga equivalente al 1,3% posee un “nivel bajo” en cuanto a las perspectivas del 

consumidor.  
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Tabla 16 

Percibe que la hacienda Cachigaga, tiene una ventaja competitiva frente a otras 

haciendas 

Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 17 

Percibe que la hacienda Cachigaga, tiene una ventaja competitiva frente a otras 

haciendas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 16 

 

Con respecto a la tabla 16 y figura 17, se ha evidenciado que la hacienda Cachigaga 

conserva una alta ventaja competitiva frente a otras haciendas, así mismo se halló que el 

49,3% de personas están “de acuerdo”, mientras que el 30,7% de personas optan por ser 

“indiferentes”, el 12,7% en “total acuerdo”, el 4,0% de clientes están “totalmente en 

desacuerdo”, en tanto un 3,3% señaló estar “en desacuerdo”. 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 6 4,0 

En desacuerdo 5 3,3 

Indiferente 46 30,7 

En acuerdo 74 49,3 

Acuerdo 19 12,7 

Total 150 100,0 
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Tabla 17 

Considera que las promociones y beneficios brindados en la hacienda “Cachigaga” son 

oportunas y favorables para los clientes 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 1 ,7 

En desacuerdo 12 8,0 

Indiferente 44 29,3 

En acuerdo 72 48,0 

Acuerdo 21 14,0 

Total 150 100,0 
Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 18 

Considera que las promociones y beneficios brindados en la hacienda “Cachigaga” 

son oportunas y favorables para los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 17 

 

En la tabla 17 y figura 18, señalan que los 150 encuestados, 72 (48,0%) usuarios se 

caracterizaron por estar “de acuerdo” con las promociones que ofrece la hacienda, 

considerando que para ellos son favorable y oportunas, un total de 44 (29,3%) como 

“indiferentes” en estos hechos brindados, el 21 (14,0%) de usuarios se conciben estar 

“totalmente de acuerdo” , 12 (8,0%) decidió estar “en desacuerdo”, y 1(0,67%) anunció 

estar “totalmente en desacuerdo” con las interrogación dada. 
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Tabla 18 

Le gustaría que la hacienda muestre más promociones en fechas especiales 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

En desacuerdo 2 1,3 

Indiferente 14 9,3 

En acuerdo 73 48,7 

Acuerdo 61 40,7 

Total 150 100,0 
Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 19 

Le gustaría que la hacienda muestre más promociones en fechas especiales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 18 

Se evidencia que en la tabla 18 y figura 19, mayormente un 48,7% equivalente a 73 

usuarios distinguieron estar “de acuerdo” porque les gustaría que en fechas especiales 

haya más promociones, seguido un 40,7% (61) usuarios determinó estar “totalmente de 

acuerdo”, el 9,3% (14) son “indiferentes”, y el 1,3% (2) usuarios eligieron estar “en 

desacuerdo”.  
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Tabla 19 

Respecto a los precios, ¿Considera que estos son accesibles? 

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 8 5,3 

En desacuerdo 27 18,0 

Indiferente 33 22,0 

En acuerdo 63 42,0 

Acuerdo 19 12,7 

Total 150 100,0 
Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 20 

Respecto a los precios, ¿Considera que estos son accesibles? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 19 

Referente a la tabla 19 y figura 20, permite verificar si los precios son accesibles al 

alcance de las personas que recurren a la hacienda Cachigaga, donde según el 42,0%  de 

usuarios anuncian estar “ de acuerdo” para ellos si son accesibles los precios, no obstante 

un 22,0% muestran ser “ indiferentes”, el 18,0% dicen estar “en desacuerdo” ya que a 

ellos no les alcanza sus presupuestos, en cambio el 12,7% de usuarios  considero estar 

“totalmente de acuerdo“, y el 5,3% de usuarios están en “total desacuerdo” con los precios 

que se les presenta. 
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Tabla 20 

Después de adquirir los servicios de la hacienda, en general, ¿el balance de la 

experiencia fue positivo?  

Alternativas f Porcentaje 

 Desacuerdo 2 1,3 

En desacuerdo 3 2,0 

Indiferente 40 26,7 

En acuerdo 84 56,0 

Acuerdo 21 14,0 

Total 150 100,0 
Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 21 

Después de adquirir los servicios de la hacienda, en general, ¿el balance de la 

experiencia fue positivo? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 20 

 

Según tabla 20 y figura 21, se tiene que 84 personas que equivale al 56,0% están “de 

acuerdo” con la experiencia que les ofrece la hacienda, de tal manera que su experiencia 

fue positiva, 40 personas equivalentes al 26,7% manifiestan “indiferencia”, seguido por 

21 personas que equivale al 14,0% ostentan por estar “totalmente de acuerdo”, así también 

3 personas que equivale al 2.0% muestran estar “en desacuerdo”, y 2 últimas personas 

equivalente al 1,3 calificaron como “total desacuerdo”.  
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Tabla 21 

Recomendaría visitar la Hacienda Cachigaga a sus familiares, amigos, ¿conocidos u 

otros?  

Alternativas f Porcentaje 

 

 

 

Desacuerdo 1 0,7 

En desacuerdo 2 1,3 

Indiferente 14 9,3 

En acuerdo 70 46,7 

Acuerdo 63 42,0 

Total 150 100,0 
Nota: Información extraída del cuestionario 

 

Figura 22 

Recomendaría visitar la Hacienda Cachigaga a sus familiares, amigos, ¿conocidos u 

otros? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Nota: Obtenido a partir de la tabla 21 

 

En relación a la  tabla 21 y figura 22, los resultados  emitidos por   los 150 encuestados 

fueron; que 70 clientes equivalente al 46,7% están “en acuerdo” en recomendar la 

hacienda Cachigaga, seguido por 63 clientes en proporción al 42,0% está “ totalmente de 

acuerdo” que si recomendarían a sus amigos, familiares o conocidos la hacienda, 14 

clientes de la hacienda que equivale al 9,3%  muestran ser “ indiferentes”, mientras que 

2 clientes que equivale al 1,3% consideran estar “en desacuerdo”, y solo una persona 
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equivalente al 0,67% está “totalmente en desacuerdo” de recomendar la hacienda a otras 

personas. 

Tabla 22 

Dimensión competencia 

 Frecuencia Porcentaje 

 

Medio 59 39,3% 

Alto 91 60,7% 

Total 150 100% 
Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 23 

Dimensión competencia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 22 

 

Según el análisis ostentado por la dimensión competencia se tiene que un 60,7% en 

proporción a 91 personas califican la competencia de la hacienda en un “nivel alto”, y el 

39,3% en proporción a 59 personas afirma que está en un “nivel medio”. Ante ello, se 

observa que dentro de esta dimensión la hacienda tiene resultados positivos, pero aún 

posibles de mejorar.  
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Tabla 23 

Variable posicionamiento 

Niveles f % 

 

Medio 78 52% 

Alto 72 48% 

Total 150 100% 

Nota: Información extraída del cuestionario. 

 

Figura 24 

Variable posicionamiento 

Nota: Obtenido a partir de la tabla 23. 

 

Con respecto a la tabla 23 y figura 24, la variable posicionamiento en la hacienda 

Cachigaga se demostró que el 52% en representación a 78 personas calificaron en un 

“nivel medio”, mientras que el 48% que equivale a 72 personas corresponden a un “nivel 

alto”. Al respecto, se encontró el importante lugar que tiene la hacienda para sus clientes 

siendo reconocida e identificada como un destino de recreación importante.   
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OBJETIVO ESPECÍFICO 2: Identificar las herramientas de marketing que se usan 

a favor de la promoción de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022. 

Para responder a este objetivo se aplicó una entrevista al representante de la hacienda 

quien precisó lo siguiente:  

Tabla 24 

Resultados de la entrevista 

PREGUNTA RESPUESTA RESULTADO 

¿La hacienda Cachigaga de qué 

manera identifica y construye 

base de datos de clientes 

actuales y potenciales? ¿por 

qué? 

Tenemos una base de datos de 

varios años conseguidos mediante 

encuestas y por las compras de los 

clientes. 

La hacienda emplea 

bases de datos generales. 

¿La hacienda ofrece sus 

servicios haciendo uso de las 

redes sociales, correos 

electrónicos, volantes, radio o 

televisión? Explique a detalle 

cada uno. 

Redes sociales es el principal 

medio por donde   promociones y 

difundimos nuestros productos 

La hacienda emplea 

redes sociales. 

¿Considera que la hacienda 

realiza un uso efectivo y 

permanente de los diferentes 

canales de comunicación con 

sus clientes potenciales? ¿por 

qué? 

No, apenas estamos en camino de 

implementar nuevos canales. 

Limitado e incipiente uso 

de canales de 

comunicación.  

¿Han logrado identificar 

quienes son los clientes más 

rentables para la empresa? 

Tenemos detectado nuestro 

público objetivo. 

La hacienda tiene 

determinado su público 

objetivo. 

Respecto a sus clientes o 

visitantes ¿Han realizado una 

diferenciación de los mismos 

teniendo en cuenta sus 

necesidades, para atenderlos 

con servicios adecuados y 

garantizar su preferencia? ¿por 

qué? 

No, debido a que no contamos con 

los mercados para ello 

Ausencia de la 

identificación del perfil 

de clientes potenciales.  

¿Cuál y cómo es la interacción 

del personal de la hacienda con 

los clientes? ¿por qué? 

La interacción es directa con cada 

cliente. 

La hacienda realiza una 

interacción directa.  

¿Considera que la hacienda ha 

logrado desarrollar una imagen 

corporativa para generar 

presencia en el mercado actual? 

Al respecto ¿Cuáles considera 

son las ventajas o beneficios 

que tiene la hacienda en 

comparación con sus 

competidores? Al respecto 

Si se logra debido a la cantidad de 

años en el mercado, nuestra 

ventaja es la calidad y el prestigio 

de los productos. 

Presencia de años en el 

mercado con cualidades 

como la calidad y 

prestigio. 
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PREGUNTA RESPUESTA RESULTADO 

¿A quiénes califica como 

principales competidores de la 

Hacienda? y ¿qué ha hecho la 

Hacienda para enfrentarse a 

estos competidores? 

Los demás productos de 

aguardiente en la región, nuestros 

convenios diversifican la cantidad 

de los productos. 

Presencia de medidas 

para la diversificación de 

productos.  

¿Se cuentan con estrategias de 

marketing para promocionarse 

en las redes sociales? ¿por qué? 

En ese sentido ¿qué estrategias 

de promoción aplicada la 

hacienda? 

No contamos con un plan de 

marketing. 

Carencia de estrategias 

de marketing y con ello 

de un plan.  

¿En algún momento se ha 

diseñado un plan de marketing 

para la Hacienda? De ser 

afirmativo ¿Qué resultados se 

obtuvieron? Caso contrario 

¿por qué no se ha diseñado un 

plan? 

Hasta el momento ninguno. 

Carencia de la 

formulación de propuesta 

de marketing.  

Nota: Elaboración propia a partir del instrumento aplicado 

 

Con las respuestas vertidas por el entrevistado se evidencia que la Hacienda Cachigaga, 

presenta limitaciones en cuanto al manejo de marketing en favor de su mayor exposición 

y competitividad dentro del rubro como lo es el brindar el servicio de recreación además 

de las ventas de productos, lo cual pone de manifiesto el imperativo y gran aporte que 

significa formular un plan de marketing específicamente relacional que coadyuve al 

posicionamiento de la hacienda, la cual si bien lleva años y es reconocida por el público 

de Huánuco, aún no ha logrado alcanzar mayor reconocimiento o espacio que afirme su 

gran presencia y con ello representa mayores ingresos que le permitan seguir sosteniendo, 

manteniendo y creciendo, radicando allí el imperativo de apostar por alternativa de 

implementación a favor de su desarrollo.  

  



66 

 

OBJETIVO ESPECÍFICO 3: Establecer los principales componentes del plan de 

marketing relacional para el posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 

2022. 

Al aplicar el cuestionario a los clientes y la entrevista al encargado de la Hacienda, se 

lograron identificar los principales componentes que permitirán elaborar el plan de 

marketing relacional para el posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, al respecto se 

han considerado los siguientes:  

Tabla 25 

Componentes del plan de marketing relacional 

COMPONENTES DEFINICIÓN 

Fidelización de clientes como estrategia 

de marketing relacional. 

Estrategia para captar y fidelizar clientes: 

conocer a los clientes, comunicación 

constante, confianza de los clientes, y 

buzón de sugerencias y comentarios. 

Estrategias de promoción en redes 

sociales 

Implementar el inbound marketing: 

instrumentos para atraer a los clientes, 

herramientas para deleitar con los clientes, 

instrumentos para interactuar con los 

clientes, promociones por días festivos. 

Implementar y mejorar los talleres de 

recreación 

Mejoramiento de talleres de equitación, 

realizar narración de cuentos, dibujo y 

pintura. 
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OBJETIVO GENERAL: Diseñar un plan de marketing relacional para el 

posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022. 

PROPUESTA 

I. DIAGNÓSTICO 

En relación a los resultados se promoverá el posicionamiento tanto interno 

(colaboradores) como externo (clientes) en la hacienda Cachigaga, con ello, se 

implementarán técnicas del marketing relacional que reflejen la fidelización y las 

necesidades de quienes confían en nuestros servicios, por lo que el resultado 

esperado es el incremento de la apariencia de la hacienda   

II. JUSTIFICACIÓN 

La realización y elaboración de la presente propuesta basada en el desarrollo del 

plan estratégico se proponen estrategias de marketing relacional que conlleva y 

motive la fidelización de los clientes en la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022, 

de las mismas que serán de beneficio para los objetivos de estudio que son 

productos de los hallazgos de la investigación.  

El siguiente punto señala el desarrollo de la propuesta donde se implementarán 

estrategias de marketing relacional dentro de la Hacienda Cachigaga, con el 

propósito de fidelizar a sus clientes. Los componentes considerados para la 

elaboración de la propuesta del presente estudio se establecerán mejoras de 

práctica en cuanto a la gestión del trato con el cliente. Las experiencias positivas 

de los clientes permitirán a la Hacienda Cachigaga indemnizar las necesidades de 

mejoramiento de servicios; además los clientes satisfechos permanecerán más 

tiempo por lo que la rentabilidad se renovará con el tiempo. 

 La presente propuesta también se justifica, puesto que se implementarán talleres 

de recreación en la Hacienda Cachigaga, generando confianza, fomentando el 

trabajo en equipo y relacionándose más con los clientes, de esta manera 

cumpliremos con sus expectativas y se mejorará la satisfacción del cliente 

III. OBJETIVOS  

3.1.Objetivo General 

Identificar los componentes del Marketing Relacional que conlleva y motive 

la fidelización de los clientes en la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022. 

3.2.Objetivos específicos 
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• Identificar las principales acciones del marketing relacional que 

favorezcan la fidelización de los clientes en la Hacienda Cachigaga, 

Huánuco, 2022. 

• Establecer las principales herramientas de las redes sociales en el 

marketing relacional que ayuden a la fidelización de clientes en la 

Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022. 

• Crear espacios de recreación implementando la comunicación y el 

relacionamiento con los clientes a través de talleres en la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 2022.  

 

IV. DESARROLLO LA PROPUESTA 

 

COMPONENTE 01: Fidelización de clientes como estrategia de marketing 

relacional 

A través del Marketing relacional se podrá determinar la fidelización de los clientes en la 

Hacienda Cachigaga, de esta manera, nos permitirá conocer mejor a los clientes creando 

nuevas tácticas para poder promocionar los servicios que brinda. 

 

Figura 25 

Estrategias para captar y fidelizar clientes 

 

a) Estrategia para captar y fidelizar clientes  

Nota: Elaboración propia  

Conocer a los 
clientes

Buzón de 
sugerencias y 
comentarios

Confianza de los 
clientes

Comunicación 
constante
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1. Conocer a los clientes: Es fundamental conocer de una manera más interna a los 

clientes, porque gracias a ellos nos ayudan a obtener mayores patrocinadores 

potenciales y por ello, los negocios aumentan. Comprender a los clientes es la 

clave fundamental para ofrecerles los servicios que necesitan; brindándoles la 

mejor experiencia, y su vez nos da como resultado, las grandes relaciones con los 

clientes y las nuevas ventas a través de las recomendaciones positivas, de esta 

forma se puede superar sus necesidades y estar al alcance de sus expectativas.  

Figura 26 

Conocer a los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Comunicación Constante: La interacción con los clientes es muy importante. 

Debido a que cuando se establece un negocio basado en servicios, la 

comunicación constante con los clientes es primordial para conservar la confianza 

de los clientes, por otro lado, si la comunicación del cliente deja algo que desear, 

podría significar oportunidades pérdidas, menos ventas y seguimientos. Estos 

contratiempos solicitan más dinero para el marketing y crean una tendencia 

general a la baja de ganancias e ingresos 

3. Confianza de los clientes: Para ganar la confianza de los clientes de la Hacienda 

Cachigaga es fundamental comprender sus necesidades. Por ello, la confianza se 

adquiere cuando ofrece y respeta el buen servicio. Conquistar la confianza de los 

clientes es significativo, no solo para fidelizarlos y volver, sino también para que 

insistan en que sus amigos hagan negocios con la Hacienda. 
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 Figura 27 

Confianza de los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. Buzón de sugerencias y comentarios: Implementar un buzón de sugerencias y 

comentarios para conseguir, preguntas, solicitudes adicionales y comentarios. En 

su forma más radical y tradicional, es un receptáculo con una abertura, como una 

caja de votación. Este buzón se utiliza para recolectar trozos de papel con las 

aportaciones de los clientes de la Hacienda Cachigaga. 

 

Figura 28 

Buzón de sugerencias y comentarios. 
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COMPONENTE N° 02: Estrategias De Promoción En Redes Sociales  

b) Implementar el Inbound Marketing  

 

 Para precisar, el Inbound Marketing es una herramienta o estrategia 

que atrae a los clientes, ya sea, por los servicios que brinda una compañía o por 

los productos que ofrece,  así mismo el marketing digital, la marca, la 

optimización de páginas web y el marketing de contenidos,  favorece la 

experiencia de los clientes  creando una mayor confianza, brindando una buena 

información; por medio de boletines, folletos patrocinados por la Hacienda y 

generando entradas a las plataformas de redes sociales. La idea es que el público 

se familiarice con los productos y servicios que brinda la Hacienda Cachigaga, 

ocasionando una buena impresión. 

 En comparación del marketing saliente, el entrante varía una relación 

entre el cliente y la compañía. De este modo, el marketing saliente estimula los 

servicios a través de diversos canales de comunicación, mientras que el marketing 

entrante crea conciencia y cautiva a nuevos clientes ya sea a través de boletines, 

blogs, páginas web, etc.  

El Inbound marketing se basa en 3 pilares fundamentales: 

 

Figura 29 

Pilares del Inbound Marketing 

 

 

 

Interactuar

Atraer

Deleitar
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1. Instrumentos para atraer a los clientes: 

 

Figura 30 

Instrumentos para atraer a los clientes. 

 

2. Herramientas para deleitar con los clientes: 

 

Figura 31 

Herramientas para deleitar a los clientes. 

 

 

3. Instrumentos para interactuar con los clientes: 

Figura 32 

Instrumentos para interactuar con los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

Anuncios 
publicitarios

Videos Publicación en 
blogs

Redes sociales
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digital

Bots 
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c) Promociones por días festivos  

Básicamente las promociones de temporada son ofertas especiales, en 

la que pueden ser aprovechadas por el plan de marketing de toda empresa, en el 

caso, de la Hacienda Cachigaga se determinan descuentos y sorteos en edición 

limitada vinculados a los eventos que se realizan durante el año. Es decir, se 

realiza en un día festivo específico, en la que se presenta orgullosamente el 

aguardiente de caña de azúcar “Shacta” o en días memoriales que se celebran en 

todo el año, tales como; el día de la madre, festival de platos típicos, fiestas patrias, 

la temporada de regreso a la escuela, etc.  

Tabla 26 

Promociones en días festivos  

 

COMPONENTE N° 03: Implementar y mejorar los talleres de recreación  

La Hacienda Cachigaga promueve talleres de recreación tanto para niño como para 

adultos, no obstantes estos talleres necesitan mejorar sus estrategias para tener una mejor 

relación y satisfacción con los clientes, por ende, se mejorar e implementara los siguientes 

talleres: 

1. Mejoramiento del taller de equitación: Este taller busca mejorar y enseñar las 

técnicas de montar a caballo, de este modo, se realizarán concursos para los 

clientes de todas las edades, motivándolos a tener una mayor confianza de sí 

mismo, y para que al finalizar obtengan una premiación. Por consiguiente, la 

Hacienda tendrá una mayor relación con los clientes incentivando y generando 

una mejor satisfacción en ellos. 

 

Promociones en días festivos  

San Valentín 15% 

Día de la Madre 15% 

Día del trabajador 10% 

Semana Santa 10% 

Fiestas Patrias 15% 

Navidad 20% 

Fin de año 15% 
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Figura 33 

Mejoramiento del taller de equitación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Realizar narración de cuentos, dibujo y pintura: Con respecto a este taller es 

establecido para todos los niños que acuden a visitar la Hacienda Cachigaga, 

donde vienen aprender, a desarrollar sus capacidades y ejercer sus habilidades 

creativas y tiene por finalidad enseñar las técnicas de dibujo, escultura, acuarelas, 

etc. 

Figura 34 

Realizar narración de cuentos, dibujo y pintura. 

 

 

 
 

 

 

Taller de cuentos, 
dibujo y pintura

Taller de equitación
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V. Cronograma de ejecución  

Componentes Acciones 
Mes 

1 

Mes 

2 

Mes 

3 
Mes 4 

Mes 

5 

Mes 

6 

Mes 

7 

Mes 

8 

 

 

 

Fidelización de clientes como 

estrategia de marketing relacional 

 

Estrategia para captar y fidelizar clientes.         

• Conocer a los clientes 
        

• Comunicación Constante 
        

• Confianza de los clientes 
        

• Buzón de sugerencias y comentarios 

        

 

 

 

 

Estrategias De Promoción En 

Redes Sociales 

Implementar el Inbound Marketing. 

 

        

• Instrumentos para atraer a los clientes.         

 

• Herramientas para deleitar con los 

clientes. 

        

• Instrumentos para interactuar con los 

clientes. 

 

        

Promociones por días festivos.         

 

Implementar y mejorar los 

talleres de recreación 

• Mejoramiento del taller de equitación 

• Realizar narración de cuentos, dibujo 

y pintura 
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VI. Presupuesto 

6.1. Costo de los materiales 

 

Materiales  

Costos 

Unidad Cantidad Total 

Materiales promocionales (Folletos 

publicitarios, hojas en blanco y 

libros informativos). 

S/.0.20 500 S/.100.00 

Pinceles, témperas, sillones S/.15.00 5 S/75.00 

                          Total S/. 175.00 

 

6.2. Costo el Capital Humano 

Recursos Costos 

Especialista externo S/.1.000.00 

Experto Publicitario S/.1.000.00 

Entrenador interno S/. 700.00 

Total S/. 2,700.00 

 

6.3.Costo total de la Propuesta de marketing Relacional  

Representación Costos 

Materiales S/. 175.00 

Capital Humano S/. 2,700.00 

Costo Total S/. 2,875.00 

 

La ejecución de esta propuesta de Marketing Relacional, obtendrá un costo total 

de S/ 2,875.00 nuevos soles. 
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CAPÍTULO V. DISCUSIÓN 

Al diagnosticar el nivel de posicionamiento actual que posee la hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 2022, según el análisis se tiene que el 52% de las personas 

calificaron que este posicionamiento se encuentra en un nivel medio, mientras que el 48% 

calificó al posicionamiento en un nivel alto; al respecto, es evidente que la hacienda 

Cachigaga ocupa un puesto importante para sus clientes, motivo por el cual la reconocer 

e identifican como un destino recreativo importante. No obstante, el 50.7% de las 

personas mencionan que existe una diferenciación de nivel medio y el 49.3% la ubica en 

un nivel alto; se puede observar que existe una mínima diferencia entre ambos niveles. 

Por otro lado, el 78.7% de las personas afirmaron unas expectativas de nivel medio, y el 

20% indicó que estas expectativas corresponden a un nivel alto; y sólo el 1.3% la 

posiciona en un nivel bajo.  

En cuanto a la dimensión competencia, el 60.7% de los consumidores precisaron 

que se dispone de una alta competencia, y el 39.3% considera que esta competencia es de 

nivel medio. Por medio de la teoría del consumidor se pueden dar sustento a los resultados 

encontrados, pues esta teoría permite que sea el consumidor quien evalúe la cantidad de 

dinero que debe gastar en los productos o servicios a adquirir, además es quien evalúa la 

calidad del producto o servicio; dicho de otra manera, por medio de esta teoría se logra 

analizar la conducta, las actitudes y las percepciones de los compradores. Así mismo, la 

teoría de los recursos y capacidades, permite la planificación de estrategias que deben ser 

incorporadas en un largo plazo, permitiendo explorar las características propias de la 

empresa y poder maximizar los resultados financieros. Es así como el estudio de Soto 

(2020) identificó que la empresa P&G Servim generaba una baja productividad, logrando 

evidenciar que esta empresa no ocupaba un espacio en la mente de los clientes, es por ello 

que, dispuso el diseño de un plan de marketing permite que la empresa logre un 

posicionamiento significativo en el mercado, es por ello desarrolló un plan de marketing 

relacional adecuado con la finalidad de que la empresa logre llegar a sus clientes y de esa 

manera disponer de un sólido posicionamiento; en ese sentido, se evidencia que la 

necesidad del desarrollo o disposición de un plan de marketing que permita que las 

empresas se posicionan en el mercado.  

También Rubio (2017) confirmó que la empresa Zmovix ofrece un servicio de 

mala calidad, generando un disgusto por parte de los clientes, quienes indicaron que los 

precios de los productos son elevados, motivo por el cual el autor desarrolló un plan de 
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marketing relacional con la finalidad de elevar las ventas de los productos, para iniciar 

dispuso que la calidad de los productos debían ser mejorados, por lo cual integró dar 

garantía por los productos; adicionalmente, incorporó los descuentos por la compra de 

algunos productos; también, permitió que los clientes tengan una mayor cercanía con los 

clientes,  brindando una atención personalizada. Al respecto, todos estos mecanismos 

expuestos por el autor permitieron que la empresa logre mejorar su posicionamiento en 

el mercado. Por otro lado, el estudio de Laos (2018) desarrollado para la empresa Casa 

Portales, identificó algunas falencias como la limitada apertura para solucionar problemas 

o inconformidades por parte de los clientes, quien expusieron que los vendedores no 

informan las características de los productos, por lo cual consideran innecesaria la 

recomendación; en ese sentido, el investigador elaboró un plan de marketing relacional 

para el posicionamiento de la empresa, lo cual condujo a incorporar capacitaciones a los 

trabajadores con la finalidad de que brinden una atención personalizada a los clientes y 

dar solución a los problemas que puedan presentar el producto y servicio; es decir, las 

capacitaciones constantes hacia los trabajadores generará efectos positivos en los clientes, 

ya que los colaboradores tendrán la capacidad de captar clientes por medio del trato 

personalizado lo cual facilita la solución de problemas. 

Identificar las herramientas de marketing que se usan a favor de la 

promoción de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; para identificar estas 

herramientas fue necesario estructurar una entrevista para el dueño o encargado de la 

hacienda Cachigaga con la finalidad de establecer los límites en cuanto al manejo del 

marketing relacional, al respecto se identificó que en dicha hacienda se dispone del 

manejo de base de datos en donde logran identificar a los clientes; además, emplean las 

redes sociales, donde realizan publicidad de las promociones disponibles de sus 

productos, aunque tienen escasos canales de comunicación, por ende, no han logrado 

identificar el perfil de sus clientes potenciales, pero debido a la calidad, prestigio y 

variabilidad de sus productos, han logrado mantenerse por años en el mercado, a pesar de 

lo expuesto se finalizó con la carencia de la formulación de propuesta de marketing. Al 

respecto, la Teoría de Kotler y Armstrong, señala que para desarrollar el marketing 

relacional es necesario contar con colaboradores que se sientan comprometidos con su 

trabajo, logrando generar confianza en los consumidores, además de contribuir a la 

satisfacción de las necesidades. Por otro lado, la teoría de Rosendo y Laguna, quien 

considera que el compromiso es uno de los elementos que contribuyen al éxito de las 
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empresas; también señala que el marketing relacional permite establecer una relación 

directa entre la empresa y los clientes.  

El estudio elaborado por Núñez (2020), en un restaurant evidenció que la 

fidelización de los clientes es una de las principales estrategias para lograr el 

posicionamiento empresarial, el cual podrá ser ejecutado a través de la incorporación de 

productos de calidad, el ofrecer descuentos en fechas festivas, así como el uso de las redes 

sociales para publicar eventos, promociones, sorteos, por medio de esta tecnología se 

logrará capturar la atención de los clientes, sin dejar de lado el trato o atención 

personalizada. Por su parte, Nguyen (2020) en la elaboración de su plan de marketing 

relacional, consideró el desarrollo de productos y servicios además de un programa de 

fidelización de clientes, todo esto fue con la finalidad de identificar las necesidades y 

preferencias de los clientes, generando ampliar la confianza y las buenas relaciones de los 

usuarios, además de incrementar las ventas y los ingresos; de esta manera se comprueba 

que al identificar las herramientas de marketing relacional se podrá proponer y diseñar 

nuevos ambientes en las empresas, además de tener una diversificación en los cuanto a 

las productos y servicios que se ofrecen. Mientras que Almeida (2018) afirma que para 

lograr la fidelización de los clientes se deben establecer nuevas estrategias por medio del 

marketing relacional; además, considera que es necesario el analizar y conocer las 

necesidades de los clientes con la finalidad de brindar una atención oportuna, por ello se 

requiere la implementación de capacitaciones al personal, para mejorar el trato con el 

cliente. En ese sentido, Loor (2017) señaló que actualmente las empresas están empleando 

las tecnologías como una de las herramientas a factor de la promoción de los servicios o 

productos que ofrecen; en ese sentido, es necesario difundir las promociones que 

diferencien con otras empresas.  

Establecer los principales componentes del plan de marketing relacional para 

el posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; estos componentes 

fueron identificados a través de los instrumentos aplicados, y que van a permitir diseño 

del plan de marketing, al respecto se tienen los siguientes: fidelización de clientes como 

estrategia de marketing relacional, las estrategias de promoción en redes sociales, y el 

implementar y mejorar los talleres de recreación. Estos componentes son relativamente 

semejantes a los precedentes internacionales, ya que muchos de ellos consideran que uno 

de los componentes principales son la fidelización de los clientes o la incorporación de 

programas de lealtad; así como la incorporación de estrategias de promoción en redes 
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sociales, como es el caso del estudio de Loor (2017) quien considera beneficioso y 

oportuno que una hacienda de Ecuador, implementa esta herramienta, con la finalidad de 

difundir sus productos y servicios que ofrece, además de las promociones, logrando tener 

una mayor acogida por parte de los usuarios. Por otro lado, el estudio de Sánchez y Ramos 

(2019), consideró que la fidelización de los clientes es un componente esencial que 

permite el posicionamiento de la empresa muy independiente del rubro al que pertenecen; 

sin embargo, Távara (2018) dispuso la implementación de un Customer Relationship 

Management con el fin de mejorar la relación y percepción en los clientes. Al respecto, 

es evidente que la fidelización de los clientes es uno de los principales componentes que 

permiten el desarrollo de un adecuado plan de marketing relacional, pues esto con la 

finalidad de que las empresas se posicionan en el mercado, además alcanzar o superar las 

expectativas de los clientes, dicho de otra manera, para lograr el posicionamiento de una 

empresa o marca, es necesario diseñar e implementar el marketing relacional, teniendo 

en cuenta las percepciones de los clientes para lograr la máxima satisfacción.  

Para diseñar un plan de marketing relacional para el posicionamiento de la 

Hacienda Cachigaga Huánuco, 2022; por medio de los resultados se dispuso el la 

identificación de herramientas de marketing a favor de la promoción, así como la 

integración de componentes que permitan desarrollar el marketing relacional para el 

posicionamiento de la hacienda en ese sentido, se proponen estrategias de marketing 

relacional que conlleva y motiva a la fidelización de los clientes en la hacienda Cachigaga, 

con la finalidad de mejorar la práctica en cuanto a la gestión y trato con el cliente, 

contribuyendo a generar mejores experiencias, y por ende obtener clientes satisfechos. Es 

así como se planteó la implementación de talleres de recreación en la hacienda para 

fomentar la confianza, el trabajo en equipo, así como dar cumplimiento a sus expectativas, 

también se consideró la implementación del inbound marketing como parte de una 

estrategia de promoción en redes sociales. Al respecto, los precedentes que fueron 

considerados en este proyecto, consideraron pertinente el diseñar, desarrollar o 

implementar un plan de marketing relacional, sin embargo, este lo enfocaron en la 

fidelización de los clientes, a pesar de ello, otros estudios enfocaron este plan de 

marketing relacional para lograr el posicionamiento de una empresa, marca o producto;  

considerando siempre la necesidad de tener una cercanía o contacto directo con los 

clientes, así mismo, dispusieron la incorporación de redes sociales o uso de las tecnologías 

que permiten exponer las promociones u ofertas atractivas para el público objetivo; 
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además una de las herramientas que todos los investigadores consideran pertinente es la 

incorporación o fortalecimiento de capacitaciones para los trabajadores, de esa manera se 

contribuirá a brindar una mejor atención a los clientes y con ello se confirmará el alcance 

en cuanto a las expectativas y percepciones de los clientes.  
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CONCLUSIONES 

En base a los resultados obtenidos a través de los instrumentos, se procede a 

estructurar las conclusiones correspondientes: 

Primera: se diagnosticó el nivel de posicionamiento actual de la hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 2022, registrando una diferenciación y expectativas de nivel medio, 

pero una competencia de nivel alto; es así como se evidenció que la hacienda dispone de 

un posicionamiento medio, al respecto se confirma que esta hacienda ocupa un puesto 

importante en la mente de los usuarios. 

Segunda: se identificaron las herramientas de marketing digital que se usan a favor 

de la promoción de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; teniendo una manifestación 

de un diagnóstico sobre la realidad de la hacienda, pues disponen de una base de datos de 

los clientes, pero no han logrado identificar a sus clientes potenciales; así mismo, emplean 

las redes sociales para publicitar las promociones vigentes, pero se evidencia escasez en 

los canales de comunicación; sin embargo, a pesar de estos limitantes, se tiene que la 

calidad, prestigio y variabilidad de los productos han logrado que esta hacienda se 

mantenga en el mercado del turismo.  

Tercera: se establecieron los principales componentes del plan de marketing 

relacional para el posicionamiento de la Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; mismos 

que permitieron desarrollar el plan de marketing relacional de manera óptima, pues se 

consideraron los siguientes componentes: fidelización de los clientes como parte de la 

estrategia de marketing relacional, estrategias de promoción en redes sociales, y la 

implementación y mejoramiento de los talleres de recreación,  

Cuarta: se diseñó el plan de marketing relacional para el posicionamiento de la 

Hacienda Cachigaga, Huánuco, 2022; es decir a través del desarrollo de la propuesta se 

implementaron estrategias de marketing relacional con el propósito de fidelizar a los 

clientes de la hacienda, así como el establecer mejoras en cuanto a la práctica del trato 

con el cliente, además de implementar talleres de recreación, con ello se fomentará la 

confianza, el trabajo en equipo y la relación directa con el cliente. 
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RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS 

Primera: en relación al nivel de posicionamiento actual de la Hacienda Cachigaga, 

Huánuco, 20022, se recomienda al dueño poner mayor énfasis en el posicionamiento, 

puesto que, a pesar de obtener un nivel medio, se deben continuar estableciendo nuevos 

mecanismos que fortalezcan este posicionamiento para que de esa manera la hacienda 

continúe siendo uno de los atractivos turísticos de Huánuco. 

 Segunda: se recomienda al dueño de la hacienda fortalecer el uso de las redes 

sociales para poder emitir publicidades constantes, más aún cuando se tengas días 

festivos, además de adecuar promociones para ocasiones especiales, también, se debe de 

hacer una mayor difusión de los productos que ofrece como el aguardiente y sus 

derivados; además, se recomienda mantener una base de datos actualizada con los clientes 

que visitan la hacienda para poder brindarles un trato personalizado que estimule la 

relación entre el cliente y los trabajadores. 

Tercera: es pertinente recomendar al dueño de la hacienda, fortalecer los 

principales componentes del marketing relacional para el posicionamiento de la hacienda, 

siendo la fidelización de los clientes es uno de los principales componentes que permite 

el posicionamiento de las empresas, así como el establecer estrategias de promoción por 

medio de las redes sociales, permitiendo dar una mayor diversificación respecto a los 

canales de comunicación, también la implementación y mejora de los talleres de 

recreación para niños y adultos. 

Cuarta: Finalmente se recomienda a los dueños de diferentes empresas, marcas o 

productos diseñar un plan de marketing relacional para el posicionamiento, pues les 

permitirá consolidarse en el mercado y rubro en el cual pertenecen, no obstante, es 

importante disponer de estrategias que permitan captar y fidelizar a los clientes. 
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ANEXOS  

Anexo 01. Matriz de consistencia  

Título:  PLAN DE MARKETING RELACIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA HACIENDA CACHIGAGA, HUÁNUCO, 2022 

Formulación Objetivos Hipótesis Variables, dimensiones e indicadores 

Problema General: 

¿Cómo conformar un plan de 

marketing relacional para el 

posicionamiento de la 
Hacienda Cachigaga, 

Huánuco, 2022? 

Objetivo General: 

Diseñar un plan de marketing 

relacional para el 

posicionamiento de la 
Hacienda Cachigaga, 

Huánuco, 2022. 

Hipótesis General: 

No aplica 

 

VARIABLE INDEPENDIENTE:  Marketing relacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

medición 

Niveles o 

rangos 

Marketing directo 

- Creación de una base de 

datos  
- Diseño de un email 

1,2,3,4,5,6,

7,8,9,10 
Respuestas abiertas 

Marketing 

personalizado 

- Identificar a los clientes  

- Interactuar con el cliente 

Marketing en redes 
- Definir público objetivo 
- Verificación de clientes 

potenciales 

Problemas específicos: 

 

a) ¿Cuál es el nivel de 

posicionamiento actual 

de la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 

2022? 

b) ¿Cuáles son las 
herramientas de 

marketing que se usan a 
favor de la promoción 

de la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 
2022? 

c) ¿Cuáles son los 

principales 
componentes del plan 

de marketing relacional 

para el posicionamiento 

de la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 

2022? 
 

Objetivos específicos: 

 

a) Diagnosticar el nivel de 
posicionamiento actual 

de la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 
2022. 

b) Identificar las 

herramientas de 
marketing que se usan a 

favor de la promoción 
de la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco, 

2022. 
c) Establecer los 

principales 

componentes del plan 
de marketing relacional 

para el posicionamiento 

de la Hacienda 
Cachigaga, Huánuco, 

2022. 

Hipótesis específicas: 
No aplica 

VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 

medición 
Niveles o 

rangos 

Diferenciación 
- Nivel de originalidad 

- Distinción de la competencia 
1,2,3,4,5,6 

Escala ordinal 

de tipo Likert 

(1) Total 

desacuerdo,  
(2) En 

desacuerdo,  

(3) Indiferente, 
(4) En acuerdo, 

(5) Total 

acuerdo. 

Expectativa del 

consumidor 

- Impacto del servicio hacia el 
cliente  

- Nivel de competidores 

7,8,9,10,11,

12 

Competencia  
- Nivel de participación 
- Posicionamiento del servicio 

13.14.15.16
,17,18 
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Nivel, tipo y diseño de investigación Población y Muestra Técnica e instrumento Análisis de datos 

Nivel: descriptiva – propositiva 

Tipo: cuantitativa 

Diseño: no experimental de tipo transversal 

Población: 2291 clientes de la 

hacienda. 
Muestra: 150 clientes de la 

hacienda. 

Encuesta y entrevista 
Cuestionario y guía de entrevista 

Estadística descriptiva con el uso del software 
SPSS v.25 
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Anexo 02. Instrumento de recolección de datos 

 

GUÍA DE ENTREVISTA 

Buenas tardes estimado, a continuación, se le formularán una serie de preguntas que nos 

permitirán conocer cómo se viene desarrollando el marketing relacional en la hacienda 

Cachigaga, en la cual usted tiene el cargo de ________________. Al respecto, le 

garantizamos confidencialidad en cada una de sus respuestas, por lo cual debe sentirse 

con la libertad de dar respuestas veraces. 

1. ¿La hacienda Cachigaga de qué manera identifica y construye base de datos de 

clientes actuales y potenciales? ¿por qué? 

2. ¿La hacienda ofrece sus servicios haciendo uso de las redes sociales, correos 

electrónicos, volantes, radio o televisión? Explique a detalle cada uno. 

3. ¿Considera que la hacienda realiza un uso efectivo y permanente de los diferentes 

canales de comunicación con sus clientes potenciales? ¿por qué? 

4. ¿Han logrado identificar quienes son los clientes más rentables para la empresa? 

5. Respecto a sus clientes o visitantes ¿Han realizado una diferenciación de los 

mismos teniendo en cuenta sus necesidades, para atenderlos con servicios 

adecuados y garantizar su preferencia? ¿por qué? 

6. ¿Cuál y cómo es la interacción del personal de la hacienda con los clientes? ¿por 

qué? 

7. ¿Considera que la hacienda ha logrado desarrollar una imagen corporativa para 

generar presencia en el mercado actual? Al respecto ¿Cuáles considera son las 

ventajas o beneficios que tiene la hacienda en comparación con sus competidores? 

Al respecto  

8. ¿A quiénes califica como principales competidores de la Hacienda? y ¿qué ha 

hecho la Hacienda para enfrentarse a estos competidores? 

9. ¿Se cuentan con estrategias de marketing para promocionarse en las redes 

sociales? ¿por qué? En ese sentido ¿qué estrategias de promoción aplicada la 

hacienda? 

10. ¿En algún momento se ha diseñado un plan de marketing para la Hacienda? De 

ser afirmativo ¿Qué resultados se obtuvieron? Caso contrario ¿por qué no se ha 

diseñado un plan?  
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CUESTIONARIO 

I. PRESENTACIÓN 

Buenas tardes estimado, somos estudiantes de la Universidad Nacional Hermilio 

Valdizán, en esta ocasión, nos encontramos realizando una investigación que tiene como 

propósito Diseñar un plan de marketing relacional para el posicionamiento de la Hacienda 

Cachigaga, Huánuco. Por ello se le pide su colaboración con el llenado del cuestionario 

el cual nos será de ayuda para obtener información que es valiosa para el estudio. 

II. INSTRUCCIONES GENERALES 

A continuación, se le presentará un listado de preguntas, las cuales debe marcar con un 

aspa (X) sólo la opción que considere conveniente. Además, se le garantiza que la 

información proporcionada será usada correctamente, y los datos serán anónimos. 

DATOS GENERALES: 

Edad: _____________                                   Sexo: F (  )              M (  ) 

Las alternativas son las siguientes: (1) Total desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) 

Indiferente, (4) En acuerdo, (5) Total acuerdo. 
Preguntas 1 2 3 4 5 

Diferenciación           

1 
¿Considera que la originalidad de los servicios que ofrece la hacienda es 

una clara ventaja competitiva?           

2 ¿Considera que la hacienda Cachigaga brinda servicios adecuados?           

3 ¿Le gustaría que los servicios brindados sean más innovadores?           

4 
¿Considera que los servicios que brinda la hacienda se diferencian de 

otros? 
  

        

5 

¿Usted considera que la hacienda Cachigaga emplea estrategias 

competitivas para posicionarse como uno de los atractivos turísticos de 

Huánuco? 

  

        

6 
¿Considera que la hacienda Cachigaga ofrece experiencias únicas para 

sus clientes?  
  

        

Expectativas del consumidor           

7 
¿Considera que la hacienda toma en cuenta las sugerencias de sus clientes 

para mejorar el servicio? 
  

        

8 
¿Considera que la hacienda cuenta con personal calificado para brindar 

un servicio de calidad? 
  

        

9 
Desde su perspectiva, ¿La hacienda cuenta con las características y 

condiciones adecuadas para ofrecer un servicio de calidad? 
 

    

10 ¿Los servicios que brinda la hacienda superan sus expectativas?           

11 
¿Conoce algún lugar que ofrezca servicios iguales a los que brinda la 

hacienda en el departamento de Huánuco? 
  

        

12 
Desde su perspectiva, ¿Existe otro lugar con las mismas características 

de la Hacienda, pero que brinde un mejor servicio o experiencia? 
 

    

Competencia           

13 
¿Percibe que la hacienda Cachigaga, tiene una ventaja competitiva frente 

a otras haciendas?           

14 
¿Considera que las promociones y beneficios brindados en la hacienda 

"Cachigaga" son oportunas y favorables para los clientes?           

15 
¿Le gustaría que la hacienda muestre más promociones en fechas 

especiales?           

16 Respecto a los precios, ¿Considera que estos son accesibles?           

17 
Después de adquirir los servicios de la hacienda, en general, ¿el balance 

de la experiencia fue positivo?      

18 
¿Recomendaría visitar la Hacienda Cachigaga a sus familiares, amigos, 

conocidos u otros?       
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Anexo 03: Validación de instrumentos por jueces expertos 
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ANEXO N° 4: FOTOGRAFIAS DEL TRABAJO DE CAMPO 

Hacienda Cachigaga 

Entrada hacia la tienda de la hacienda Cachigaga 
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Interior de la tienda de la hacienda de Cachigaga 

Proceso de la elaboración del aguardiente  
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Horario de atención de la hacienda Cachigaga 

Tienda de productos ecológicos   
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Aplicación del instrumento (cuestionario) a los visitantes de la hacienda Cachigaga. 

Aplicación del instrumento (cuestionario) a los visitantes de la hacienda Cachigaga. 
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Aplicación del instrumento (cuestionario) a los visitantes de la hacienda Cachigaga. 
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