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Resumen

El marketing relacion es una forma tradicional de promocionar un bien o
servicio, para lograr el posicionamiento de una marca, este trabajo de
investigacion tiene por objetivo qué relacion tiene el Marketing relacional y
el posicionamiento de marca, la investigacion se realizO con una
metodologia de tipo basica, disefio no experimental de corte transversal,
descriptivo y correlacional; se utilizd6 como técnica la encuesta e
instrumento el cuestionario, la cuales se aplicaron al total de la poblacién
gue a su vez fue una muestra censo de 44 clientes; se hallé, con respecto
a la variable Marketing relacional un 31.82% en el nivel bajo, 54.55% nivel
medio y 13,64% nivel alto; asi mismo, respecto al Posicionamiento de
marca se establecio, 29,55% nivel bajo, 59,09 nivel medio y 11,36% nivel
alto; también se encontré un Rho= 0,689 grados con respecto a la variable
marketing relacional y el posicionamiento de marca; concluyendo que
existe una correlacion positiva significativa entre las variables, asi como las
dimensiones de la variable de marketing y el posicionamiento fueron
correlacion positivas significativas; finalmente se sugirié la aplicacion del

disefio de propuesta de marketing relacional.

Palabras clave: Marketing relacional, posicionamiento de marca,

inmobiliaria
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Abstract

The relationship marketing is a traditional way to promote a good or service,
to achieve the positioning of a brand, this research work aims to relationship
marketing and brand positioning, the research was conducted with a basic
methodology, non-experimental design, cross-sectional, descriptive and
correlational; was used as a technique survey and questionnaire instrument,
which were applied to the total population which in turn was a census
sample of 44 customers; it was found, with respect to the variable
Relationship Marketing a 31. 82% in the low level, 54.55% medium level
and 13.64% high level; likewise, regarding the brand positioning it was
established, 29.55% low level, 59.09 medium level and 11.36% high level,
it was also found an Rho= 0.689 degrees with respect to the relationship
marketing variable and brand positioning; concluding that there is a
significant positive correlation between the variables, as well as the
dimensions of the marketing variable and the positioning were significant
positive correlation; finally it was suggested the application of the design of

the relationship marketing proposal.

Keywords: Relationship marketing, brand positioning, real estate
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INTRODUCCION

La crisis sanitaria que azoté a la humanidad, afect6 a las organizaciones,
como el sector inmobiliario, mismo que es considerado indispensables para
el desarrollo econdmico de los paises, cabe mencionar que, en los Objetivo
de Desarrollo Sostenible, el N° 8, en la meta 1, preciso mantener el
crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI) no menos a 7% anual
(Béarcena, 2019). En tal sentido, en abril de 2020 la Naciones Unidas, para
concretar la metay haciendo frente las consecuencias de COVID-19, traz6
una ruta de refuerzo a la actividad socioeconémica y establecid la
proteccion de empleos, apoyo a micro, pequefia-mediana empresa y
trabajadores informales; mediante programas de recuperacion econémicas
(United Nations, 2020).

Asi mismo, segun un estudio afirman que, en el sector inmobiliario, el valor
de las propiedades tiene una considerable baja, puntualmente afirman que
Estados Unidos (EE. UU) el primer trimestre de 2022, cay6 con menos 1.3
millones de unidades vendidas; esto puede estar pasando por que el valor
de la propiedad es muy elevado, ademas de la paralizacion de la inversion

en el sector de construccion (Economic Survey et al., 2022).

Por otro lado, la ralentizacion de Rusia y China tiene una recuperacion
débil; en general el mundo entero esta viviendo una inflacién, pronosticada
de 6.6% en las mejores economias y 9.5% en las emergentes para 2022,
complicada con endeudamientos financieros y la guerra en Ucrania;
ademas la economia mundial se reduce un 2.9% en el 2022; y en China el
sector inmobiliario se enfrenta a la baja del 1.1% agravando los escenarios
mundiales (FMI, 2022).

En Perq, el Instituto Nacional Estadistica e Informatica (INEI, 2022), indico
gue el PBI, para el afio 2021 reportd un crecimiento de 13.3%,
sobresaliendo la actividad de alojamiento y restaurantes con 43.3%,
ademas indicé que la actividad inmobiliaria debidé crecer un 7.5%, en

relacion al afio base 2007 (Carhuavilca, 2022). Es importante mencionar



gue, a partir del 2021 a la actualidad, se estd viviendo una lenta

recuperacion en el sector.

La Inmobiliaria establecida geograficamente en la ciudad de Cutervo,
departamento de Cajamarca, es una empresa registrada en SUNAT,
dedicada a la compra-venta de terrenos y lotes habilitados para vivienda,
la difusion de los inmuebles esta basada en el boca a boca y
recomendaciones; en la actualidad a reflejado menores ventas netas a
comparacion de afios anteriores, el 2020 tuvo S/ 51,000.00 en ventas
netas, el 2021 tuvo S/ 100,000.00, en ventas netas y a agosto del presente
afio las ventas netas fueron S/ 50,900.00, en los meses de septiembre y
octubre no ha registrado ventas, tampoco ha tenido adquisiciones el afio
en curso a ello se suma la baja frecuencia de consultas por los predios en
venta y las ofertas para la adquisicion de nuevos lotes, es preciso sefalar
qgue la inmobiliaria no cuenta con documentos de gestiébn como plan de
marketing entre otros, tampoco con el talento humano necesario para la
difusion de las ventas, atencion personalizada del cliente, el seguimiento a
clientes antiguos ni futuros, no ha considerado una base de datos y no

relaza ningun tipo de publicidad.

Basandose en los diferentes acontecimientos, surgen las siguientes
incégnitas; ¢Qué relacibn posee Marketing relacional con el
posicionamiento de marca, de una inmobiliaria en Cutervo?; también se
elaboran preguntas especificas: ¢ Existe relacion entre la vinculacién con
los clientes con posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo?,
¢ Existe relacion entre vision con el cliente con el posicionamiento de marca,
de una inmobiliaria en Cutervo?, ¢Existe relacion entre confianza con el
posicionamiento de marca, de una inmobiliaria en Cutervo?, finalmente
¢, Cudl es el disefio para la propuesta de marketing relacional que permita

el posicionamiento de marca en una inmobiliaria en Cutervo?.

Socialmente se justificO por que el pais necesita mejorar la gestion
empresarial para superar la crisis econdmica y estabilizarse, en ese sentido
el trabajo contribuira al dar a conocer los resultados donde se evidenciara

la importancia del uso y gestion de herramientas empresariales y sobre
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todo del conocimiento y aplicacion de estas. El presente trabajo se justificd
metodoldgicamente, ya que el estudio buscé conocer la relacion de las dos
variables, donde fue necesario la construccion, validacion por expertosy la
confiabilidad de dos instrumentos, para ambos se elaboraron cuestionarios
disefiados de manera especifica y exclusiva; es importante sefialar que los
resultados legitimos serviran a futuras investigaciones, ya que no ha mayor
informacion en la regién. En el d&mbito empresarial la investigacion se
justifica por la contribucién con el conocimiento que versa a la luz de los
resultados, ademas también, por que reflejé una realidad latente de la micro
y pequeiia empresa del sector inmobiliario y con el andlisis de estas
variables se confirma la carencia en la gestidbn empresarial, misma que se
puede trocar con el uso oportuno de las herramientas y estrategias

adecuadas.

Esta investigacion tiene el objetivo general: Sefalar la relacion entre
marketing relacional con el posicionamiento de marca de una inmobiliaria
en Cutervo, y como objetivos especificos se plantea; establecer la relacion
de vinculacion con los clientes con posicionamiento de marca de una
inmobiliaria en Cutervo, describir la relacion entre visién con el cliente con
el posicionamiento de marca, de una inmobiliaria en Cutervo, expresar qué
relacion tiene confianza con posicionamiento de marca de una inmobiliaria
en Cutervo, finalmente disefiar la propuesta de marketing relacional que

permita el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo.

Ademas, se plantea la siguiente hipétesis general: Marketing relacional
tiene relacion con el posicionamiento de marca en una inmobiliaria en
Cutervo; del mismo modo se plante6 las hipétesis especificas, la
vinculacion con los clientes tiene relacion con el posicionamiento de marca
de una inmobiliaria en Cutervo, la vision con el cliente tiene relacion con el
posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo, la confianza
tiene relacidon con posicionamiento de marca de una inmobiliaria en
Cutervo, por ultimo al disefiar una propuesta de marketing relacional

permitira posicionar la marca de una inmobiliaria en Cutervo.



MARCO TEORICO

Se ejercié una minuciosa busqueda de producciones previas tanto en
revistas cientificas de alto impacto como en tesis magistrales y doctorales,
se buscé informacién relevante para la presente investigacion, tal es el caso
a nivel internacional para consolidar el campo de estudio en la variable
marketing relacional (MR), se considero la investigacion en Quito-Ecuador,
Suarez-Morales et al. (2019), en su investigacion descriptiva —explicativa,
analizaron una muestra de 100 emprendimientos, buscando conocer, si las
estrategias del (MR) se fundamentaban en, la confianza con los clientes,
proveedores y competidores; donde sus resultados indicaron que la
relacion de confianza fue 49%, lo asignaron a la honestidad, 43%
cumplimiento, 40% sinceridad y 30% accionar adecuado, concluyeron, que
utilizan las estrategias de confianza para gestionar sus emprendimientos.
La investigacion citada nos demuestra que cual fuere el tipo de empresa,
se puede acudir al Marketing relacional para gestionarlas.

Asi mismo, Markova et al. (2020), en su publicacion descriptiva-analitica,
plante6 considerar las bases tedricas del Marketing relacional y examinar
principales tendencias laborales, resultando que, en la percepcion del
docente 70% afirman que los estudiantes tienen como fin la obtencion de
documentos, 10% asegurar futuro econémico, 20% presencia publica y solo
22% para aprender y mejorar competencias, concluyo que la mayoria no
considera la adquisicion de conocimientos, por tanto la motivacion con ese
fin va en caida, asi que propusieron mejorar la motivacion y con ello mejorar
la lealtad. Lo citado nos muestra que el (MR) basado en la motivacion del

cliente, precisamente para entender si ella procura lealtad a la inmobiliaria.

Del mismo modo Isin et al. (2019), es su trabajo analitico-descriptivo, se
planted estimar el posicionamiento de la marca digital UNACH en el publico
interior y exterior de la universidad, obtuvo como resultado, que el
posicionamiento de imagen de marca, mas elevado fue en Facebook con
20,381 seguidores, y 2,270 en Twitter, frente a un 2,270 en Instagram y
2,090 en YouTube; y, concluyen que mas importante que el numero de

redes sociales es el contenido. Actualmente, la comunicacion gira en
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relacion a redes sociales, por lo que fue importante examinar los resultados,
ya que afirmaron que lo mas relevante es la calidad de contenidos para el

posicionamiento.

Por otro lado, en relacion a la variable posicionamiento, Simanca et al.
(2020), en su estudio no experimental-cuantitativo, se planted identificar los
atributos mas relevantes y la percepcion de empresas constructoras en sus
productos, obtuvo que el 68% de las constructoras conocen la marca y la
percepcion de repeticion le da presencia, asi mismo, en su mapa de
posicionamiento resaltaron dos atributos, servicio postventa 3,4% vy
asesoria-acompafiamiento técnico 3,3%, a comparacion de la marca lider
del sector que tiene el 3.3%y 3,2% respectivamente; finalmente concluyen,
gue la innovacion y acompafiamiento son fundamentales en el
posicionamiento, por lo tanto, reconocen la importancias de los medios de
comunicacion efectivos. Los resultados aportaron al trabajo en curso ya que
muestra una relacion en el posicionamiento y cientos atributos del

Marketing relacional.

Actualmente, la mayor parte de la comunicacion es virtual, por ello es
importante su revision en el posicionamiento, es asi que Siguenza-Penafiel
etal. (2020), en su publicacion descriptiva-transversal, se plantearon
desarrollar estrategias de marketing viral y posicionamiento para su marca
farmacéutica, resulto que el 58% de posicionamiento tienen preferencia por
la empresa, 41.7% por otras farmacias, el 94.4% esta de acuerdo con
intensificar presencia en redes sociales; y, concluyen que el uso frecuente
de redes sociales logra el posicionamiento basado en la comunicacion
efectiva, ademas, afirmaron que a pesar de la trayectoria de la cadena, esta
no se encuentra bien posicionada. Por lo que generar un posicionamiento
de marca, sugiere buscar las mejores estrategias de comunicacion efectiva

para lograrlo.

Si bien es cierto, el internet invade las tareas de gestion, alin se usan
estrategias tradicionales, como publicaron Hernandez-Ramirez &
Comendador-Sanchez (2022), quienes plantearon corroborar que la

politica municipal de internacionalizacion y singularizacion, persigue la
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incorporacion de la economia local de forma global y enfatizar la existencia
de una narrativa perfectamente estudiada, dirigida a adquirir el respaldo
social a la politica repentizadora; en tal sentido, la organizacion realizé
eventos anunciados en diarios, para lo cual se estudié una muestra de 403
noticias donde connotados representantes del sector publico y privado
hicieron referencia a 23 eventos de impacto, siendo el diario ABC Sevilla
gue concentro un 34.9%, y el Diario Sevilla 32.0%. Este estudio analitico-
interpretativo, que nos da luz de que el posicionamiento se puede lograr
con diferentes estrategias, segun la cultura y costumbres de lugar.

Por otro lado, Zavala (2021), en su publicacion deductiva-descriptiva,
planteo la ejecucién de un plan de marketing en el Balneario Chulluype de
la provincia de Santa Elena para su posicionamiento como zona de
deportes acuaticos extremos, donde como resultados obtuvo, que cuenta
con personal calificado en un 79.40%, asi mismo, el 73.11% se muestran
de acuerdo con fortalecer la actividad empresarial para lograr
posicionamiento y el 100.00% estan absolutamente de acuerdo con la
elaboracion de un Plan de Marketing, convirtiendo este resultado en su
conclusion fundamental para el posicionamiento. De manera que, se
considera este dato porque tiene relacion con una dimension similar del

presente estudio.

Asi mismo, Cerna et al. (2022), en su publicacion cuantitativa-correlacional,
se plantearon especificar la conexidbn entre neuromarketing vy
posicionamiento de marca; cuyos resultados mas relevantes en una tabla
de contingencia fueron: que Neuromarketing (N) y posicionamiento de
marca (PM) obtuvieron 14%; en la dimension estimulos publicitarios (N) y
la variable (PM) 18%, y la dimensién emociones (N) y la variable (PM) 16%,
siendo estos valores obtenidos los mas elevados; finalmente, concluyen
gue existe relacion entre ambas variables. Es importante recalcar que a lo
hallado en los resultados de esta investigacion se acentla la importancia
de los estimulos de la publicidad, pero sobre todo las emociones en el

posicionamiento de marca.



A nivel nacional, Sandoval (2020) en su investigacion de tipo descriptiva,
planted precisar la vinculacion existente del Marketing Relacional (MR) con
posicionamiento y fidelizacibn de sus comensales; como resultados
relevantes, tiene que el MR es el 57.29% moderadamente eficiente (me) y
42.71% eficiente; el posicionamiento 12.50% deficiente, 62.24% (me) y
25.26% eficiente; vision del cliente 32.29% (me) y 67.71% eficiente;
comunicacion el 18.50% deficiente, 39.60% (me), y 41.90% eficiente;
fidelizacion 57.29% (me) y 42.71% eficiente. De tal manera que
concluyeron, que hay relacion significativa entre las variables. Por ello, es
importante recalcar, que las dimensiones visibn con el cliente y
comunicacion con posicionamiento, aportan informacion muy importante

para comparar, y con ello, fortalecer la investigacion.

Asi mismo, Romero & Chavez (2021) en su articulo se plantearon examinar
la posible relacion entre marketing relacional y la satisfaccion sus clientes
en tres centros a los que denominaron A, B y C, donde obtuvieron como
resultados mas relevantes un nivel bueno en el Marketing Relacional (MR)
con un 84%, 86% y 90%, correspondientemente; en las dimensiones
confianza, compromiso y fidelidad, siendo un nivel bueno; y en
comunicacion nivel regular; sefialaron, que existe conexion entre las
variables, también que el MR es una estrategia interesante que logra gran
impacto mejorando la lealtad del cliente. Cabe sefialar, que para el presente
trabajo es trascendental la consideracion de las dimensiones del Marketing

relacional, como confianza, compromiso, fidelizacién y comunicacion.

A nivel nacional Fernandez (2021) se planted establecer la relacion del
marketing relacional y fidelizacién de clientes en la Clinica Adventista Ana
Stahl, Loreto, 2020; la que a la luz de sus resultados del Marketing
relacional (MR) se encontraron, que la dimensibn més resaltantes son
confianza presenta un nivel alto con 92.6%, mientras que comunicacion
tiene un nivel medio con 98.6% Yy satisfaccion en nivel alto con 92.9%; lo
que le resulto un (MR) en un nivel alto con 86.9%, la investigacion concluye
en que hay una correlacion altamente significativa. Si bien es cierto, la

variable fidelizacion no es considerada como tal en esta investigacion, cabe



precisar que dentro de esta citada investigacion se incluyen algunos

indicadores de la presente investigacion, lo que permite afianzar el trabajo.

Asi mismo Pajares (2021) en su investigacion, planteo exponer las
practicas de marketing relacional para aumentar la cartera de clientes en la
empresa SALUS LABORIS SAC; de este estudio, se seleccioné los
resultados mas relevantes; donde 43.33% esta de acuerdo con la
comunicacion; 41.67% de acuerdo que es confiable, 43.33% de acuerdo
con la satisfaccion y 45.00% de acuerdo con estar dentro de la cartera de
clientes; también afirmaron que hay una base de datos no aprovechada y
gue requieren estrategias de mejora. Es preciso recalcar que la adecuada
gestion de datos puede contribuir a la empresa, para ello se debe hacer

uso de herramientas de gestion como Marketing relacional.

Por otro lado, Solis & Manrique (2021) en su publicacion, plantearon
precisar la relacion del marketing relacional y satisfaccién de usuarios de
exteriores de tres centros odontolégicos especializados en Pediatria. Lima,
2019; donde resultd; confianza 98%, compromiso, 94%, fidelidad, 93.3% y
comunicacion 18% en promedio para los 3 centros; finalmente concluyen
gue hay relacion entre variable, y que el Marketing relacional es una
practica de gran impacto que mejora lealtad en clientes. En el trabajo en
curso se contemplan las dimensiones, confianza, compromiso, fidelizacién

y comunicacion, por ende, estos resultados resultan relevantes.

Ademas Cotrina & Ignacio (2019) en su investigacion aplicada, se plante6
examinar la relacion del marketing relacional (MR) vy la fidelizacion de
clientes en la empresa Grupo Yelek S.R.L; donde se lograron los
resultados, en la dimension vinculacion con el cliente obtuvo un promedio
de 26.25%, se muestrafavorable ala dimension, un 28,6% tiene una actitud
indiferente y el 9,45% se muestra en contra; concluyeron que el (MR) de la
empresa ha influido positivamente en fidelizar los clientes de la misma, pero
gue aun se puede mejorar. Esta investigacion presenta dimensiones
similares a los indicadores contemplados en la investigacion en curso para

un mejor analisis.



En otra investigacion, Garcia (2022) se plante0, establecer el vinculo de
marketing mix y posicionamiento de la marca, de la empresa Carlitos
Bicicentro en Tarapoto durante el periodo 2022, ademas es preciso sefalar
gue solo se considero los datos relevantes a la investigacion en curso; en
la dimension emocién tuvo una frecuencia muy alta con 93% y su
posicionamiento esta en 97% - Marketing mix en un 62%; finalmente
concluye gue existe correlacion, pero es positiva baja. Lo revisado afirma

la correlacion puede estar presente, pero puede ser no positiva

En relacion al posicionamiento de marca (PM) Pedreros (2019), busca
demostrar una correspondencia de marketing con posicionamiento de
marca “Frescor”, de la empresa ARY Servicios Generales S.A.C. 2019;
donde obtuvo; un nivel medio 86.7% en marca, nivel bajo con 53.3%. en
imagen. Es importante analizar los resultados ya que el trabajo en curso se
pretende disefiar una propuesta de (MR), esperando contribuir al

posicionamiento de marca.

También David et al. (2022), en su investigacion descriptiva-correlacional,
plantea establecer la Responsabilidad social universitaria y el
posicionamiento de universidades, Lima—2022; donde sus resultados
muestran, que la responsabilidad social esta relacionada positivamente con
el posicionamiento de marca, reflejado con un Rho=0,630, siendo una
correlaciona positiva moderada; concluyeron, que la responsabilidad social
tiene relevancia en el posicionamiento de marca de las instituciones. El
presente estudio esta demostrando la importancia de la comunicacion,

identidad e imagen para el posicionamiento.

Asi mismo Peralta (2022) en su investigacion se plante6 establecer si hay
una existente conexion entre gestion de marca (GM) y el posicionamiento
(p) del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; donde los resultados de las
dimensiones del (P) indicaron que la percepcion del posicionamiento
obtuvo un nivel alto de 92.50%, la percepcion del perfil del consumidor un
nivel alto con 83.75% y la percepcion de la percepcion 92.50%, finalmente
concluye que no hay un vinculo significativo entre la gestion de marca y

posicionamiento. Nos muestran en sus resultados una vision diferente en
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relacion a la gestion de marca a considerar. A nivel regional Rubio (2020)
se planteé demostrar de qué forma y tamafio incurren las estrategias de
marketing en el posicionamiento de la empresa Inversiones Cimas EIRL -
Cajamarca durante el afilo 2019; donde los resultados relevantes para la
investigacion mostraron que el 37% de posicionamiento suficiente, en la
dimension diferenciacion 43% como suficiente y la dimensiébn marco de
referencia 43% como poco; finalmente concluyeron que hay
posicionamiento significativo, no precisamente por estrategias de
marketing, mas bien por atencion personalizada y referencias transmitidas
por clientes. La conclusién también versa sobre la caracteristica propia del

marketing relacional que basa su estrategia en la boca en boca.

A continuacion, en este siguiente apartado, se indicaran las teorias
relacionadas al tema de la investigacion, en primer lugar, se
conceptualizard al Marketing relacional, que segun Gummesson agrupa
diferentes conceptos de marketing logrando plasmar la Teoria de las
Relaciones las 30Rs (treinta relaciones), donde describe al marketing como
las relaciones que debe tener la empresa con su entorno; dentro de las
30Rs, la R7 (relaciéon 7) y R19 (relacién 19), refleja que la relacién con los
clientes debe mantenerse en el tiempo (Gummesson, 1994). De otra
manera Gronroos (1994), plantea que los bienes duraderos deben
comprender una estrategia en el marketing relacional, basado en las
conexiones duraderas con los compradores sin olvidar de atraer nuevos
compradores. A su vez, Kotler & Keller (2012) ubica al marketing relacional
como la clave fundamental para las ventas, enfocandose en las relaciones

de largo plazo, que logren dar valor y satisfaccion al cliente.

De los descrito anteriormente se ha tomado los indicadores: Vinculacion
con los clientes, la materializacién de este indicador es generada por el
talento humano encargada de ventas, comprometiéndose con ambos a
cumplir sus objetivos (cliente y empresa), desarrollando habilidades que
permiten mantener y obtener nuevos o posibles clientes dentro de las

cuales destaca la capacidad de solucion de conflictos, asi mismo la

10



publicidad también puede lograr un tipo de vinculacion, pero esta vez de

cliente con la marca (Kotler & Armstrong, 2013).

La Comunicacion es un indicador, aqui organizaciones transmiten
informacion a los clientes, no simplemente para dar a conocer informacion
si no que para difundir mensajes con el propésito de persuadirlos en sus

decisiones a favor de la organizacion (Schiffman & Kanuk, 2010).

Los Datos es otro indicador, donde se recolecta la informacién que se
puede considerar como relevante para la compafiia. Resulta importante la
obtencién de los datos que permitan un andlisis que sirvan para los planes

de estrategias de marketing (Reinares & Ponzoa, 2004).

Por ultimo, la satisfaccion es el indicador que expresa el cumplimiento o no
de las expectativas que tiene el cliente referente a un producto o servicio
recibido, por lo que si no se logra cubrir las expectativas se cae en
insatisfaccion y viceversa, pero si se rebasa a las perspectivas entonces el
comprador queda muy satisfecho (Kotler & Armstrong, 2013). Esta
dimension permitira conocer las expectativas de los clientes y futuros
clientes, a partir de esa informacién la organizacién podra precisar las

estrategias de marketing relacional.

Asi mismo, la dimension Vision con el cliente, ha sido definida debido a los
cambios incesantes del Marketing que necesita una Ooptica diferente, que
permita optimizar las oportunidades actuales y también las venideras
enfocadas desde una perspectiva basada en la vision del cliente; esta
metodologia, consiste en colocar al cliente en el centro, de modo que,
busquemos las respuestas o las nuevas estrategias a través de los ojos del
cliente (Alet, 2015). La visién con el cliente, se divide en conocer, dar
credibilidad y cultivar. Este constructo, emerge con una extraordinaria
posibilidad de ubicar a la empresa en la percepcién del cliente, cuya imagen
es el resultado es el fruto de las actividades de relacionamiento que ha

desplegado la empresa con el cliente a través de su negociacion.

La actividad del conocer, se fundamenta en el saber quién, el por qué y el
para qué un cliente de la compafia; lo que permite desarrollar estrategias
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gue faciliten la identificacion del perfil y deseos del cliente, y asi responder
eficientemente a sus necesidades (Alet, 2015). De tal manera, que este
proceso mental, contribuira al conocimiento efectivo del comprador, para
gue la organizacion tenga mas elementos de juicio con los que pueda

construir sus estrategias de relacionamiento.

A la vez dar credibilidad para obtener la perspectiva del cliente con relacion
tanto a la marca como a la calidad del servicio o producto recibido
(Gronroos, 1994).

Esto se debe Cultivar; mediante una relacion de mutuo provecho, que sea
sostenible, logrando generar un valor en el cliente, basada en la

satisfaccion del mismo que a su vez genera lealtad en el (Alet, 2015).

La Confianza es otra dimension, fundamental para la generacion de las
relaciones sostenibilidad que se mantienen en el tiempo con los clientes,
promoviendo la lealtad de los clientes con la organizacion (Schiffman &
Kanuk, 2010). Un indicador es la Honradez; relacionada a la confianza y
las condiciones que tiene la organizacién para demostrar la capacidad de
tener un buen desempefio en lo que ofrece y brinda a sus clientes de modo
gue se cumpla lo que se promete (Ganesan, 1994). Asu vez la
Benevolencia; es el interés de un individuo por encontrar las mejores
estrategias que provean de una ganancia mutua con otro, es entonces que
la organizacion se muestra confiable interesandose por los intereses de sus
clientes (Doney & Cannon, 1997). Es de gran importancia que los clientes
perciban la seguridad de la empresa a través de calidad producto o servicio,
de la atencién recibida e inclusive es necesario que tengan acceso a
informacion relacionada y de interés (Sandoval, 2020), es asi que el cliente

tiene certeza y conocimiento lo que se traduce en seguridad.

En la variable de posicionamiento Kotler & Keller (2012), la define como la
creacion de la imagen de una empresa que va a habitar un espacio en la
conciencia del comprador, logrando alcanzar la maximizaciéon de los
beneficios para la organizacion. Sin embargo, Ries & Trout (2002), afirma

gue el posicionamiento es una lucha por la mente del consumidor, para
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logra el éxito se debe identificar la realidad existente dentro de la conciencia
del cliente, basandose en eso se crea algo sencillo y facil que el cliente

asocie a la empresa, producto o servicio.

Imagen y Marca, estd compuesta por la experiencia e imagenes con las
gue relaciona un cliente a la empresa, convirtiéndose en una promesa
diferenciada establecida por la experiencia de una suma de factores
integrados desde la observacion, trato, publicidad, reputacion, entre otros
gue consiguen que la empresa goce de exclusividad en la mente del cliente
(Keegan & Green, 2009).

Imagen, es la idea o percepcion buena o mala que tiene el cliente de la
empresa o en su defecto de sus productos o servicios, ademas esa idea es
alimentada con la historia, los acontecimientos actuales e inclusive con lo

gue planifique realizar mas adelante (Ferrell & Hartline, 2011).

Perfil del Mercado Objetivo, los clientes tienen gustos, preferencias y
condiciones generales muy diferenciadas, por lo que se hace necesario
identificar el perfil con el que cuentan y de ese modo tener claro cual es el

publico al que se dirige la empresa (Kotler & Keller, 2012).

Aspectos economicos Yy financiero, son de gran importancia ya que este
factor es el determinante para la toma de decision de la compra por parte
del cliente ya que segun su realidad esta afecta directamente su capacidad
adquisitiva (Kotler & Armstrong, 2013), es importante considerar no solo
tener en cuenta la condicion del comprador si no también analizar las

politicas financieras y econémicas del mismo pais

Aspectos culturales, esta condicion natural de la sicologia del ser humo va
a afectar su manera de pensar lo que va a influir en sus decisiones de

compra (Kotler & Armstrong, 2013).

La seccion de compra, asi como el posicionamiento de la empresa en el
cliente se ven afectadas positiva o negativamente por diferentes factores,
entre ellos la Influencia de individual, social e inclusive hasta segun la
situacion (Ferrell & Hartline, 2011).
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1. METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion
3.1.1Tipo de investigacion

Fue una investigacion basica, que servira para posteriores investigaciones
(Naupas et al., 2018).

3.1.2Disefo de investigacién no experimental

Fue no experimental, al no haber alteracion de las variables, siendo
estudiadas tal y como se presenten (Arias, 2020); Se considerd un corte
transversal, pues la informacion fue obtenida por Unica vez en el presente
periodo (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018); a la vez descriptivo, se
considerd estructurar una base tedrica consistente que respalde la
investigacion (Arias, 2020) por ultimo correlacional, por que la intencién es
saber si las variables estan relacionadas y a qué nivel (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018).

Figura 1
Disefio de la investigacion

Nota. El disefio considera: M (muestra), X1 (marketing relacional), X2
(posicionamiento de marca), r (conexion entre las variables).
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3.2 Variables y operacionalizacién
3.2.1Definicién conceptual de las variables

Marketing relacional: “Marketing significa establecer, mantener y mejorar
(normalmente, aunque no siempre, a largo plazo) las relaciones con los
clientes y otros asociados y relacionados, que implican un beneficio, con el
fin de alcanzar los objetivos de las partes que intervienen” (Grénroos, 1994,
p. 135).

Posicionamiento de marca: “El posicionamiento es el arreglo de una
oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacién con productos competidores en las mentes de los consumidores
meta” (p. 50), y “Al posicionar una marca, el mercadoélogo debe establecer
una mision para la marcay una vision de lo que la marca debe ser y hacer”
(Kotler & Armstrohg, 2013, p. 217).

3.2.2Definicion operacional de variables

Marketing relacional: fue cuantificada, tras el procesamiento de los datos
adquiridos de las preguntas correspondientes de los 9 indicadores, a su vez
de las 3 dimensiones, que para tal fin se categorizaron en 3 niveles: bajo,

medio y alto.

Posicionamiento de marca: Se medio esta variable de posicionamiento
de marca a través de la cuantificacion a la que se sometieron los datos
conseguidos de los 22 items, correspondientes de los 9 indicadores de las

3 dimensiones, categorizados en 3 niveles: bajo, medio y alto.
3.2.3Dimensiones e indicadores de las variables

El Marketing relacional tiene diferentes dimensiones, por lo cual se
determind utilizar las siguientes con sus indicadores: Vinculacion con los
clientes (Comunicacion, datos, satisfaccion), Vision con el cliente (Conocer,
credibilidad, cultivar), Confianza (Honradez, benevolencia, seguridad).
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Al igual, en el Posicionamiento de marca se selecciond las siguientes
dimensiones con sus indicadores: Imagen y marca (Recuerdo de marca,
Imagen), Perfil del Mercado Objetivo (Aspectos econdmicos y financieros,
Aspectos culturales, Influencia), Factores de percepcion (Reputacion,

Diferenciacion, Fidelizacion, Motivacion).

3.2.4Escala de medicién de las variables

3.3

3.4

Se midieron las dimensiones de ambas variables, mediante la escala de
Likert, con la siguiente valoracion: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En
desacuerdo, 3 = Indiferente, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo

Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis.

Se considera poblacion al total de los casos que se presentan (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018); en consecuencia, fueron considerados los 44
compradores de los 3 ultimos afios. En base a los siguientes criterios de
Inclusién: personas que hayan adquirido predio (s) en los 3 Ultimos afios y
qgue vivan dentro del casco urbano de la ciudad. También se considera
como criterios de exclusion las personas que este en aislamiento por salud,
guienes no deseen participar de la investigacion, y aquellos que no vivan

en la ciudad al momento de aplicar el instrumento.

La muestra fue un grupo reducido obtenido de la poblaciéon (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018); pero se consider6 como tal a toda la
poblacion, por ser pequefia de 44 (Censo) (Caballero, 2014). En tanto, el
muestreo fue no probabilistico porque todos los elementos tienen
caracteristicas similares (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Y, como

unidad de andlisis fue cada todos los clientes (Naupas et al., 2018).

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1Técnicas de recoleccion de datos

Como técnica se determind la encuesta, por ser una herramienta versatil,

facil de aplicar para la acumulacion de datos (Arias, 2020).
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3.4.2Instrumentos de recoleccion de datos

3.5

3.6

3.7

Se uso un cuestionario de 25 items para marketing relacional y 22 items
para posicionamiento de marca (Arias, 2020).

Procedimientos

Son los pasos que se ejecutaron en la investigacion, desde la elaboracion
del proyecto, luego la recoleccidon de la informacion, mediante una
encuesta, que se aplicé a los participantes en visitas personalizadas, la
informacion que se obtuvo fue sometida al método estadistico, para
validacion, confiabilidad y viabilidad de los resultados.

Método de andlisis de datos

Los métodos empleados en la elaboracién de esta investigacion, son:
Deductivo, si predomina la incertidumbre, basandose en una idea general,
logrando la claridad, cuando las posturas son aceptadas (Baena, 2017);
Inductivo, aqui hablo de probabilidades sin necesidad de tener la certeza
total, ya que no se aplica en su totalidad, por mas que los fendbmenos sean
similares (Baena, 2017); Analitico, parte de un analisis minucioso, desde
un enfoque general, hasta llegar de manera especifica a cada uno de sus
componentes (Caballero, 2014); Sintético, pues todo conocimiento
generado viene de la desintegracion analitica de un problema, para
integrarse con otros aspectos tomados de la realidad sistematicamente,
logrando un conocimiento nuevo (Caballero, 2014); finalmente, Estadistico,
porque es fundamental en la investigacion para procesar los datos
obtenidos y su vez facilita el entendimiento de los resultados (Naupas et al.,
2018).

Aspectos éticos

La investigacion se realizd6 con Objetividad e imparcialidad, reflejando la
realidad tal y como es encontrada, buscando la transparencia en todos los
procedimientos, donde los participantes seran autonomos y libres de elegir,
tratados con justicia e igualdad (Resolucion C.U N° 0470-2022/UCV, 2022).
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados Descriptivos
4.1.1Referente a la variable 1: Marketing Relacional y sus dimensiones.

Tablal
Frecuencias de Marketing Relacional y sus Dimensiones

Dimension . L
Vinculacién D!mgnsmn Dimensién  Variable Marketing
. Visidn con , .
Niveles con los . Confianza Relacional
) el cliente
clientes
f % f % f % f %
Bajo 13 2955 16 36,36 16 36,36 14 31,82
Medio 18 40,91 23 52,27 24 5455 24 54,55
Alto 13 29,55 5 11,36 4 9,09 6 13,64
Total 44 100,00 44 100,00 44 100,00 44 100,00

Nota. Resultados conseguidos de la aplicacion del cuestionario

Interpretacion: En la tabla 1, La dimension vinculacion con los clientes, se
obtiene el 29,55%, evidenciando un mala relacion con los clientes; asi
mismo, en la dimension visiébn con el cliente, 36.36% en el nivel bajo,
dejando al descubierto la poca informacion que se obtienes de ellos; en la
dimensién confianza se encontr6 9,09% en el nivel alto, mostrando la
escases de confianza del cliente con la inmobiliaria; de los valores
globales, el nivel bajo enmarca el 31.82% y solo el 13.64% esta en el nivel

alto. El impacto del marketing no se tiene el impacto que se espera.

4.1.2 Referente a la variable 2: Posicionamiento de marcay sus dimensiones.

Tabla 2
Frecuencias de Posicionamiento de Marca y sus Dimensiones
Dimensién Dl;rgr(?irll zlgln Dimensién Variable
. Imageny Factores de  Posicionamiento
Niveles marca me_rcgdo percepcion de Marca
objetivo
f % f % f % f %
Bajo 15 34,09 13 29,55 13 29,55 13 29,55
Medio 28 63,64 22 50,00 19 43,18 26 59,09
Alto 1 2,27 9 2045 12 27,27 5 11,36
Total 65 100,00 65 100,00 65 100,00 65 100,00

Nota. Resultados conseguidos de la aplicacion del cuestionario
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Interpretacion:

En la tabla 2, La dimensién imagen y marca, el nivel bajo con el 34.09%,
guedando evidenciado el poco recuerdo de la marca en los clientes; La
dimensién perfil del mercado objetivo, el nivel bajo con el 29.55, refleja la
escasez de informacién que tiene la inmobiliaria del mercado; La dimensién
factores de percepcion, el nivel alto con el 27.27%; de muestra débil
persecucion que tienen los clientes de la organizacién; de los datos
globales de la variable, el nivel alto con el 11.36%. Donde la marca de la

inmobiliaria no esta posicionada entre los clientes.

4.2. Resultados inferenciales
4.2.1Respecto del objetivo general: Determinar la relacion del marketing

relacional con el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo.

Tabla 3

Correlacion de Marketing Relacional con el Posicionamiento de marca

Posicionamiento de

Coeficiente Variables items
Marca
Coeficiente de -
Rho de Marketing correlacion 0,689
Spearman  Relacional Sig. (bilateral) 0,000
N 44

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Contrastacion de las hipétesis

H: = El marketing relacional si tiene relacion con el posicionamiento de

marca en una inmobiliaria en Cutervo.

Ho = El marketing relacional no tiene relacion con el posicionamiento de

marca en una inmobiliaria en Cutervo.

Interpretacion: El nivel de significancia es 0.000 < 0.05, por lo cual inferimos
gue se evidencia una correlacion significativa del marketing relacional con
el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo, cuyo Rho es
0.689, el cual es moderadamente alta, desestimando la hipétesis nula y

admitiendo la hipotesis alterna.
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4.2.2 Respecto del objetivo especifico 1: Establecer la relacion de la vinculacion
con los clientes con el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en

Cutervo.

Tabla 4

Correlacién de Vinculacion con los Clientes con Posicionamiento de

marca
Coeficiente Variable items Vinculacion con
los clientes
Coefeene e opus
Rho de Posicionamiento de
Spearman Marca Sig. (bilateral) 0,000
N 44

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Contrastacion de las hipoétesis
H: = Vinculacion con los Clientes si tiene relacion con el posicionamiento

de marca en una inmobiliaria en Cutervo.

Ho = Vinculacion con los Clientes no tiene relacion con el posicionamiento

de marca en una inmobiliaria en Cutervo.

Interpretacion:

El nivel de significancia es 0.000 < 0.05, por lo cual inferimos que hay una
relacion entre vinculacién con los clientes con el posicionamiento de marca
de una inmobiliaria en Cutervo, cuyo Rho es 0.645, el cual es
moderadamente alta y significativa, desestimando la hipétesis nula y

admitiendo la hipotesis alterna.
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4.2.3Respecto del objetivo especifico 2: Describir la relacion de la vision con el

cliente con el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo.

Tabla5b

Correlacion de Visiéon con el Cliente con Posicionamiento de marca

Coeficiente Variable items Vision con el cliente
o

Rho de Posicionamiento . .

Spearman  de Marca Sig. (bilateral) 0,000
N 44

Nota**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Contrastacion de las hipoétesis
H1 = Vision con el Cliente si tiene relacion con el posicionamiento de marca

en una inmobiliaria en Cutervo.

Ho = Vision con el Cliente no tiene relacion con el posicionamiento de marca

en una inmobiliaria en Cutervo.

Interpretacion:

El nivel de significancia es 0.000 < 0.05, por lo cual inferimos la existencia
de una relacion entre vision con el cliente con el posicionamiento de marca
de una inmobiliaria en Cutervo, cuyo Rho es 0.648, el cual es
moderadamente alta y significativa, desestimando la hipotesis nula y

admitiendo la hipotesis alterna.
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4.2.4Respecto del objetivo especifico 3: Expresar la relacion del compromiso

con el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo

Tabla6
Correlaciéon de Confianza con Posicionamiento de marca
Coeficiente Variable items Confianza
Coef|C|en'te de 0.605**
o , correlacion

Rho de Posicionamiento de _

Spearman Marca Sig. (bilateral) 0,000
N 44

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

Contrastacion de las hipoétesis

H: = Confianza si tiene relaciéon con el posicionamiento de marca en una
inmobiliaria en Cutervo.

Ho = Confianza no tiene relacion con el posicionamiento de marca en una

inmobiliaria en Cutervo.

Interpretacion:

El nivel de significancia es 0.000 < 0.05, por lo cual inferimos que existe
una relacion entre confianza con el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria en Cutervo, cuyo Rho es 0.605, el cual es moderadamente alta
y significativa, desestimando la hipétesis nula y admitiendo la hipétesis

alterna.
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DISCUSION

Esta investigacion se realizd con el objetivo de determinar la relacién que
tiene el marketing relacional con el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria en Cutervo, a través de la aplicacion de dos instrumentos
denominados cuestionario sobre marketing relacional y cuestionario sobre
posicionamiento de marca elaborados por el autor, para aplicarlo a 44

clientes de la inmobiliaria.

El objetivo general: Determinar la relacion del marketing relacional con el
posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo. Se observo que
la variable Marketing Relacional, obtuvo en el nivel medio el 54.55%, le
sigue el nivel bajo 31.82% y solo el 13.64% esta en el nivel alto; al igual, la
variable posicionamiento de marca el nivel medio concentra el 59.09%, le
sigue con el 29.55% el nivel bajo y culmina el nivel alto con apenas el
11.36%, de igual manera, Sandoval (2020) en su trabajo de investigacion
observo que la variable Marketing Relacional obtuvo 57.29% nivel medio y
42.71% nivel alto; la variable posicionamiento de marca 12.50% nivel bajo,
62.24% nivel medio y 25.26% nivel alto; se aprecia que en ambos trabajos
presentas resultados descriptivos semejantes, en el nivel medio de la
variable marketing relacional, con una diferencia de 2,74%; igualmente, en
el nivel medio de la variable posicionamiento de marca se evidencia una
diferencia de 3,15%. Estos resultados permiten consolidar la presente
investigacion, cuya comparacion es con una latitud en el ambito nacional,
es decir, a similares realidades geograficas y empresariales, y con las
mismas variables de estudio, se obtienen resultados parecidos; lo que
evidencia la disciplina cientifica de los datos. Esto hace entender, que el
marketing relacional esta basado solo en la reputacion y en las relaciones
gue puede tener el duefio con las los clientes, reflejandose asi que el mayor
porcentaje en el nivel alto es obtenido por la dimensidn vinculacién con el
cliente con 29,55%, no siendo suficiente, ya que el nivel medio tiene el
mayor porcentaje en esta dimension, con 40.91%; la escasa relacion y el
poco conocimiento de las preferencias de los clientes, provocan una duda

al momento de comprar, reflejado con el 52,27% en la vision con el cliente,
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al no haber un marketing adecuado, los clientes no tienen la suficiente
informacion de la inmobiliaria, creando una desconfianza, reflejada con un
considerable porcentaje en el nivel bajo, con 36,36%, ya que el marketing
se basa solo en la recomendacion de boca a boca, convirtiéndose en una
pirdmide las personas que estdn mas vinculados con el duefio, estan
reflejados en el nivel mas alto del marketing con 13,64%, a su vez estas
personas recomiendan a otra personas, pero este grupo que no tiene un
vinculo tan cercano con el duefio sumado la poca vision del duefio con
estos clientes, obteniendo un mayor porcentaje en el nivel medio con
54,55%.Ademas esta la variable de posicionamiento de marca, donde se
evidencia la poca estrategia de marketing, reflejando que son muy pocos
los que conocen la imagen y marca de la empresa con un 2.27%,
conllevando a que no hay una diferenciacion significativa con la
competencia, respecto al mercado los clientes consideran que no hay una
diferencia significativa con un 50% en el nivel, el prestigio de la persona
gue dirige esta empresa influye de forma positiva en los clientes con
27,27% en la dimensién factores de percepcion, esto se relaciona con lo
antes mencionado anteriormente que el cliente esta mas vinculado con el
duefio. Complementando, se encontré6 una significancia bilateral de
P<0.000 significativa, con un grado de correlacion de 0.689 grados entre
ambas variables lo que significa que tienen una moderadamente alta
relacion. Estos resultados se pueden comparar con la investigacion de
Sandoval (2020) dando como resultado del andlisis estadistico de Rho
Spearman con un coeficiente de 0.726 grados y una P<0.000. Estos datos
similares confirman que la relacion directa entre la variable marketing
relacional y posicionamiento de marca es correcta segun los estudios
realizados. Los resultados fueron basados segin Gummesson (1994), que
nos dice que el marketing relacional se da en la relaciones e interacciones
entre los clientes y la empresa, buscando la satisfaccion de los primeros
para lograr un beneficio a favor de la organizacion, que se traduce en el
posicionamiento de la empresa en el mercado. Basado en estos resultados,
el marketing relacional esta estrechamente relacionada con el

posicionamiento de marca; la buena relacién con los clientes, buscando la
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satisfaccion mutuay la reputacion del representante de la inmobiliaria, logra

una considerable presencia en la mente de los clientes.

Por otro lado, respecto al objetivo especifico 1: Establecer la relacion de la
vinculacién con los clientes con el posicionamiento de marca de una
inmobiliaria en Cutervo. En la tabla 1, se observa que la dimension
vinculacioén con el cliente y la variable marketing relacional, se concentra
con el 40.91% en el nivel medio, el nivel bajo y alto cuentan con el 29.55%;
Al contrastarse con el trabajo de investigacién de Cotrina & Ignacio (2019),
manifestd que la dimensién de vinculacion y su segunda variable adquirié
un valor promedio de 9,45% de clientes en contra de la dimension, 28.6%
estaban en actitud indiferente y 26,25% a favor; los dos trabajo sostienen
valores analogos, sobre todo en el nivel mas alto con una diferencia de
3,3%; reflejando que los dos trabajos de investigacion son de ambito
nacional con caracteristicas geogréficas y empresariales afines,
conllevando a tener resultados semejantes. En la presente investigacion
gueda en evidencia que las relaciones con los clientes se dan con las
personas mas allegadas al represéntate de la organizacion, generando una
desatencién en los compradores que llegan por recomendacion de los
clientes mas cercanos; generando valores bajos en el marketing relacional
y por ende un posicionamiento de marca débil, esto queda evidenciado en
los valores de la tabla 1, de donde podemos decir que de los 44
participantes , 13 no tienen como primera opcion de compra a la inmobiliaria
y tampoco la recomendaria; por el contrario, las relaciones con el grupo de
clientes mas cercanos al represéntate de la organizaciéon es muy estrecha,
lo que impulsa a seguir comprando y recomendado a la inmobiliaria, esta
afirmacion se respalda en los resultados inferenciales hallado en esta
dimensioén, donde se establecié una significancia bilateral de P<0,000,
siendo una correlacion significativa, con un Rho de Spearman con un
coeficiente de 0.645 grados entre la dimension vinculacion con los clientes
y el posicionamiento de marca, significando que la relacidn es
moderadamente alta; al comparar estos valores con los de Cotrina &
Ignacio (2019), en donde establecio que la significancia bilateral P<0,000,

donde infiere que la relacion de la dimensién vinculacion con los clientes y
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la segunda variable es significativa, con un Rho Spearman de 0,484 grados,
siendo una correlacion positiva moderada. Para lograr estos resultados se
fundamento en teorias conceptuales, como la de Kotler & Armstrong
(2017), donde estable que la vinculacion con los clientes, se da de las
relaciones durante las ventas y tienes que estar enfocada a solucionar los
problemas del cliente, convirtiéndose en la direccion que debe de tomar la
organizacion. Después de la sustentacion tedrica y los resultados
descriptos anteriormente, se puede manifestar que la vinculacién con los
clientes, es establecer relaciones con ellos, basdndose en la recoleccion
de sus expectativas, preferencias, carencias y anhelos, para brindarles y
soluciones favorables a sus necesidades que permita a la organizacion
tener beneficios a corto y largo plazo, buscando la recomendacion de la

recompra por parte de los clientes.

Por otro lado, respecto al objetivo especifico 2: Describir la relacion de la
vision con el cliente con el posicionamiento de marca de una inmobiliaria
en Cutervo. En la tabla 1, se observa que la dimension vision con el cliente
y la variable marketing relacional, el nivel medio cuenta con el 52.27%, le
sigue el nivel bajo con 36.36% para dejar el 11.36% en el nivel alto. Por
otro lado, Sandoval (2020) obtuvo resultados similares en la misma
dimension y variable, con 32,3% en el nivel medio y 67,7% en el nivel alto;
los trabajos tienen una diferencia de 15,91% en el nivel medio y 53,34% en
el nivel alto, queda demostrado que ambos trabajos tienes similitudes,
siendo investigaciones a nivel nacional con aspectos parecidos. Se
evidencia la minima relacién de la organizacion con los clientes, esto se
demuestra que del total (44) de los participantes, 13 se encuentran en el
nivel alto, son aquellos clientes que tiene un trato directo con el
representante, en este nivel se logra entender las preferencias y razones
gue los impulsa a comprar y recomendar a la organizacion; el nivel medio
encontramos a 18 participantes, estos clientes son atraidos por
recomendacion de los clientes del nivel alto, la relacion con la organizacion
es de tiempo corto y no se mantiene por mucho tiempo; la decision de
compra esta mas influencia por la recomendacion y la poca expectativa que

tiene sobre la organizacién; en el nivel mas bajo encontramos 13
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participantes, estos participante son atraidos de la recomendacion de la
recomendacion, lo que conlleva a una relacion demasiado corta; la poco
iniciativa de la organizacion por mantener una relacion a largo plazo hace
gue estos clientes compren por Unica vez y el nivel de recomendacion sea
muy pobre. También se encontrd una significancia bilateral de P< 0.000 con
un grado de correlacion 0,648, entre la dimension vision con el cliente y la
variable posicionamiento de marca en una inmobiliaria en Cutervo, el cual
es moderadamente alta y significativa. Este resultado tiene semejanza por
los obtenidos por Sandoval (2020), muestra en sus resultados estadisticos
de Rho Spearman con un coeficiente del 0,425 y P<000, lo que indica una
correlacion positiva media. Los resultados fueron sustentando en la teoria
de Alet (2015), definio vision con el cliente, desde la perspectiva y
prioridades de los clientes, para perfeccionar la oferta de valor, que logre
satisfacer la mayor cantidad de necesidades del cliente, buscando
relaciones mas duraderas y consistentes que garanticen una ventaja
competitiva a futuro. Respecto al posicionamiento Kotler & Keller (2012), lo
conceptualizo como la creacién de la imagen en la conciencia del
consumidor, logrando alcanzar la maximizacién de los beneficios para la
organizacion. Las buenas relaciones e interacciones con los clientes, estan
correlacionadas estrechamente con el posicionamiento de marca, tener un
plan estratégico que permita obtener la opinién de los clientes, contribuye
a tener un valor de oferta atractivo para los usuarios, conllevando a tener

un espacio en las mentes de clientes.

En ultimo lugar, respecto al objetivo especifico 3: La confianza tiene
relacion con el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo.
En la tabla 1, se detalla que la dimensidon confianza y la variable marketing
relacional; el nivel medio tiene el 54.55%, donde el 36.36% esta en el nivel
bajo y el nivel alto tiene el restante 9.09%. En contraste con el trabajo de
investigacion de Fernandez (2021), en la dimension confianza y variable
marketing relacional, obtuvo para el nivel bajo 1.1%, nivel medio 6.3% y
nivel alto 92.6%; ambos trabajos fueron realizados en realidades
geograficas y empresariales parecidas, los resultados tienen una diferencia

en el nivel bajo de 35,26%, en el nivel medio de 48,25% y en el nivel bajo
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de 83,51%; si bien es cierto que las diferencias son amplias, estos trabajos
guardan relacion, quedando demostrado que el marketing que realiza la
empresa inmobiliaria en Cutervo, esta ligado a la apreciacion del
representante en las personas, por ende las personas que tengan mas
cercanas son reflejadas en el nivel mas alto; de lo contrario Fernandez
(2021), nos indica que desarrollar confianza en los clientes tiene
repercusiones positivas en el marketing relacion, demostrandolo en sus
resultados obtenido donde el nivel mas alto logra un porcentaje de 92,6%;
de otra manera Suarez-Morales et al. (2019), en su trabajo de investigacion
expresa que la confianza es parte del marketing relacional y eso debe alas
adecuadas relaciones de confianza con los clientes, reflejando esta
afirmacion con una 30% en la dimension confianza. Asu vez la significancia
bilateral encontrada en el presente trabajo es de P<0,000 y con un grado
de correlacién 0,605, por lo cual inferimos que existe una relacion entre la
dimensién confianza del marketing relacional con la variable de
posicionamiento de marca, el cual es moderadamente alta y significativa. A
si mismo Fernandez (2021), observo una significancia Bilateral P<0,000 y
un coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.175, el cual indica una
baja relacion, directa y positiva entre las variables. Lo resultados de la
investigacion son basado en la teoria de Schiffman & Kamuk (2010),
manifiesta que el marketing de relaciones, se basa en forjar la confianza
entre la organizacion y los clientes, para mantener lazos a largo plazo
haciendo sentir especiales y brindandoles un servicio personalizado.
Después de lo expresado anteriormente, la confianza tiene una relacion
significativa en el marketing relacional, toda estrategia de marketing tiene
gue expresar un grado de confianza alto, absediendo a un espacio en la
mente del consumidor, para llegar a ocupar ese espacio se debe tener en
cuenta la parte afectiva del cliente, la confianza se relaciona con las
emociones de cada persona, es asi, que se debe mapear los gustos y
satisfacciones de los clientes y futuros clientes para realizar una propuesta
acorde con lo que estan buscando los clientes, ademas para fortalecer el
vinculo de confianza con el cliente, se debe de reafirma con el

cumplimiento de la promesa expresada en el marketing.
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VI.

CONCLUSIONES

En concordancia con los objetivos y los resultados descriptivos e
inferenciales encontrados apoyandose en las teorias y fundamentos se

llega a las siguientes conclusiones:

De acuerdo al objetivo general existe una estrecha relacibn entre el
marketing relacional y el posicionamiento de marca de una inmobiliaria en
Cutervo, siendo el nivel bajo un 31,82%, en el nivel medio 54,55% y un
13,64% el nivel alto , esto se rectifica mediante el coeficiente de grado de
correlacion significativa con un Rho=0.689 grados, en las dos variables,
interpretandose como una correlacion positiva moderadamente alta,
permitiendo observar que el marketing relacional con sus dimensiones
estudiadas en este trabajo de investigacion, influye positivamente en el

posicionamiento de marca.

En conformidad con el objetivo especifico 1, se detecté una correlacién
significativamente proporcional entre la dimension vinculacion con los
clientes y el posicionamiento de marca, manifestado con el Rho
Spearman=0,645 grados, siendo moderadamente alta, decretando que la
dimension vinculacion con los clientes proporciona la informacion sobre las

necesidades de los mismo.

Segun el objetivo especifico 2, se descubrid una correlacién directa
significativa entre la dimensién visién con el cliente y el posicionamiento de
marca, con un Rho=0.648 grados, el cual es moderadamente alta,
estableciendo que la dimensién estudiada cumple un rol importante al
momento de establecer el posicionamiento de marca, lo que conlleva al

recuerdo y recomendacion de la organizacion.

En el objetivo especifico 3; se detectd una correlaciéon significativa directa
entre la dimension confianza y el posicionamiento de marca, con un
Rho=0.605, el cual es moderadamente alta, evidenciando que la confianza
en un factor primordial en el usuario para tomar la decisién de adquirir un

bien o servicio.
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VII.

RECOMENDACIONES

Acorde con los resultados, discusién y conclusiones se ha realizado las

siguientes recomendaciones:

Al gerente general, se le sugiere considerar la aplicacion de disefio de
propuesta elaborada basada en los resultados de la presente investigacion,
donde se procura mejorar el posicionamiento de la inmobiliaria en el

mercado objetivo.

Al representante de la organizacion, se le propone implementar un area
especifica, donde se designe personal idoneo que realice o aplique
estrategias que permitan una apropiada comunicacion, asi como la
generacion de base de datos, que a su vez sea trabajada de manera
especifica, a fin de procurar satisfaccién y presencia como la mejor opcién
de compra en la mente de los clientes existentes y de los futuros.

Se sugiere al gerente, considerar estrategias relacionadas a cultivar las
relaciones con los clientes donde la credibilidad sea un diferencial de la

organizacion para generarse un espacio en la mente de su publico objetivo.

Finalmente se propone al gerente, que el personal y los tomadores de
decisiones de la inmobiliaria conserven su accionar en un marco de la
honradez y buenas acciones para generar seguridad en la inmobiliaria, lo
gue en buen a cuenta sirva a la empresa para lograr un posicionamiento

adecuado.
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VIII.

8.1

8.2

8.3

8.4

PROPUESTA

Titulo de la propuesta

Disefio de Plan de Marketing Relacional para una Inmobiliaria en Cutervo

Presentacion

Los cambios acelerados que se viven en la actualidad, producidos entre
otros factores por la globalizacion, la pandemia COVID 19, la acelerada
evolucion tecnologica, entre otras, exige que la empresa afronte los
complejos retos con la implementacién de estrategias que le permitan
mantener y mejorar el posicionamiento de las empresas en el mercado o
sector del negocio, donde se puede considerar aspectos basicos como la
incorporacion de nuevos clientes, lo cual, si nos remontamos a un
marketing tradicional esta actividad requiere de fuertes inversiones. Siendo
asi que surge como una alternativa el Marketing Relacional que propone el
cuidado del cliente con que se cuenta (Reinares & Ponzoa, 2004) para con

el trabajar estrategias relevantes como la publicidad de boca en boca.

Conceptualizacién de la propuesta

El marketing relacional se basa en procurar cultivar una relacion muy
cercana con el cliente, que permita o conlleve todas las acciones que se
realicen a lograr un didlogo constante entre cliente y empresa de modo
ambos tengan informacion de interés mutuo y que a su vez esta informacion
les sirva a ambos, de ese modo se eleva el nivel de una simple transaccién
a una relacion entre cliente y empresa, de este modo sera para la empresa
entender las necesidades del cliente y finalmente lograr4d adecuar sus
servicios al éste (Reinares & Ponzoa, 2004) ademas la empresa puede
satisfacer mejor las necesidades del cliente lo que en el tiempo esto se
traduce en fidelizacion e inclusive en posicionamiento de la marca o
empresa en la mente del cliente, mismo que ademas servir4 para transmitir

la experiencia y expectativas de boca en boca.

Objetivos de la propuesta

La presente propuesta tiene como objetivos:
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1.

2.

8.5

8.6

General: Mejorar el nivel de posicionamiento de la inmobiliaria en la
localidad donde se encuentra ubicada, a través del disefio de estrategias
de Marketing Relacional (MR) que estén de acorde a las expectativas y

necesidades de la empresa.

Objetivos especificos:

Determinar dentro de las herramientas del MR, las que mejor se adapten
para establecer una comunicacion adecuada y oportuna entre el cliente y la
inmobiliaria.

Alcanzar un 85% en los niveles de satisfaccion de los clientes de la

inmobiliaria.

Justificacion

La empresa necesita brindar un servicio integral de calidad, tal como lo
exige el mercado actual, que le brinde la oportunidad de lograr una posicion
estratégica en su publico objetivo, para lo cual debe lograr que su imagen
y marga sea recordada siempre, mas aun cuando nos enfrentamos a un
momento donde la presencia de publicidad es masivo y agresivo en los
entornos de comunicacion virtual.

Después de desarrollar la investigacion y a la luz de los resultados
obtenidos se puede establecer la imperiosa necesidad del disefio de la
propuesta de Marketing Relacional que le permita a la empresa el
posicionamiento adecuado en el mercado inmobiliario. Es necesario tener
en consideracion que el cliente siempre sera el centro, razén y fin de las
empresas, por ello es fundamental la busqueda de estrategias para mejorar

la relacion con ellos constantemente (Castro & Armario, 1999)

Fundamentos tedricos

El marketing relacional nos permite cultivar la relacion es los diferentes
actores intervinientes en una transaccion comercial, es asi que la presente
propuesta se respalda en las siguientes teorias: La comunicacion del
Marketing es un algaido e importante punto a considerar, hoy en dia la
informacion no solo llega al consumidor a través de la que la empresa

quiera transmitir, sino que también las redes sociales,
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ANEXOS

Anexos 1

Matriz de operacionalizacion de la variable — Marketing Relacional

Variables  Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
de estudio Conceptual Operacional
Vinculacion con los  Comunicacion
clientes
(Cotrina & Ignacio,
La variable 2019) patos 1=Totalmente
Gronroos (1994) sefialo Marketing (Kotler & e;
que “Marketing significa relacional, sera Armstrong, 2013) Satisfaccion desacuerdo
establecer, mantenery cuantificada, tras el
mejorar (normalmente, procesamiento de Conocer -
aunque no siempre, a los datos obtenidos E:/IIiZIr?tr:a con el ﬁ;f;cuerdo
Marketing largo plazo) las relaciones de las preguntas (Sandoval, 2020) Credibilidad
Relacional con los clientes y otros correspondientes a (Solis & M’ anriau e’ 3=|ndiferente
asociados y relacionados, los 9 indicadores de 2021), (Alet 2815)’ _ -
que implican un beneficio, las 3 dimensiones, ’ ’ Cultivar 4=De
con el fin de alcanzar los  que paratal fin se a;uerdo
objetivos de las partes van a categorizar _ Honradez
que intervienen” (p,135).  en 3 niveles: bajo, ~ Confianza 5=Totalmente
medio vy alto. (Sarmiento, 2015) Benevolencia de acuerdo

(Medina, 2020)
(Sandoval, 2020)

Seguridad




Anexos 2

Matriz de operacionalizacion de la variable — Posicionamiento de Marca

Variables de Definicién Definicién

estudio Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Recuerdo de
Imageny Marca ~ marca ;Totalmente
(Pedreros, 2019), imagen desacuerdo
Kotler & Armstrong (2013) Se medird esta o—En
“El posicionamiento es el variable de Aspectos q q
arreglo de una oferta de posicionamiento de economicos 'y esacuerdo
mercado para que ocupe marca a través de la  Perfil del financiero 3=Indif
un lugar claro, distintivo y ~ cuantificacion ala que Mercado Objetivo  aspectos =Inditerente
deseable en relacion con  se someteran los (Peralta, 2022) culturales 4=De
Posicionamiento  Productos competidores en  datos obtenidos de los (Castillo, 2022) ~cuerdo
de Marca las mentes de los 22 items, Influencia
consumidores meta” (p. correspondientes a 5=Totalmente
50). “Al posicionar una los 9 indicadores de y de acuerdo
marca, el mercadologo las 3 dimensiones, Reputacion
debe establecer una mision para lo cual se van a
para la marcay una vision cgra_cterizar en los Diferenciacion
de lo que la marca debe ser siguientes 3 niveles: ~ Factores de
y hacer (p. 217). bajo, medio y alto. percepcion

(Peralta, 2022) Fidelizacion

Motivacion




Anexo 3

Matriz de consistencia

Variables Poblaciény Enfoque/ Nivel Técnica/
Problemas Objetivos Hipotesis Muestreo (alcance)/ Instrumento
Disefio
General General General
.Qué relacion tiene el Determinar la_ relacion del El marketing relacional Poblacion:  Tipo de
Marketing relacional y el : : tiene relacion con el 44 investigacion:
o . marketing relacional con el o ) . e
posicionamiento de marca S . posicionamiento de marca comprador Basica Técnica:
. A posicionamiento de marca de . S
de wuna inmobiliaria en - e en una inmobiliaria en es delos 3 Encuesta
una inmobiliaria en Cutervo. . i~
Cutervo? Cutervo. V1 ultimos Enfoque de
Especificos Especificos Especificos Marketing afos. investigacion
¢Existe una relaciéon entre - . ., Relacional
la_ vinculacién con  los Establecer la relacion de la La vinculacién con los Disefio de la
clientes con ol vinculacién con los clientes clientes tiene relacion con investiaacion
osicionamiento de maraca con el posicionamiento de el posicionamiento de 9 Instrumentor
P . . marca de una inmobiliaria en marca de una inmobiliaria . 4 . .'
de wuna inmobiliaria en Cutervo en Cutervo V2: y Cuestionario
Cutervo? Posicionamiento
¢Existe una relaciéon entre Describir la relacién de la La visién con el cliente de Marca Muestra: n y
lavisiénconel clienteconel ~.~>, ; tiene relacion con el 44 (Censo). &= T Métodos de
osicionamiento de marca vision con el cliente con el osicionamiento de marca Andlisis de
ge una inmobiliaria en posicionamiento de marca de (Fj)e una inmobiliaria en X Investigacio
una inmobiliaria en Cutervo . 9
Cutervo? Cutervo n:
¢Existe una relacion entre - . . ., .

; Expresar la relacion del La confianza tiene relacion . M:muestra :
glosi ccigrrg)r:\ci)gtsoo decorrr:arcg compromiso con el con el posicionamiento de Mue'\skt)reo. X1: marketing :::]?jc[jjlcj:?i?/\éo
de una inmobiliaria en posicionamiento de marcade marca de una inmobiliaria robabilisti relacional Analitico

una inmobiliaria en Cutervo en Cutervo P X2: S
Cutervo? co posicionamient Sintético
o L El disefio de una d Estadistico
¢Cuél es la propuesta de Diseflar la propuesta de d Keti 0 de marca
: ! . ; propuesta de marketing R relacion
marketing relacional que marketing relacional que . o :
) L . ) o . relacional permitira el |
permita el posicionamiento permitael posicionamiento de . . entre las
X e posicionamiento de marca iabl
de marca en una marca de una inmobiliaria en variables

inmobiliaria en Cutervo?

Cutervo.

de wuna inmobiliaria en

Cutervo.




Anexo 4

Valides y Confiabilidad

Valides de la variable — Marketing relacional

CLARIDAD COHERENCIA  RELEVANCIA
DIMENSIONES vV Li ls V L Ls V L Ls
Vinculacién con

ol oiorto 099 068 1.00 099 0.68 1.00 0.96 0.65 1.00
\C/I'iZ'r?tr;CO” el 099 068 1.00 096 0.65 1.00 0.99 068 1.00
Confianza 1.00 070 1.00 0098 0.68 1.00 0.98 0.68 1.00
Instrumento por

Crtorio 099 068 1.00 098 0.67 1.00 0.97 066 1.00
Instrumento

chbal 0.98 0.673 0.999

Nota. Proceso empleando la V de Aiken; nos brinda una validez el

instrumento de 0.98, siendo entonces un indice aceptable, dado que:

P>0.05.

Valides de la Variable — Posicionamiento de marca

CLARIDAD COHERENCIA  RELEVANCIA

DIMENSIONES : : :
Li ls V L Ls V L Ls

Marca e 1.00 0.70 1.00 0.99 068 1.00 0.94 0.62 0.99
Imagen
Perfil del 094 0.62 099 099 0.68 1.00 0.94 0.62 0.9
Mercado
Percepciony 1459 070 1.00 1.00 0.70 1.00 0.92 0.60 0.99
Emocioén
Instrumentopor 597 565 1.00 099 0.69 1.00 0.93 0.61 0.99
Criterio
Instrumento
Global 0.96 0.652 0.997

Nota. Proceso empleando la V de Aiken; nos brinda una validez el

instrumento de 0.98, siendo entonces un indice aceptable, dado que: P>0.05.



Confiabilidad de la variable — Marketing relacional

COEFICIENTE VALOR QUESTIONS SUBJECTS

Cronbach’s Alpha 0.909 25 30

Nota. Tras haber empleado el coeficiente de Alpha original de Cronbach, se
obtuvo que el cuestionario de Marketing digital, obtuvo un indice de 0.909,

siendo la confiabilidad muy satisfactoria.

Valides de la Variable — Posicionamiento de marca

COEFICIENTE VALOR QUESTIONS SUBJECTS

Cronbach’s Alpha 0.832 25 30

Nota. Tras haber empleado el coeficiente de Alpha original de Cronbach, se
obtuvo que el cuestionario de Posicionamiento de Marca, obtuvo un indice de

0.832, siendo la confiabilidad muy satisfactoria.



Anexo 5

Instrumentos de recoleccidn de datos

Variable Marketing Relacional

Instrumento de recoleccion de datos Variable 1
Cuestionario sobre marketing relacional

Seifores: El presente tiene por finalidad recoger informacion real y clara relacionada a
Marketing relacional, de una inmaobiliaria en Cutervo, por lo que se le solicita responder con
cbjetividad y veracidad, por favor considerar solo una respuesta por pregunta marcando con un

aspa “X°, sequn su criterio.

Escala de medicion:

1 2 3 4 5
D ED 1IN DA TA
Totalmente en desacuerdo | En desacusrdo Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
Variable: Marketing relacional
DIMENSION A: Vinculacién con los clientes ESCALA
1 2 3 4 i)

Indicadoras Items TD [ED | IN [ DA | TA

1 iSu comunicacidén con la inmobiliaria es por diferentes
Comunicacian medios de comunicacion? _ _

2 | jLarespuesta a sus llamadas o mensajes es rapida?

3 ;La comunicacion con la inmobiliaria es adecuada?

4 ¢La mobiliaria se ha comunicado con Ud. para preguntarls
Datos EUS gxpem_qtiu_as relac_ionadas a la compra?

5 ¢La inmobiliaria le ha informado que usara sus datos a fin de

mantener comunicacidn con Ud.?
6 ¢ Esta satisfecho con el servicio recibido por la inmobiliaria?
i . 7 | iEsta satisfecho con su relacién con la inmobiliaria?

Satisfaccion - - —

8 ALos precios que ofrece la inmobiliaria son coherentes?

g ¢ Lo oftecide por la inmobiliara cumple con sus expectativas?

- o ) Escala
DIMENSION B: Vision con el cliente 7 7 3 ] R
Indicadoras It2ms TD [ED | IN [ DA | TA

10 | jUd. cree que la inmobiliaria conoce sus preferencias?
Conocer 11 ;La inmobiliaria le ha preguntado su opinidn sobre la
atencidn recibida?
12 [ ¢Ud. Cree que la inmobiliaria es seria y formal?
Credibilidad 13 iLa ) inmobilistia Ie. facilil_a toda la informacién gue Ud.
requiera de manera inmediata v clara?
14 | jUd. se siente seguro al hacer negocios con la inmabiliara?
15 | jUd. fiene una buena relacién con la inmobiliaria?
16 | jRecomendaria a la inmobiliarda a fuluros clientes?
Cultivar 17 £ 51 tuviera que adquirr un bien, &5 |3 inmobiliara su primera
opcion?
18 | jS5e siente comprometido con la inmobiliaria?
DIMENSION C: Confianza Escala
1 2 3 4 i)
Indicadoras [tems ED[IN [DA]| TA | TD
18 [ ¢La inmobiligria ha demostrado honradez con Ud.?
Honradez 20 JConoce sioen alguna oporunidad se ha indicado a la
inmobiliaria comeo deshonesta?
(51 se presenta algin inconveniente en una transaccién la
) 21 ] o -
Benevolencia inmobiliana muestra voluntad para solucionar?
22 | ;Confia en la buena voluntad de la inmobiliaria?
23 | ;Lainmobiliaria cumple con lo que promete?
Seguridad 24 | jS5iente seguridad al hacer negocios con la inmobiliaria?
25 | jlareputacion del duefic de la inmobiliaria le da seguridad?




GRA

DOw

Variable Posicionamiento de Marca

Instrumente de recoleccion de datos Variable 2
Cuestionario sobre Posicionamiento de marca

Eszcala de medicion:

Sefores: El presente fiene por finalidad recoger informacion real v clara relacionada &l
posicionamiznto de marca de una inmobiliaria en Cutervo, por lo que 22 |e solicita responder
con chigtividad v veracidad, por favor considerar =o0lo una respussta por pregunta mascando
CON Wn aspa “x, S2gun su crieno.

1

2 3 4

5

it

ED I DA

TA

Totalments en desacusrdo

En desacusrdo | Indifsrents De acusrdo

Tatalmente ds acusrdo

Variable: Posicionamiento de Marca

DIMENSION A: Marca e Imagen R e
Indicadores ltems TODJED| N [DA| TA
1 ;Cuando == e presenta un tema de compra de lodes, lo
Recusrdo d relaciona con esta inmohiliaria?
cus g2 ;Ha comprado lotes en esta mmobidiana?
marca 3 | ;Recusrda con faclidad la inmobiliara v al dusfio?
4 | ;L= inmechiliaria le inspira lealtad?
5 | ;Conoce facilmente la imagen de la marca de la inmobiliana?
Imagen 6 | ;jBecusrda facilments la imagen de marca de la inmobiliana?
7 | ;Ud. cree que. la imagen de |z inmabiliana es reconccids?
DIMENSION E: Perfi del Mercado Objetivo R
Indicadores ltems TDJED | IN [ DA| TA
Aspectos 8 fﬁ?ﬁ:ﬁl ingresns econdmicos e permiten la adquisicidn de
E:g:gi':r?s Y19 7 Para adguirr un bien Ud. accede & créditos bancanos?
10 | ;Ud. Considera la adquwsicdn de lotes come una inversion?
1 ;La negociacion con la inmohiliaria 22 realizan bajo sus
Aspectos costumbres?
Culturgles 12 ;Para Ud. ez importante que la inmohiliania sz adecue & sus
costumbres 7
13 7La opinidn de 2w entorno &S imporante para que Ud. tome
. la decisidn de hacer una adguisicion?
Influencia 14 ;la recomendacon directa de su entorno influyd en su
decisidn de compra en la inmobiliasa?

: . . E=cala
DIMEMSION C: Percepcion y Emocidn : 71314715
Indicadores ltems ED | IN |DA | TA[ TD

15 ;El prestigio de la mmobilisna ez esencal paa la

. negociacion ?

Reputacion 16 | ;Conces Ud. el prestigio del que goza la inmabiliana?

17 | ;La reputacsdn de la mmohiliana b= brnda segquridad?
Diferenciacan | 18 ¢ Cree Ud. que la inmobiliaria se diferencia positrvamente da

otras?

1 ;9 tuwiera que redlizar alguna compra de lotes, seria la
Fidelizacian inmokiliana 2w mejor opodn?

20 | ;Siente lealtad & la inmabiliana?

L, 21| ;El prestigic de la inmchiliaria lo motiva a volver a comprar?

Motivacian

22 | 7Ud. s= siente motivado para recomendar & |a inmobiliana?




Anexo 6
Validacion de expertos

Experto 1

VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO ViA JUICIO DE
EXPERTOS
Chiclayo, 25 de octubre del 2022

Sefiora
Mg. Serquén Bravo, Shirley
Ciudad. -

Por el presente la saludo y expreso mi reconocimiento hacia su carrera profesional.
En ese sentido, dada su formacion y experiencia practica que lo califican como
experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento denominado
“Cuestionario sobre Marketing relacional”, elaborado como parte del desarrollo de
la investigacion denominada “Marketing relacional y posicionamiento de marca de
una inmobiliaria en Cutervo”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable gestion
administrativa.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

 Ficha técnica del instrumento.

« Instrumento de recoleccién de informacién
» Ficha de validacion de juicio de expertos.
e Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

ila tfanaque/ omgﬁo Lenin
DNI N° 42514509




Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:
Cuestionario sobre Marketing relacional
2. Variable a medir:
Marketing relacional

3. Estructura: El presente instrumento fue elaborado, teniendo por principio tres
dimensiones, mismas que se respaldan en el marco teérico con una base

conceptual, asi como los indicadores correspondientes e items.

Dimension ftems
A: Vinculacion con los diientes del 014l 09
B: Vision con el cliente del 10 al 18
C: Confianza del 192l 25

4. Forma de administracion:

El instrumento sera aplicado a los compradores de predios de los 3 ultimos afios,
a una Inmobiliaria en Cutervo, de manera individual, en visitas personalizadas a
sus viviendas, previa coordinacion telefénica que prevea el momento oportuno
que a su vez provea disponibilidad, voluntad y tranquilidad para la adecuada

aplicacion.

5. Tiempo de aplicacién:

Se planta el tiempo de 30 minutos para lectura y respuestas segln crea

conveniente el participante.

6. Calificacion:

La variable el Marketing relacional, se califica asignando un puntaje de 1 a 5
puntos, segun la respuesta a cada item. La suma del total de las respuestas
obtenidas proporciona el Puntaje Directo, con el que se obtiene el nivel de

desarrollo de la variable y sus dimensiones.

7. Poblacién a evaluar:

Compradores de predios de los 3 Ultimos afios de una inmobiliaria en Cutervo




Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre la Marketing
relacional. A continuacion, solicito dar lectura a los items y segun su determinacion

asignar una valoracion. Gracias.

Calificacion:
POS No cumple Si cumple
GRA No S
DO¥ 0 1
Variable: Marketing relacional
DIMENSION : Vinculacién con los clientes A
Indicadores ltems 0| 1
1 ¢Su comunicacion con la inmobiliaria es por diferentes medios de 1
Comunicacion comunicacion?
2 | ;L3 respuesta a sus llsmadas o mensajes es répida? 1
3 | ¢La comunicacin con la inmobiliaria es adecuada? 1
4 ¢La mobiliaria se ha comunicado con Ud. para preguntarle sus expectativas 1
Datos relactonada_s 2 la compfa?
5 ¢La inmabiliaria le ha informado que usara sus datos a fin de mantener 1
comunicacidn con Ud.?
6 | /Esta satisfecho con el servicio recibido por la inmobiliaria? 1
Safisfaccién 7 | ¢Esté satisfecho con su relacién con la inmobiliana? 1
8 | ;Los precios que ofrece la nmobiliaria son coherentes? 1
9 | ;Lo ofrecdo por la nmobiliaria cumple con sus expectativas? 1
Vision con el cliente B: Vision con el cliente No | Si
Indicadores ltems 0] 1
Conocer 10 | ¢Ud. cree que la inmobiliaria conoce sus preferencias? 1
11 | ;L& inmobihiaria le ha prequntado su opinidn sobre la atencion recibida? 1
12 | ;Ud. Cree que la inmobiliania es seria y formal? 1
Credibiidad 3 #ﬂ:r(r;gb;}g:ﬁ facilita toda la informacion que Ud. requiera de manera !
14 | ;Ud. se siente sequro al hacer neqocios con la inmobiliana? 1
15 | ;Ud. tiene una buena relacidn con la inmobiliaria? 1
Cultvar 16 | ¢Recomendaria a la inmobiiaria a futuros clientes? 1
g 17 | 4 Situviera que adquirir un bien, &s la nmobiliaria su primera opcion? 1
18 | ;Se siente comprometido con la inmobifiaria? 1
Vision con el cliente C: Confianza No | Si
Indicadores Items 0 1
19 | ;L inmobiliaria ha demostrado honradez con Ud.? 1
Honradez 20 (Conoce si en alguna oportunidad se ha indicado a la inmobiliaria como 1
deshonesta?
21 ¢Si se presenta algin inconveniente en una transaccion la inmobiliaria 1
Benevolencia muestra voluntad para solugionar?
22 | ;Confia en la buena voluntad de la inmobiiaria? 1
23 | ;La inmobifiaria cumple con lo que promete? 1
Seguridad 24 | ;Siente sequridad &l hacer negocios con la inmobiliaria? 1
25 | ;La reputacion del duefo de la inmobiliaria le da seguridad? 1




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

. s . g Dimensiones b Escalade |[Clari-|Cohe-| Rele-| Observa-
Variable| Definicion conceptual |Definicién operacional (Atributos) Indicadores items adeisn | sl Trencialvaniclal  clokks
¢ Su comunicacion con la inmobiliaria es por diferentes medios de 4 4 4
Comumiicatiin comunicacion?
¢La respuesta a sus llamadas o mensajes es rapida? 4 4 4
¢ La comunicacién con la inmobiliaria es adecuada? 4 4 4
¢La mobiliaria se ha comunicado con Ud. para preguntarle sus 4 4 4
Vinculacién Datos expectativas relacionadas a la compra?
con los ¢La inmobiliaria le ha informado que usara sus datos a fin de mantener 4 4 4
clientes comunicacion con Ud.?
it (1994) (,Esté sah:s;echo con el se:viqig recibildq por la_l?nm(;biliaria? 4 : j
sefialé que “Marketing [La variable Marketing Satisfaccion [ 45 2 BGHO 0on 8l 8l manona inmobikaria? 4
L A > ¢ Los precios que ofrece la inmobiliaria son coherentes? 4 4 4
significa  establecer, | relacional, sera : . —— -
mantener y mejorar | cuantificada, tras el Lo ofrecido por I; mmgpuhgna cumple con sus exgectahvas? 1=No cumple 4 4 4
S | (normalmente, aunque | procesamiento de los Concis LUd.' cree que la inmobiliaria conoce sus Rreferencnas? _ con el criterio |_4 4 4
-2 |no siempre, a largo | datos obtenidos de las sLa inmobiliaria le ha prequntado su opinién sobre la atencién recibida? 4 4 4
= |plazo) las relaciones | preguntas (Ud. Cree que la inmobiliaria es seria y formal? 2=BajoNivel | 4 4 4
o | con los clientes y otros | correspondientes a los Credibilidad ¢La inmobiliaria le facilita toda la informacion que Ud. requiera de 4 4 4
~§ asociados y | 9 indicadores de las 3 | Vision con el manera inmediata y clara? 3=Moderado
* |relacionados, que | dimensiones, que para | cliente ;Ud. se siente seguro al hacer negocios con la inmobiliaria? nivel 4 4 4
= |implican un beneficio, {tal fin se van a 2 Ud. tiene una buena relacion con la inmobiliaria? 4 | 4] 4
con el fin de alcanzar | categorizar en 3 Cul ¢Recomendaria a la inmobiliaria a futuros clientes? 4=Altonivel | 4 | 4 | 4
los objetivos de las | niveles: bajo, medio y i ;S tuviera que adquirir un bien, es la inmobiliaria su primera opcién? 4 4 | 4
partes que intervienen” | alto. +Se siente comprometido con la inmobiliaria? 4 | 4 | 4
(p.135). ¢La inmobiliaria ha demostrado honradez con Ud.? 4 4 4
Honradez ¢ Conace si en alguna oportunidad se ha indicado a la inmobiliaria como 4 4 4
deshonesta?
¢ Si se presenta algln inconveniente en una transaccion la inmobiliaria 4 4 4
Confianza Benevolencia |muestra voluntad para solucionar?
¢ Confia en la buena voluntad de la inmobiliaria? 4 4 4
¢La inmobiliaria cumple con lo que promete? 4 4 4
Seguridad ¢ Siente sequridad al hacer negocios con la inmobiliaria? 4 4 4
¢ La reputacion del duefo de la inmobiliaria le da seguridad? 4 4 4




Leyenda de la Escala valorativa de items

CATEGORIA Calificacion Indicador

CLARIDAD . 1=No cumple con el criterio El item no es claro.

El item se comprende facilmente, 2=Baio Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy grande en el uso de las palabras de

es de:ur, su (;smtacnca y semantica | £=53jo NI acuerdo con su significado o por la ordenacion de las mismas.

SRR 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.
4=Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion légica con la dimensién.

El item tiene relacién logica con la 175 _g 5 Njvel El item tiene una relacion alejada de la dimension.

dimensién o indicador que esta = > - = - ” =

midiendo. 3=Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimensién que esta midiendo.

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

El item es esencial o importante, [ 5-r4:~ N ; : : : :

86 Gaci dobe: sar Wickiid: 2=Bajo Nivel . El !tem tiene alguna releYanua, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusion de la Validacion: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la Marketing relacional, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,

procedo a confirmar su validez de contenido.

Mg. \SW, Shirley
DNI N°-45498435

ORCID: 0000-0001-8430-3153
E-mail : shiseb@hotmail.com

Celular: 902 219 785




VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO VIA JUICIO DE
EXPERTOS
Chiclayo, 25 de octubre del 2022

Sefiora
Mg. Serquén Bravo, Shirley
Ciudad. -

Por el presente la saludo y expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacién y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre Posicionamiento de marca”, elaborado como
parte del desarrollo de la investigacion denominada “Marketing relacional y

posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su
juicio de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable gestién
administrativa.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

Ficha técnica del instrumento.

Instrumento de recoleccién de informacion

Ficha de validacion de juicio de expertos.

Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

Ipanaqu Dom(ngo Lenin
4

DNI N°/42514509



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre posicionamiento de marca

2. Variable a medir:
Posicionamiento de marca
3. Estructura: El presente instrumento fue elaborado, teniendo por principio tres

dimensiones, mismas que se respaldan en el marco teérico con una base

conceptual, asi como los indicadores correspondientes e items.

Dimension Items
A: Marca e Imagen del 01 al 07
B: Perfil de! Mercado Objetivo del 08 al 14
C: Percepcion y Emaocion del 15al 22

4. Forma de administracion:

El instrumento sera aplicado a los compradores de predios de los 3 dltimos afios,
a una Inmobiliaria en Cutervo, de manera individual, en visitas personalizadas a
sus viviendas, previa coordinacion telefénica que prevea el momento oportuno
que a su vez provea disponibilidad, voluntad y tranquilidad para la adecuada

aplicacion.

5. Tiempo de aplicacién:

Se planta el tiempo de 30 minutos para lectura y respuestas segln crea

conveniente el participante.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje de 1 a 5 puntos, segun la respuesta a cada item.
La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje Directo, con
el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable y sus dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Compradores de predios de los 3 Ultimos afios de una inmobiliaria en Cutervo



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre el
Posicionamiento de marca. A continuacion, solicito dar lectura a los items y segun

su determinacion asignar una valoracion. Gracias.

Calificacion:
No cumple Si cumple
No Si
0 1
Variable: Posicionamiento de marca
DIMENSION A: Marca e Imagen ey
No | Si

Indicadores tems 0 | 1

: ¢ Cuando se le presenta un tema de compra de lotes, lo relaciona con esta '
Ry inmobiliaria?
mzcr::r h o8 2 | ¢Ha comprado lotes en esta inmabiliaria? 1

3 | ¢Recuerda con facilidad la inmobiliaria y al duefio? 1

4 | ;Le inmobiliaria le inspira lealtad? 1

5 | ;Conoce facimente la imagen de la marca de la inmobiliaria? 1
Satisfaccion 6 | ;Recuerda faciimente la imagen de marca de la inmobiliaria? 1

7 | ¢Ud. cree que, la imagen de la inmobiliaria es reconocida? 1
Vision con el cliente B Perfil del Mercado Objetivo No [ Si
Indicadores ltems 0 | 1
Aspectos 8 | ¢Susingresos econdmicos le permiten la adquisicion de lotes? 1
economicos y 9 | zPara adquirir un bien Ud. accede a créditos bancarios? 1
financiero 10 | ¢Ud. Considera la adquisicion de lotes como una inversion? 1
Aspectos 11 | sLa negociacion con la inmobiliana se realizan bajo sus costumbres? 1
Culturales 12 | jPara Ud. es importante que la inmobiliaria se adecue a sus costumbres? 1

3 ¢La opinion de su gptomo es importante para que Ud. tome la decision de !
Infloendia hacer una adquugmop? . _

" ila repomepqagén directa de su entomno influyd en su decision de compra !

en la inmobikiaria?

Vision con el cliente C: Percepcion y Emocion No | Si
Indicadores ltems 0| 1

15 | ¢El prestigio de la inmobiliaria es esencial para la negociacion? 1
Reputacion 16 | ;Conoce Ud. el prestigio del que goza la inmobiliaria? 1

17 | ¢La reputacion de la inmobiliaria le brinda seguridad? 1
Diferenciacion 18 | ;Cree Ud. que la inmobiliaria se diferencia positivamente de otras? 1

19 ¢Si tuviera que realizar alguna compra de lotes, seria la inmobiliaria su !
Fidelizacion mejor opcion?

20 | ;Siente lealtad a la inmobiliaria? 1
Motivacidn 21 | ¢El prestigio de la inmobiliaria lo motiva a volver a comprar? 1

22 | ;Ud. se siente motivado para recomendar a la inmobiliaria? 1




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

| 1ok s . | Dimensiones . Escalade |Clari- |Cohe- | Rele- | Observa-
Variable| Definicion conceptual |Definicion operacional (Atributos) Indicadores Items madicitn | dad lrsnciakancal ‘conss
¢ Cuando se le presenta un tema de compra de lotes, lo relaciona con
SRR 4 [ 4| 4
R esta inmobiliaria?
mz:g: 0C€ |, Ha comprado lotes en esta inmobiliaria? 4 | 4 4
M ¢Recuerda con facilidad la inmobiliaria y al duefio? 4 | 4 4
Imaar;ne ¢Le inmobiliaria le inspira lealtad? 4 4 4
Gy ik J Conoce faciimente la imagen de la marca de la inmobiliana? 4 4 4
(2%1e3r) ° Otg Imagen ;Recuerda facilmente la imagen de marca de la inmobiliaria? 4 | 4 4
sk & o Se medira esta variable ¢Ud. cree que, laimagen de la inmobiliaria es reconocida? 4 4 4
grreglo de una oferta e |4€ Posicionamiento de Aspectos £ Sus ingresos econdmicos le permiten la adquisicion de lotes? 4 1 414
8  |mercado para que ocupe marca a tyfzves de la econémicos y | Para adquirir un bien Ud. accede a créditos bancarios? 1=No cumple 4 4 4
8 | ugar o, disintvo | ©-2"icacion @ la que financiero |, Ud. Considera la adquisicion de lotes como una inversion? analatol & T4 14
8 |deseable en refacion con L someteran los datg; Perfil del Kioaiios ;La negociacion con la inmobiliaria se realizan bajo sus costumbres? 4 4 4
S |productos competidores gt:::»dos to' Jos Mercado | Culturales ¢Para Ud. es importante que |a inmobiliania se adecue a sus 2=BajoNivel |, | 4 | 4
é en las mentes de los oorres;pon dientes a los | Objetivo costumbres?
g consumidores meta" (p. 9 indicadores de las 3 ;La opinion de su entorno es importante para que Ud. tome la decision | 3=Moderado " 4 4
& |50). “Al posicionar una ek, i o Influencia de hacer una adquisicion? nivel
@ |marca, el mercaddlogo | T LT o ¢a recomendacion directa de su entomo influyd en su decision de s a4
& |debe establecer wna| . en los compra en la inmobiliaria? 4=Alto nivel
mision para la marca y siguientes 3 niveles: 4l prestigio de la inmobiliaria es esencial para la negociacion? 4 1414
ura Vs0n 98 10 QU 2| i, medioy ato Reputacion |y Conoce U, ol prestigio del que goza la inmobilaria? s | 4 | 4
E“a’z'f” o il ;LLa reputacion de la inmobiliaria le brinda sequridad? 4 | 4] 4
el p .. | Diferenciacion |;Cree Ud. que la inmobiliaria se diferencia positivamente de otras? 4 1 4 4
ercepcion y — : P
Emoci ¢ Si fuviera que realizar alguna compra de lotes, seria la inmobiliaria su
mocion § ot : # 4 4 4
Fidelizacion  |mejor opcidn?
; Siente lealtad a la inmobiliaria? 4 | 4 4
Motivacién J El prestigio de la inmobiliaria lo motiva a volver a comprar? 4 4 4
1 Ud. se siente motivado para recomendar a la inmobiliaria? 4 4 4




Leyenda de la Escala valorativa de items

CATEGORIA Calificacion Indicador
CLARIDAD 1=No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se comprende facimente, [~ — El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de las palabras de
es decir, su sintactica y semantica | 2=Bajo Nivel acuerdo con su significado o por |a ordenacion de las mismas.
son adecuadas. 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.
4=Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacion ldgica con la dimension.

El item tiene relacion ogica con la 752N ol

El item tiene una relacion alejada de la dimension.
dimensién o indicador que esta ] '

midiendo. 3=Moderado nivel El item tiene una relacion moderada con la dimension que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
RE,LEVANCIA o 1=No cumple con e criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.
El item es esencial o importante, [5-gaj5 Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
es decir debe ser incluido. - - - -
3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validaciéon: Revisado el instrumento de cuestionario sobre el posicionamiento de marca, y hallando que los
items cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion
administrativa, procedo a confirmar su validez de contenido.

/ %w
Mg. WC hirley
DNI N2- 4
ORCID: 0-0001-8430-3153
E-mail : shiseb@hotmail.com
Celular: 902 219 785
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Experto 2

VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO ViA JUICIO DE

EXPERTOS
Chiclayo, 25 de octubre del 2022
Sefior
Mg. Rubifios Montero, Jorge Armando
Ciudad. -

Por el presente le saludo y expreso mi reconocimiento hacia su carrera profesional.
En ese sentido, dada su formacion y experiencia practica que lo califican como
experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento denominado
“Cuestionario sobre Marketing relacional”, elaborado como parte del desarrollo de
la investigacion denominada “Marketing relacional y posicionamiento de marca de
una inmobiliaria en Cutervo”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable gestion
administrativa.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

» Ficha técnica del instrumento.

» Instrumento de recoleccion de informacioén
e Ficha de validacion de juicio de expertos.
» Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

fla Ipanaqw)/e Donﬂingo Lenin

DNI N 42514509



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:
Cuestionario sobre Marketing relacional
2. Variable a medir:
Marketing relacional

3. Estructura: Fl presente instrumento fue elabarada, tenienda paor principio tres
dimensiones, mismas que se respaldan en el marco teérico con una base

conceptual, asi como los indicadores correspondientes e items.

Dimensién items
A: Vinculacion con los clientes del 01al 09
B: Vision con el chiente del 10 al 18
C: Confianza del 19al 25

4. Forma de administracion:

El instrumento sera aplicado a los compradores de predios de los 3 ultimos afios,
a una Inmobiliaria en Cutervo, de manera individual, en visitas personalizadas a
sus viviendas, previa coordinacion telefénica que prevea el momento oportuno
que a su vez provea disponibilidad, voluntad y tranquilidad para la adecuada
aplicacion.

5. Tiempo de aplicacién:
Se planta el tiempo de 30 minutos para lectura y respuestas segun crea
conveniente el participante.

6. Calificacion:

La variable el Marketing relacional, se califica asignando un puntaje de 1 a 5
puntos, segun la respuesta a cada item. La suma del total de las respuestas
obtenidas proporciona el Puntaje Directo, con el que se obtiene el nivel de

desarrollo de la variable y sus dimensiones.

7. Poblacién a evaluar:

Compradores de predios de los 3 ultimos afios de una inmobiliaria en Cutervo



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre la Marketing
relacional. A continuacion, solicito dar lectura a los items y segln su determinacion

asignar una valoracion. Gracias.

Calificacion:
POS No cumple Si cumple
GRA o s
ov 5 1
Variable: Marketing relacional
DIMENSION A Vinculacién con los clintes e
Indicadores ltems 0 1
1 ¢Su comunicacion con la inmobiliaria es por diferentes medios de 1
Cortunicacita comunicacion? . ‘
2 | ;Larespuesta a sus llamadas o mensajes es rapida? 1
3 | ;La comunicacion con la inmobiliaria es adecuada? 1
4 ¢ La mobiliaria se ha comunicado con Ud. para preguntarle sus expectativas 1
Datos relacionadas a la comp;a?
5 ¢La inmobiliana le ha informado que usara sus datos a fin de mantener !
comunicacion con Ud.?
6 | ;Estasatisfecho con el servicio recibida por la inmobiliaria? 1
Satistaccion 7 | jEsta sati;fecho con su relacion con la inmobiliaria? 1
8 | ;los precios que ofrece la inmobiliaria son coherentes? 1
9 | ;Lo ofrecido por la inmobiliaria cumple con sus expectativas? 1
Visién con el cliente B: Vision con el cliente No [ Si
Indicadores ltems 0 1
Coincoed 10 | ;Ud. cree que la inmobiliaria conoce sus preferencias? 1
11 | ;La inmobiliana le ha prequntado su opinidn sobre la atencion recibida? 1
12 | ;Ud. Cree que la inmobiliaria es seria y formal? 1
. ¢ La inmobiliaria le facilita toda la informacion que Ud. requiera de manera
Credibiidad 13 inmediata y clara? 1
14 | ;Ud. se siente sequro al hacer negocios con la inmobiliaria? 1
15 | ;Ud. tiene una buena relacion con la inmobiliaria? 1
Cultivar 16 | ;Recomendaria a la inmobiliaria a futuros clientes? 1
17 | ¢ Situviera que adquirir un bien, es la inmobiliaria su primera opcion? 1
18 | ;Se siente comprometido con la inmobiliaria? 1
Vision con el cliente C: Confianza No | Si
Indicadores ltems 0 1
19 | ;La inmobiliaria ha demosirado honradez con Ud.? 1
Honradez 20 ¢ Conoce si en alguna oportunidad se ha indicado a la inmobiliaria como 1
deshonesta?
2 ¢Si se presenta algin inconveniente en una fransaccién la inmobiliania 1
Benevolencia muestra voluntad para solucionar?
22 | ;Confia en la buena voluntad de la inmobiliaria? 1
23 | ;Lla inmobiliaria cumple con lo que promete? 1
Segunidad 24 | ;Siente seguridad al hacer negocios con la inmobiliaria? 1
25 | ;La reputacion del duefio de la inmobiliana le da sequridad? 1




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

: siis 225G . Dimensiones : Escalade |Clari- |Cohe-|Rele- (Observa
Variable | Definicion conceptual | Definicion operacional (Atributos) Indicadores items po ol e el Il oty
iSu cqmun[t:acién con la inmobiliaria es por diferentes medios de 4 4 4
Comunicacion Eomicanitit} : :
;La respuesta a sus llamadas 0 mensajes es rapida? 4 4 3
;La comunicacion con la inmobiliaria es adecuada? 4 4 3
¢ La mobiliaria se ha comunicado con Ud. para preguntarle sus expectativas 4 3 3
Vinculacion Datos relacionadas a la compra?
. ¢La inmobiliaria le ha informado que usara sus datos a fin de mantener
con los clientes i as 4 4 4
comunicacion con Ud.?
e ons (1994) g,gsta sat@szcho con el semao recibi'dq por Ia“ .inr.n(;biliaria? : 4 :
sefald que "Marketing (La variable Marketing Satisfaccion [« 5 sat1§ ik reiguon oon 3 SR 0 -
significa  establecer, | relacional, sera ¢Los il ofrece t§‘|nfnobllnana SN . 3 - A
mantener y mejorar |cuantificada, tras el ¢ Lo ofrecido por {a mrrppbpna cumple con sus expedatlvas? 1=No cumple 4 4 4
E | (normalmente, aunque |procesamiento de los Conicer ¢Ud. cree que la inmobiliaria conoce sus Rreferencaas? P con el criterio |3 4 4
2 |no siempre, a largo |datos obtenidos de las ;La inmobiliaria le ha preguntado su opinion sobre la atencion recibida? 4 4 4
g plazo) las relaciones | pregunias ;Ud. Cree que la inmobiliaria es seria y formal? 2=Bajo Nivel | 4 4 4
o | con los clientes y ofros | comespondientes a los Credibilidad ¢ La inmobiliaria le facilita toda la informacion que Ud. requiera de manera 4 3 4
% asociados y |9 indicadores de las 3 | Vision con el inmediata y clara? 3=Moderado
-5 relacionados, que | dimensiones, que para | cliente ;Ud. se siente sequro al hacer negocios con la inmobiliaria? nivel 4 3 4
= |implican un beneficio, |tal fin se van a 2Ud. tiene una buena relacion con la inmobiliaria? 4 | 413
con el fin de alcanzar |categorizar en 3 . ¢ Recomendaria a la inmobiliaria a futuros clientes? 4=Altonivel | 4 | 4 | 4
los °bie“"‘_’5 de las |niveles: bajo, medio y Cultivar 4 Si tuviera que adquinr un bien, es la inmobiliaria su primera opcion? 4 3 4
partes que intervienen” | alto. ;. Se siente comprometido con la inmobiliaria? 4 4 4
(p.135). ;La inmobiliaria ha demostrado honradez con Ud.? 4 |1 4] 4
Honradez ¢ Conoce si en alguna oporiunidad se ha indicado a la inmobiliaria como 4 4 4
deshonesta?
¢Si se presenta algun inconveniente en una fransaccion la inmobiliaria 4 4 4
Confianza Benevolencia |muestra voluntad para solucionar?
; Confia en |a buena voluntad de la inmobiliaria? 4 3 4
;La inmobiliaria cumple con lo que promete? 4 4 3
Seguridad ¢ Siente seguridad al hacer negocios con la inmobiliaria? 4 4 4
;La reputacion del duefio de |a inmobiliania le da seguridad? 4 4 4




yenda de la Escala valorativa de items

CATEGORIA Calificaclén Indicador

CLARIDAD 1=No cumple con el criterio El item no es claro.

E) item se comprende faciimente, £ ilem requiere bastantes modificaciones o una modificacién muy grande en el uso de las palabras de

es decir, su sintéctica y semantica | 2=Bajo Nivel acuerdo con su significado o por la ordenacién de las mismas.

— ' 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.
4=Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacién logica con la dimension.

El item tiene relacion Wgica con 1a [ 5.g,jg Nj : relacién alejada de la dimension.

Gmension © indicador que esth |-——sal0 Nivel E1 om Slone una retacitn slej . =

midiendo. 3=Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item est4 relacionado con la dimension que esta midiendo.

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

2 m, ?d::“' 'da'.n dt:dl:c‘:.,mmh' 2=Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validacién: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la Marketing relacional, y hallando que los items

cumplen con los requerimientos para la medicién adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,
procedo a confirmar su validez de contenido.

Mg. Rubifios Montero, Jorge Armando
DNI N°: 40452015
ORCID: 0000-0002-5028-5310
E-mail : rubinosjorge@gmail.com




VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO ViA JUICIO DE

EXPERTOS
Chiclayo, 25 de octubre del 2022
Sefior
Mg. Rubifios Montero, Jorge Armando
Ciudad. -

Por el presente le saludo y expreso mi reconocimiento hacia su carrera profesional.
En ese sentido, dada su formacién y experiencia practica que lo califican como
experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento denominado
“Cuestionario sobre Posicionamiento de marca”, elaborado como parte del
desarrollo de la investigacién denominada “Marketing relacional y posicionamiento
de marca de una inmobiliaria en Cutervo”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable gestion
administrativa.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

* Ficha técnica del instrumento.
« Instrumento de recoleccion de informacién
* Ficha de validacion de juicio de expertos.

* Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

\h

f

/

¢/

Ipanaqu Don}(ngo Lenin
DNI N°/42514509




Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre posicionamiento de marca

2. Variable a medir:
Posicionamiento de marca
3. Estructura: El presente instrumento fue elaborado, teniendo por principio tres

dimensiones, mismas que se respaldan en el marco teérico con una base
conceptual, asi como los indicadores correspondientes e items.

Dimension tems
A: Marca e Imagen del 01 & 07
B: Parfil del Mercado Objetvo del 08 2l 14
C: Percepcitn y Emocidn del 15a 22

4. Forma de administracion:

El instrumento sera aplicado a los compradores de predios de los 3 ultimos afios,
a una Inmobiliaria en Cutervo, de manera individual, en visitas personalizadas a
sus viviendas, previa coordinacion telefénica que prevea el momento oportuno
que a su vez provea disponibilidad, voluntad y tranquilidad para la adecuada

aplicacion.

5. Tiempo de aplicacion:

Se planta el tiempo de 30 minutos para lectura y respuestas segln crea
conveniente el participante.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje de 1 a 5 puntos, segln la respuesta a cada item.
La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje Directo, con
el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable y sus dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Compradores de predios de los 3 ultimos afios de una inmobiliaria en Cutervo



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre el
Posicionamiento de marca. A continuacion, solicito dar lectura a los items y segun
su determinacion asignar una valoracion. Gracias.

Calificacion:
No cumple Si cumple
No Si
0 1
Variable: Posicionamiento de marca

DIMENSION A: Marca e Imagen NiSCN.Q'
Indicadores liems 0 1

: ¢ Cuando se le presenta un tema de compra de lotes, lo relaciona con esta '
Recuerdo de inmobieria? v —
K 2 | jHacomprado lotesl en est; nmob«lgna? 1

3 | ¢Recuerda con faclidad la inmobiliaria y al dueio? 1

4 | ;Le inmobiliaria k¢ inspira leaitad? 1

5 | ;Conoce facimente la imagen de la marca de la inmobiliaria? 1
Satisfaccion 6 | ¢Recuerda faciimente la imagen de marca de la inmobikiaria? 1

7 | ;Ud. cree que, la imagen de la inmobiliaria es reconocida? 1
Vision con el cliente B: Perfil del Mercado Objetivo No | Si
Indicadores ftems 0 1
Aspectos 8 | ;Sus ingresos economicos le permiten la adquisicion de lotes? 1
ConOMICos ¥ 9 | ¢ Para adquirr un bien Ud. accede a créditos bancarios? 1
financiero 10 | ;Ud. Considera la adquisicion de lotes como una inversion? 1
Aspectos 11 | ;La negociacin con la inmobiliana se realizan bajo sus costumbres? 1
Culturales 12 | ¢Para Ud. es importanie que la inmobiliaria se adecue a sus costumbres? 1

13 ¢La opinion de su entomo es importante para que Ud. tome la decision de '
licria hacer una adquisicion?

" ,la recomendacion directa de su entomo influyd en su decision de compra f

en |a inmobiliaria?

Vision con el cliente C: Percepcion y Emacion No | Si
Indicadores ltems 0 1

15 | ;El prestigio de la inmabiliaria es esencial para la negociacion? 1
Reputacion 16 | ;Conoce Ud. el prestigio del que goza la inmobifiaria? 1

17 | ¢La reputacion de la inmobiiaria le brinda sequridad? 1
Diferenciacion 18 | ;Cree Ud. que la inmobiliaria se diferencia positivamente de otras? 1

19 ¢Si tuviera que realizar alguna compra de lotes, seria la inmobiliaria su 1
Fidelizacion mejor opcion?

20 | ;Siente lealtad a la inmobiliaria? 1
Motivacidn 21 | ;El prestigio de la inmobiiaria lo motiva a volver a comprar? 1

22 | ;Ud. se siente motivado para recomendar a la inmobiliaria? 1




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segun la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

; o o . | Dimensiones 7 Escalade |[Clari- |Cohe: | Rele- | Observa:
Variable| Definicion conceptual |Definicion operacional (Atributos) Indicadores ftems sadiii | ded Inaocia hancial -cloass
4 Cuando se le presenta un tema de compra de lotes, lo relaciona con 4 4 4
Ao esta inmobiliana? _
et ¢ Ha comprado lotes en esta mmo_pllnz_ma? 4 4 3
Marca e ;Recuerda con facilidad la inmobiliaria y al duefio? 4 | 4 | 4
Imagen ;Le inmobiliaria le inspira lealtad? 4 1 3] 4
;Conoce facilmente la imagen de la marca de la inmobiliaria? 4 | 4 4
Kotler & Armstropg Imagen ;Recuerda facimente la imagen de marca de [a inmabiliana? 4 14| 4
(201. 3.) : 5 Se medira esta variable +Ud. cree que, la imagen de la inmobiliania es reconocida? 4 | 4 2
posicionamienio es el Caniey e T . —
aeglo de una ofera de de posmonarqlento de Aspe(‘:tols iSus Ingresas economicos e permiten ‘Ia.adqmsmmr'\ de lotes? 4 4 3
8 | mercado para que ocupe marc:f a lravés t:e la econdmicos y - |;Para adauirr un bien Ud. accede a créditos bancarios? teNocumple | 4 | 4 | 3
g un lugar claro, distintivo y Cszasf:mg:;g: I?)s ) ;‘; financiero JUd. Cons.idelr‘a la adqu':smlonltliellotes como una {nvemion? coneleiterio L 4 | 4 | 2
& | deseable en relaaqn con | Hlenidos de los 22 | Perfi del Aspecios JAE] Negociacion con la mmobnhgna se rga}uzan bajo sus costumbres? . 2 1 4 4
g productos competidores Hems, Mercado | Culturales ¢ Para Ud. e?s importante que la inmobiliaria se adecue a sus 2=BajoNivel | 3 | 4 | 4
% en las . mentes de. los correspondientes a los | Objetivo oostumpes. . - ;
5 consumndoreg Ameta (p. 9 dicadives 6 s 3 ¢La opinion de su entomo es importante para que Ud. tome la decision 3_—Moderado 4 1 413
% 50). “Al posicionar N | o oncionec para lo ki de hacer una adguusng|m? _ s nivel
3 marca, el mercaddlogo e Ja recomendgaon glmlaa de su entorno influyd en su decision de ; 4 | 413
& debe establecer una it G o compra en la inmobiliaria? 4=Alto nivel
Miskon pard la Marca ¥ | o iontes 3 nivels: 4E prestigio de la inmobiliaia es esencial para |a negociacion? 4 [ 4]4
una vision de lo que la bajo, medio y alto Reputacion  {; Conoce Ud. el prestigio de! que goza la inmobiliaria? 2| 4] 3
’“a’2°1a7°ebe ser y hacer ,La reputacion de la inmobiliania e brinda sequidad? i |3 |4
(p:2H) b on Diferenciacion |7 Cree Ud. que la inmobiliaria se diferencia positivamente de otras? 4 4 4
Eernggo y ¢ Si tuviera que realizar alguna compra de lotes, seria la inmobiliaria su 4 4 4
Fidelizacion  {mejor opcion?
; Siente lealtad a la inmobiliaria? 4 | 4 2
Molivacion + El prestigio de la inmobiliana lo motiva a volver a comprar? 4 4 3
¢ Ud. se siente motivado para recomendar a la inmobiliania? 4 4 4




Leyenda de la Escala valorativa de items

CATEGORIA Calificacién Indicador

CLARIDAD 1=No cumple con el criterio El item no es claro.

El Item se comprende facimente, 2 Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de las palabras de

::ndedlr.wslnl tactica y semantica | 2=Bajo acuerdo con su significado o por la ordenacion de las mismas.

: 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del item.

4=Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA 1=No cumple con el criterio El item no tiene relacién logica con la dimension.

L Se I“&?&'; 2=Bajo Nivel ! tem tiene una relacion alejada de la dimension.

midiendo. 3=Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimension que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimensién que esta midiendo.

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

El ltem es esencial o mportante, | 2=Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero olro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validacién: Revisado el instrumento de cuestionario sobre el posicionamiento de marca, y hallando que los
iftems cumplen con los requerimientos para la medicion adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion
administrativa, procedo a confirmar su validez de contenido.

Mg. Rubifios Monterd, Jorge Armando
DNI N°: 40452015
ORCID: 0000-0002-5028-5310
E-mail : rubinosjorge@gmail.com
Celular: 994107686
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Experto 3

VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO ViA JUICIO DE
EXPERTOS
Chiclayo, 25 de octubre del 2022

Sefior
Dr. Alarcén Villanueva Guido
Ciudad. -

Por el presente le saludo y expreso mi reconocimiento hacia su carrera profesional.
En ese sentido, dada su formacion y experiencia practica que lo califican como
experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento denominado
“Cuestionario sobre Marketing relacional”, elaborado como parte del desarrollo de
la investigacion denominada “Marketing relacional y posicionamiento de marca de

una inmobiliaria en Cutervo”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su juicio
de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable gestion
administrativa.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

Ficha técnica del instrumento.

Instrumento de recoleccion de informacion

Ficha de validacion de juicio de expertos.

Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

a lpanaq Don'g{ngo Lenin
DNI N742514509



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:
Cuestionario sobre Marketing relacional
2. Variable a medir:
Marketing relacional

3. Estructura: El presente instrumento fue elaborado, teniendo por principio tres
dimensiones, mismas que se respaldan en el marco teérico con una base

conceptual, asi como los indicadores correspondientes e items.

Dimension items
A: Vinculacion con los clientes del 01 al 09
B: Vision con el cliente del 10al 18
C: Confianza del 19al 25

4. Forma de administracion:

El instrumento sera aplicado a los compradores de predios de los 3 ultimos
afios, a una Inmobiliaria en Cutervo, de manera individual, en visitas
personalizadas a sus viviendas, previa coordinacion telefénica que prevea el
momento oportuno que a su vez provea disponibilidad, voluntad y tranquilidad

para la adecuada aplicacion.

5. Tiempo de aplicacion:
Se planta el tiempo de 30 minutos para lectura y respuestas segun crea
conveniente el participante.

6. Calificacion:

La variable el Marketing relacional, se califica asignando un puntaje de 1a 5
puntos, segun la respuesta a cada item. La suma del total de las respuestas
obtenidas proporciona el Puntaje Directo, con el que se obtiene el nivel de

desarrolio de la variable y sus dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Compradores de predios de los 3 ultimos afios de una inmobiliaria en Cutervo



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre la Marketing

relacional. A continuacion, solicito dar lectura a los items y segln su determinacior

asignar una valoracion. Gracias.

Calificacién:
POS No cumple Si cumple
GRA No si
DOV 5 1
DIMENSION A: Vinculacion con los clientes Nism ““s“
Indicadores ltems 0 1
{ ¢Su comunicacion con la inmobiliafia es por diferentes medios de 1
s comunicacion?
Comunicacion 2 ;La respuesta a sus llamadas o mensajes es rapida? 1
3 | ¢Lacomunicacion con la inmobifiaria es adecuada? 1
4 ¢Lamobiliaria se ha comunicado con Ud. para preguntarle sus expectativas 1
Datos relaqonadgs ] la oomp_ra?
5 ¢La inmobiliaria le ha informado que usara sus datos a fin de mantener 1
comunicacion con Ud.?
6 ; Esta satisfecho con el servicio recibido por la inmobiliaria? 1
(oo 7 | ¢Esta satisfecho con su relacion con la inmobiliaria? 1
Satisfaccidn 8 ¢ Los precios que ofrece |a inmobiliana son coherentes? 1
9 ;Lo ofrecido por la inmobiiaria cumple con sus expectativas? 1
Vision con el cliente B: Vision con el cliente Ne | Si
Indicadores tems 0 1
Cainooar 10 | ¢Ud. cree que la inmobiliaria conoce sus preferencias? 1
11 | ¢Lainmobiliana le ha prequntado su opinidn sobre la atencion recibida? 1
12 | ;Ud. Cree que la inmobifiaria es seria y formal? 1
L ¢La inmobiliaria le facilita toda la informacion que Ud. requiera de manera
Credibilidad 13 inmedista y claa? 1
14 | ¢Ud. se siente seguro al hacer negocios con la inmobiliaria? 1
15 | zUd. iene una buena relacion con |a inmobiliaria? 1
Cultivar 16 | ;Recomendaria a la inmobiiaria a futuros clientes? 1
17 | ;Situviera que adquirir un bien, es la inmobiliaria su primera opcion? 1
18 | ¢Se siente comprometido con la inmobiliaria? 1
Vision con el cliente C: Confianza No | Si
Indicadores tems 0 1
19 | ;Lainmobiliana ha demostrado honradez con Ud.? 1
Honradez 2 ¢Conoce si en alguna oportunidad se ha indicado & la inmobiliaria como 1
deshonesta?
2 ¢Si se presenta algun inconveniente en una transaccion la inmobiliaria 1
Benevolencia muestra voluntad para solucionar?
22 | ;Confia en la buena voluntad de la inmobiliaria? 1
23 | ;Lainmobiliaria cumple con lo que promete? 1
Seguridad 24 | ;Siente seguridad al hacer negocios con la inmobifiaria? 1
25 | ;La reputacidn del duefio de la inmobiliaria le da sequridad? 1




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segtn la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

; s Definicion Dimensiones Escalade | Clari- |Cohe-| Rele- | Observa-
Variable Definicion conceptual | o (Atributos) | '"dicadores | - ftems - | medion | dad lrencialvencial clones
¢ Su comunicacion con la inmobiliaria es por diferentes medios de 4 4 4
Comunicacion COTUMGaciON?
JLa respuesta a sus llamadas 0 mensajes es rapida? 4 4 4
¢+ La comunicacion con la inmobiliaria es adecvada? 4 4 4
¢ La mobiliaria se ha comunicado con Ud. para preguntarle sus 4 4 4
Vinculacion Datos expectativas relacionadas a la compra? o B
con los ¢Lainmobikiaria le ha informado que usara sus datos a fin de mantener 4 4 4
clientes comunicacion con Ud.?
Gomos (1999 T e e S
; : oy LEstas con su relacién con la inmobiliaria
imaq”e Rt riacommymatrer Satisfaccon 1,7 s precios que ofrece Ia inmobiliaia son coherentes? d [ 4[4
mantener y Wa’ cuanﬁﬁca&a, ras o ;Lo ofrecido por la inmobiliaria cumple con sus expectaivas? 1=No cumple 4 4 4
T | (normaimente, aunque | procesamiento de los Conocer £Ud. cree que la inmobikiaria conoce sus preferencias? : conelcriterio |4 | 4 | 4
8 |no siempre, a largo |datos obtenidos de ¢ La inmobifiaria le ha preguntado su opinion sobre la atencitn recibida? 4 4 4
-g plazo) las relacicnes | las pregunias ;Ud. Cree que |2 inmobiliaria es seria y formal? =Bajo Nivel | 4 4 4
> con bs clientes y ofros | correspondientes  a Credibilidad g,La inmobikiaria le facilita toda la informacion que Ud. requiera de manera 4 4 4
2 asociados y | los 9 indicadores de | Vision con el inmediata y clara? 3=Moderado ]
5 relacionados, que|las 3 dimensiones, | cliente LUd. se siente seguro al hacer negocios con la inmobiliaria? nivel 4 4 4
implican un beneficio, | que paratalfin se van 4 Ud. tiene una buena relacion con la inmobiliaria? 4 | 4 | 4
con el fin de alcanzar |a categorizar en 3 Culty ¢ Recomendaria a la inmobiliaria a futuros clientes? 4=Atonivel | 4 | 4 | 4
los objetivos de Ias | niveles: bajo, medio y - 2 Si tuviera que adquirir un bien, es la inmobiliaria su primera opcion? 4 | 4| 4
partes que intervienen'  alto. 4 Se siente comprometido con la inmobiliaria? 4 4 4
(p.135). Lainmobikaria ha demosrado honradez con Ud.? 4 | 4 | 4
Honradez ¢ Conoce si en alguna oportunidad se ha indicado a la inmobiliaria como 4 4 4
deshonesta?
¢ Si se presenta algin inconveniente en una transaccion la inmobiliaria 4 4 4
Confianza | Benevolencia |muestra voluntad para solucionar? o
Confia en la buena voluntad de la inmobiliaria? 4 4 4
2 La inmobikaria cumple con lo que promete? 4 4 4 | —_|
Sequidad  |; Siente sequridad al hacer negocios con la inmobiliaria? 4 L 8 | &1 .. .
| ¢La reputacion del duefio de la inmobiliaria le da seguridad? 4 4 4 |




Leyenda de la Escala valorativa de items

e

Calificacion

CATEGORIA Indicador
CLARIDAD 1=No cumple con el criterio El item no es claro. i
El item se comprende facilmente, [© " El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de las palabras de
es decir, su sintctica y semantica | 2=Bajo Nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de las mismas.
ol oo oec 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del ifem. B
4=Alto nivel | Elitem es claro, fiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio | El item no tiene relacion I6gica con fa dimension.
5.::‘: s‘m ”n‘:;“d:g’::e ”;:2 2=Bajo Nivel £l ftem tiene una refacion alejada de la dimension.
midiendo. 3=Moderado nivel El item tiene una refacion moderada con la dimensién que se esta midiendo.
4=Alto nivel El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la dimension.
E’s mrﬁ:::f" g L;d":ma“‘e' 2=Bajo Nivel El item fiene alguna relevancia, pero ofro ftem puede estar incluyendo lo que mide éste.
' 3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
4=Alto nivel El item es muy relevants y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validacién: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la Marketing relacional, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicién adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,

procedo a confirmar su validez de contenido.

£

g A

Dr. Alarcén Villanueva Guido

DNI N°: 16426097

ORCID: htitps:/forcid.org/0000-0003-4320-4284
E-mail : galarcon100@gmail.com

Celular: 981919090



VALIDACION DE CONTENIDO DE UN INSTRUMENTO ViA JUICIO DE
EXPERTOS
Chiclayo, 25 de octubre del 2022

Sefior
Dr. Alarcon Villanueva Guido
Ciudad. -

Por el presente le saludo y expreso mi reconocimiento hacia su carrera
profesional. En ese sentido, dada su formacién y experiencia practica que lo
califican como experto, ha sido usted seleccionado para evaluar el instrumento
denominado “Cuestionario sobre Posicionamiento de marca”, elaborado como
parte del desarrollo de la investigacion denominada “Marketing relacional y

posicionamiento de marca de una inmobiliaria en Cutervo”.

Agradeciendo de antemano por su integridad y objetividad, le solicito emita su
juicio de valor sobre la idoneidad del instrumento para medir la variable gestion
administrativa.

Para efectos de su analisis adjunto los siguientes documentos:

» Ficha técnica del instrumento.

¢ Instrumento de recoleccién de informacion
e Ficha de validacion de juicio de expertos.
e Leyenda de la Escala valorativa de items

Atentamente,

Diyifa naque omir('go Lenin
DNI N® 425145



Ficha técnica del instrumento

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario sobre posicionamiento de marca

2. Variable a medir:
Posicionamiento de marca
3. Estructura: El presente instrumento fue elaborado, teniendo por principio tres

dimensiones, mismas que se respaldan en el marco teérico con una base
conceptual, asi como los indicadores correspondientes e items.

Dimension items
A: Marca e Imagen del 01 al 07
B: Perfil del Mercado Objetivo del 08 al 14
C: Percepcion y Emocion del 15al 22

4. Forma de administracion:

El instrumento sera aplicado a los compradores de predios de los 3 ultimos
afios, a una Inmobiliaria en Cutervo, de manera individual, en Vvisitas
personalizadas a sus viviendas, previa coordinacion telefénica que prevea el
momento oportuno que a su vez provea disponibilidad, voluntad y tranquilidad
para la adecuada aplicacion.

5. Tiempo de aplicacién:
Se planta el tiempo de 30 minutos para lectura y respuestas segun crea
conveniente el participante.

6. Calificacion:

Se califica asignando un puntaje de 1 a 5 puntos, segun la respuesta a cada
ftem. La suma del total de las respuestas obtenidas proporciona el Puntaje
Directo, con el que se obtiene el nivel de desarrollo de la variable y sus
dimensiones.

7. Poblacion a evaluar:

Compradores de predios de los 3 Gltimos afios de una inmobiliaria en Cutervo.



Instrumento de recoleccion de informacion

Muy agradecido por participar en este estudio, del cuestionario sobre el
Posicionamiento de marca. A continuacion, solicito dar lectura a los items y segun
su determinacion asignar una valoracién. Gracias.

Calificacion:
No cumple Si cumple
No Si
0 1
Variable: Posicionamiento de marca
ESCALA

DIMENSION A: Marca e Imagen No | Si
Indicadores ftems 0 1

1 ;Cuéqqo se le presenta un tema de compra de lotes, lo relaciona con esta 1
Riciiatore inmobiliaria? ' _
s 2 | jHa comprado Iotefs. en estg mmobnhgna? 1

3 | ;Recuerda con facilidad la inmobiliaria y al dueiio? 1

4 | jLeinmobiliaria le inspira lealtad? 1

5 | jiConoce facilmente |a imagen de la marca de la inmobiliaria? 1
Satisfaccion 6 | ;Recuerda facilmente la imagen de marca de la inmobiliaria? 1

7| ;Ud. cree que, la imagen de la inmobiliaria es reconocida? 1
Vision con el cliente B: Perfil del Mercado Objetivo No | Si
Indicadores tems 0 1
Aspecios 8 | ;Susingresos economicos le permiten la adquisicion de lotes? 1
economicos y 9 | jPara adquinr un bien Ud. accede a créditos bancarios? 1
financiero 10 | ;Ud. Considera la adquisicion de lotes como una inversion? 1
Aspecios 11 | jLa negociacion con la inmobiliaria se realizan bajo sus costumbres? 1
Culturales 12 | ;Para Ud. es importante que la inmobiliaria se adecue a sus costumbres? 1

3 ¢ La opinion de su entorno es importante para que Ud. tome la decision de 1
Influencia hacer ung aqui.s.m? .

1" Jla recomendacion directa de su entomo influyo en su decision de compra 1

en la inmobifiaria?

Vision con el cliente C: Percepcion y Emocion No | Si
Indicadores items 0 1

15 | zEl prestigio de la inmobiliaria es esencial para la negociacion? 1
Reputacion 16 | ;Conoce Ud. el prestigio del que goza la inmobiliaria? 1

17 | jLa reputacion de la inmobiliaria le brinda sequridad? 1
Diferenciacion 18 | ;Cree Ud. que la inmobiliaria se diferencia positivamente de otras? 1

19 ¢ Si tuviera que realizar alguna compra de lotes, seria la inmobiliaria su 1
Fidelizacion mejor opcion?

20 | ;Siente lealtad a la inmobiliaria? 1
Motivacion 21 | ;El prestigio de la inmobiliaria lo motiva a volver a comprar? 1

22 | ;Ud. se siente motivado para recomendar a la inmobiliaria? 1




Ficha de validacion de juicio de expertos

Califique cada item segin la leyenda anexa al final de la siguiente tabla

Variable| Definicion conceptual | Definicién operacional “(A"m”'““m'“) ndadores | fems vl oo mv':m ki
. ¢Cuéndo se le presenta un tema de compra de lotes, lo relaciona con S |
[P——— esta inmobifiarla? : ] .
ety 4Ha comprado lotes en esta inmobiliaria? 4 4 |4
Miicis ¢Recuerda con facilidad la inmobiliaria y al duefio? 4 4 | 4
Imagen gLe inmobiiiasia le inspira lealtad? 4 | 4 | 4
Koler & Amstong | «Conoce fécimente la imagen de la marca de la inmobiliaria? A B : B
(2013 £ _ . ‘ Imagen (Recuerda facimgnta la imagen de marca dela |mmqmaia? 4 4
posicionamienty es e Se medird esta variable - 4Ud. cree que, |a imagen de |a inmobiliaria es r‘eygnocxda? 4 1 4| 4
arteglo de una olerta de de poszcionamen;o; dle Aspectos 4Sus ingresos econdicos e permiten 1a adquisicion de foes? 4 | 4| ¢
S mercado para que ocupe ::;:;:aggnvf i u: | :onbmlcos Y |Para adquifr un bien Ud. acceds a créditos bancarios? 1=No cunple 4 | 4| 4
unlugar ciro, distnivoy | 0o T |financiero Ud. Consideraa adquisicion de lofes como una inversion? coneleiterio| 4 | 4 | 4
& | deseable en refacion con obteridos de los 22 | Perf del Aspectos Lla neqocaacnpn conla mrmbiligna se rea_izan bajo sus costumbres? 4 | 4 | 4|
? productos competidores s Mercado | Culturales ¢Para Ud. es importante que la inmobiliaria se adecue a sus Z=BajoNivel | 4 | 4 | 4
& en las mentes de los coneépondentesalosiObjOﬁVO costumbres?
consumidores meta" (p. 9 indicadores de las 3 '; ;La opinion de su entomo es importante para que Ud. tome la decision | 3=Moderado sl 4l 4
50). “Al posicionar una dmensions, para o Infloencia de hacer una adquisicion? nivel
marca, el mercaddlogo| . e an A ¢la recomendacion directa de su entorno influyd en su decision de s el s
debe establecer uma| o woin en os L compra en la inmobiliaria? 4=Alto nivel
Misn para la Marca ¥| o jantes 3 niveles: 4l prestigio de la inmobiiaria es esencial para la negociacion? 4 4] 4
una vision de lo que 1a | L) e oy Reputacion  [;Conoce Ud. el prestigo del que goza la inmobiliaria? 4 4] 4
'“‘2?7““ ser  hacer 4 La reputacidn de la inmobiliaria e brinda seguridad? 448
p.217) on Diferenciacion |2 Cree Ud. que la inmobiliaria se diferencia posiivamente de ofras? 4 | 4 1 4
Emoa cdou :n y +Si tuviera que realizar alguna compra de lotes, seria la inmobiliaria su s |4 ! 4
Fidelizacion | mejor opcion? |
; Siente lealtad a la inmobiliaria? 4 | 4 | 4
Motivacién |(E1 prestigio de la i_nqm_g[i_qia_b mofiva a !ow acomprar? 4 | 4 | | 3
¢Ud. se siente motivado para recomendar a la inmobiliaria? 4 | 4] 4




Leyenda de la Escala valorativa de items

CATEGORIA Calificacion Indicador

%’.‘2.',?“” PR 1=No cumple con el criterio El item no es claro. )

se rel : - N = -
es doc, s sintactica y semantica | 2-Bafo Nive B i TR NG ORIt T 0N A 1S 08 WA
Sonadecundes. 3=Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de algunos de los términos del ifem.

=Alto nivel | Elitem es claro, fiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1=No cumple con el criterio | Elitem no tiene relacion Ibgica con la dimension.
s&“:gmmﬁ;“dgg::e ”e’;:g 2=Bajo Nivel £l item tiene una relacion alejada de la dimension.
midiendo. 3=Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la dimensién que se esta midiendo.
| 4=Ato nivel El item esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1=No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién de la dimension.
E's mrx::‘;‘:’ A0 t;d"rma“‘e' 2=Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero ofro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
: 3=Moderado nivel El item es relativamente importante.
. 4=Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

SUGERENCIAS: (redactar todas las anotaciones, o recomendaciones globales para el cuestionario).

Conclusién de la Validacién: Revisado el instrumento de cuestionario sobre la Marketing relacional, y hallando que los items
cumplen con los requerimientos para la medicién adecuada del constructo de la variable bajo estudio de la gestion administrativa,

procedo a confirmar su validez de contenido.

Dr. Alarcén Villanueva Guido
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981919090
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Anexo 6

Determinacion de la poblacién y muestra

Poblacién
Afo N° de clientes
2020 15
2021 15
2022 14
Total 44
Muestra
Afo N° de clientes
2020 15
2021 15
2022 14
Total 44

Nota. El método de muestreo es Censo.



Anexo 7
Normalidad de los datos

Prueba de normalidad del marketing relacional y el posicionamiento

demarca
Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Marketing Relacional 0,896 44 0,001
Posicionamiento de Marca 0,913 44 0,003

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors. Se tiene que los valores

significativos son menores a 0.05, por ende, se procedio a usar la correlacion
Rho de Spearman para los calculos.



Anexo 8.

Base de datos de la muestra de la variable Marketing Relacional

Marketing Relacional
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Anexo 9

Base de datos de lamuestra de la variable Posicionamiento de Marca
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Anexo 10

Propuesta

La comunicacion del Marketing es un algaido e importante punto a
considerar, hoy en dia la informacién no solo llega al consumidor a través
de la que la empresa quiera transmitir, sino que también las redes sociales,
La competitividad de las empresas hoy en dia se ha vuelto muy dinamica,
ya que no es el tamafo lo que puede determinar el éxito de estas, sino mas
bien es el internet y lo que en general éste puede ofrecer como, transmitir
informacion de manera rapida e invasiva, es por ello que las estrategias de
comunicacion se basan o disefian para procurar relaciones estrechas a
través de informacion por diferentes aplicaciones del internet (Kotler et al.,
2017); Es importante recalcar que se debe tener especial cuidado en el
contenido que se comunica sea relevante para los clientes y empresa. El
uso del marketing relacional, implica estar cada vez mas cerca de los
clientes buscando un ambiente agradable de buenas relaciones que para
el cliente son mas valoradas que una simple relacion comercial (Rivera,
2016)

La teoria de las 30R, misma que sugiere una lista que no necesariamente
implica mantener un solo orden jerarquico de las estrategias, sino mas bien
gue se pueden trabajar segun las cualidades que estas ofrecen y las que

se necesiten segun la organizacion y los clientes (Gummesson, 1994).

Se considera que la fidelizacion se fundamenta basicamente en los
comportamientos, asi como en las actitudes de los clientes (Sarmiento,
2015), por lo que resulta muy importante pretender mejorar los indicadores
gue nos muestran los niveles de fidelizacion de nuestros clientes, también
es importante considerar que dentro de los factores de la actitud del cliente
estan los sentimientos relacionados a las experiencias vivenciadas segun

menciona Ottar 2007 citado por Sarmiento.



8.7

Estrategias

Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

Problematica

Ord Objetivos existente Estrategias Beneficios Beneficiarios Responsable  Tiempo Periodo
Creacion de
base de datos  Obtenery
brin dar
Comunicacion  informacion
1 No hay una por_redes relevante, Embresa
8.4 comunicacion sociales oportunay i P Relacionista 6 meses Semestral
fluida (WhatsAppy  de interés ~ Centes
Facebook) para
- clientes y
Seguimiento empresa
Pos - venta
No se
g:t?giggias Fidelizacién ,Lograr Gerente
2 8.4 de (Enwo d(.e, mdn;es (.j,e Empresa relacioni'sta y 12 meses anual
' fidelizacion mform_aClc_Jn, fidelizacion vendedor
en la capacitaciones) de 85%

empresa




8.8 Disefo de lapropuesta

Figura 2

Disefio de la propuesta del plan de Marketing Relacional

F|de|||zaC|én ». Promocion
. ) de lotes
8
Capacitacion Capacitacon

Ventas

Creaciéonde Data <4—)p Redessociales(Facebook,

Teorias 7—/7
’ | Seguimiento

Comunicacioén post venta

Whatsapp)

\#4. construccion ‘ » Financiamiento
Marketing Capacitacion
Relacional
personal

Seguimiento y retroalimentacion

Nota. El presente disefio muestra un flujo de los procedimientos a trabajar, asi mismo, se establece un seguimiento transversal.



8.9 Evaluacion de la propuesta

La inversion para la implementacion de la propuesta, por ser Propuestas
de Marketing Relacional, alcanza montos muy exequibles, que no

representan inversiones elevadas, como se, muestra en el siguiente punto.

8.10 Presupuesto

Precio Parcial
Ord. Descripcion Cantidad | Unitario
S/
S/

1 Contratacion de un relacionista 1 950,00 | 1050.00
(Mensual)

5 Planes de datos telefénicos > 29.90 59.80
(Mensual)

3 | Computadora basica (Unico 1 1 1

pu (dnico) 500,00 | 500,00

4 Dllsg-:-no de Marca - Logotipo y eslogan 1 1500.00 | 1500.00

(Unico)
5 | Capacitaciones 2 1000,00 | 2000,00

Total 6109,80




8.11 Cronograma

Estrategias

Actividades

Afo 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

12

Creacion de
base de datos

Comunicacién
por redes
sociales
(WhatsApp y
Facebook)

Seguimiento
Pos — venta

Fidelizacion
del cliente

Crea una base de datos de todos los clientes de los
ultimos 4 afios (nUmero de compras, preferencias,
fecha de cumpleafios, posibilidades econdémicas).

Generar una base de datos potenciales clientes
referidos por los clientes anteriores.

Creacion de pagina de Facebook de la empresa

Generacion de WhatsApp de las lineas adquiridas
para el personal

Remitir informacion relevante de manera periddica
(cada 15 dias) a todos los clientes.

Remitir saludos personalizados a los clientes en
fechas importantes

Realizar llamadas y envio de mensajes para
recoger inquietudes y gestionar vinculacion con el
cliente.

Promocionar lotes por los diferentes medios (redes
sociales) cada 15 dias.

Realizar capacitaciones referentes a las buenas
practicas de construccion.

Realizar capacitaciones referentes a las mejores
opciones de financiamiento bancario.




1.1

12,

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertcs
Datos generales y autoevaluacién de Ios expertos

De acuerdo a hveshgadén que se ha realizado, denominada
Mty /%ad 4 Pl ona T e il R e
_,M Lulie.... roeen me resultard de gran utiidad toda la

informacién que al respectomepudnem brindar, en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la temética referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:
losdic .

1.1.4. Especialidad oo fafmw
Test de autoevaluacién del experto
1.2.1. Sefiale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y
Dominio méximo=10).
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
X
1.2.2. EvalGe la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:
= Grado de infiuencia en las |
Fuentes de argumentacion _fuentes de arqumentacion
Bao | Medio | Ao
Andlisis tedncos realizados por usted £
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales X
Conocimiento del estado del prodlema en su irabajo propio X
Su intuicién X
Evaluacién de la propuesta por el experto
Nombees y apelidos del experto Goide.. Marah.. . dlans.
Se ha que se evalle el

elaborado un
... flan.2.. IWJ %@M pasa. g, fnvpdiass

¥ ﬂ&?“"’wvm/fb dLovaza

Mwiolemdeoeroseslmotorgarsegﬁnsum una categoria a cada item que
aparece a continuacion, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por
conveniente.



Las valoraciones son:

)

(PA)

(BA)

(MA)

Inadecuado

Bastante adecuado

Poco adecuado

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos generales

Aspectos a evaluar

Nombre del programa

)
>

Secciones que comprende

Nombre de estas secciones

Elementos de cada una de sus secciones

sl IN| -

Interrelaciones entre los componentes estructurales de estudio

2.2. Contenido

N°

Aspeclos a evaluar

PA

Nombre del programa

Coherencia entre el titulo y la propuesta

Guarda relacién el programa con el objetivo general

El objetivo general guarda relacion con los objelivos especificos

Relaciones de los objetivos especificos con las actividades a trabajar

El tema tiene relacion con la propuesta

La fundamentacion tiene relacion con la propuesta

El modelo contiene viabllidad en su estructura

ODidiINOlO|s|WwIN|-

La propuesta tiene sostenibliidad en el iempo y en espacio

-
o

La propuesta ests insertada en Ia investigacion

-
-

La propuesta cumple con los requisitos

|
XXX IX

2.3. Valoracioén integral de la propuesta

F3

Aspectos a evaluar

Pertinencia

I |PA

| >
=¥

Actualidad: la propuesta tiene relacién con el conocimienlo cientifico del tema de
Investigacion

Congruencia interna de los diversos elementos propios del estudio de investigacion

x |>

El aporte de validacion de 1a propuesta favorecera el proposilo de la lesis para su
aplicacién

>

Consistencia

Claridad: la propuesta esta formulada con lenguaje apropiado

El vocabulario es apropiado al nivel correspondiente de la propuesta

@ IN|O|a| > ([N |-

Es objetiva esta expresado en indicadores precisos y claros

Chiclayo, 01 de julio del 2022

Dra. /@mpml/%wwwéwﬁ

DNIN® /6 4££0 97 ...
Celular: 77,4 9.49450.
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1.1.

1.2

IL

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos
Datos generales y autoevaluacién de los o':pemo
Respetado profesional: Mg/ Dra. .. 26xave... Rawe... Shirley........

De acuerdo a la investigacibn que se ha realizado, denominada
- .\‘10.-.1\9‘.\\!\0,. _aglacional Y-8 sicmnanento. de merca. de vna.
anmckibacs en. Cutexyn.. " me resultarda de gran utiidad toda la
informacion que al respecto me pudiera brindar, en calidad de experto en la materia:

Objetivo: Valorar su grado de expenencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes
interrogantes:

Datos generales del experto encuestado:

1.1.1 Especialidad . 9\\“"“'3*’0.‘{0"

112 Gradoscadémico  : ... .MOQRteN.

Test de autoevaluacién del experto

1.2.1. Sedale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y

Dominio maximo=10).
1 2 a . [ 6 7 - ) 10
X
122 Evalie la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:
. Guoe;:“ﬂuh
Fuantes de argumentacion .:Q- _!.!’._"N"“ T‘
Andism ledncos reakzados por usted <
Su propea expenenca A
Trabajos de autores NBcOnsles )<
Conccimento del #51330 del probiema en Su rabajo Propio X
Su ntwoon ){
Evaluacion de la propuesta por el experto
Nombres y apelidos del exparto ..5)\?(\&1 Seyguen .. Browe.

que se evalie el

Se ha para
Ke mg )29\99.9.:.c.\.(‘...ftm;s...uns.\.....“

elaborado un_ i
- Deeno de Plon de Ma
el oo e Gabenar,
Pahspaﬂmhmadesdelhdcadouabajodeimﬁgadonumsabmbuw
valoracion, en calidad de experto, aspectos rela con las variables de estudio:
RoridAong. Yeloaonnly . Pesiconamisntd, de Harra
Mucho le agradeceré se sirva otorgar segan su opinion, una categoria a cada item que
mmammm.mwoommaspa(nenbm“wodmw
conveniente.



Las valoraciones son.

(1)

(PA)

)

(BA)

(MA)

Basianie adacuado

Inadacuado Poto adacuado Adacusdo

Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir ofros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos gonerales

N

Alpoqo' lmly_r o
Nombre del programa

>
| >

BA

Secciones quo comprendo

Nombro do ostas soccCionos

Elamentos de cada une do sus seccionns

1
2
3
4
5

Intoerelacionos entee los componentes estructursles do estudio

2.2,

Contenido

Anpodo: a ovaMr

Nombra dol programa

Coharenca entre el titulo y 18 propuetia
Guordn relacion ol programo can e objelivo goeneral

£ abjativo genoral guarda refacion con Jos objelivos especificos

Relacionos do 1os objetivos espacificos con lag actividades @ lrabajar
El tama lane relacion con la propuosla

P<

La fundamentacion Uene elacidn con Lo profuesta

£1 modelo conlieno viahilidad en su oslruciura
La propuesta tlano sostanibitidad en el tismpo y en ospacio

<

La propuesta est4 insertada en ta investigacion

:5e=~|o‘uaunldz,

La propuesta cumple con los requisitos

2.3. Valoracién integral de la propuesta

Aspectos a avaluar

Portinenca

Actualdad 18 propuesta lisna relacién con el conocimiento cientifico del tema do

| Invertigacion
Congruencia interma da los diversos clemenlos propios del csludio de Investigacién

L1 aporte do valdacion de 1a propussia favorecerd ol propdsilo do la lesis para su
_nplicacitn

Comsisloncia

aiulaioTalulu - Z

Clasidad, [a propuasia eslé formulada con lenguaje aproplado

I L{ vocabulenio es apropiado al nivel correspondionta de ls propucsta

.8 objetiva estd expeasado on indicadores precksos y daros

Ch

iclayo, 01 de julio del 2022

) erta

Dra, Wiy Lo C ORI ..1,1.(;?.\/»....Zz.!'u.'.h.':,:
- DNIN® 549292 %

Celular: .90 21905
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1.1.

1.2.

FICHA TECNICA
Para validar la propuesta por expertos

Datos generales y autoevaluacién de los ef:f;rtos 1 l

Respetado profesional: Mg./ Dra. Rubne).

De acuerdo a, la, investigacion K qye ,S€ ha realizado, ,denomjnada
S TRV 0.0 4 S " me resultara de gran utilidad toda la
informacién que al respecto me pudiera brindar, en calidad de experto en la materia:
Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicito muy respetuosamente, responda a las siguientes

interrogantes:

Datos generales del experto encuestado: ‘t
1.1.1. Especialidad JJ\W&&WIMMW‘}
1.1.2. Grado académico = MAQIARN . i

Test de autoevaluacién del experto

1.2.1. Sefiale su nivel de domino acerca de la esfera sobre la cual se consultara,
marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala (Dominio minimo=1y

Dominio méaximo=10).
10

1 2 3 4 5
X

1.2.2. Evalte la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los criterios
valoraciones aportados por usted:

Grado de influencia en las
Fuentes de argumentacion fuentes de argumentacién
Bajo Medio | Alto
Anélisis tebricos realizados por usted
Su propia experiencia X
Trabajos de autores nacionales )(
Conocimiento del estado del problema en su trabajo propio NG

Evaluacién de la propuesta por el experto

Nombres y apellidos del experto

g b Honloor
Se . ha  elaborado, un jngtrumento para . que, .Se, evalie el
- DM (o e awekling. naro,.. oo, inebllioua u......

Por las particularidades del indicado trabajo de investigacion es necesario someter a su

oracién, en calidad dg experto a.specto‘simiogfdm con las variables de estudio:
.y .. MINURE.. MAUA .

Mucho le agradeceré se sirva otorgar segin su opinion, una categoria a cada Item que

aparece a continuacién, marcando con un aspa (X) en la columna que usted crea por

conveniente.



Las valoraciones son:

() (PA) (A) (BA) (MA)
Inadacuado Poco adecuado Adecuado Baslante adecuado Muy de acuerdo

Si usted, considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros aspectos
a evaluar, le agradezco sobremanera.

2.1. Aspectos generales

N Aspectos a evaluar 1lpal aleal mal
Nombre del programa T Y wl
Secciones que comprende

Nombre de estas secciones

Elementos de cada una de sus secciones

Interrelaciones enire los componentes estruclurales de estudio

s |w | N -

2.2. Contenido

>
3
5

Aspecios a evaluar

Nombre del programa

Coherencia entre el titulo y a propuesta

Guarda relacién el programa con el objetivo general

El objetivo general guarda relacion con los objelivos especificos
Relaciones de los objetivos especificos con 1as actividades a trabajar
El tema tiene relacién con la propuesta

La fundamentacién tiene relacion con la propuesta

El modelo contiene viabisgad en su estructura )2

La propuesta tiene soslenibiiidad en el bempo y en espacio
La propuesta estd inserada en la investigacion
La propuesta cumple con los requisitos

Dio|vjlolan|lsalwin]-

-
o

-
-

2.3. Valoracién integral de la propuesta

Aspectos a evaluar 7 I |PA| A BA

5

Pertinenda

Adwalidad: la propuesta liene relacién con el conoamiento cientifico del lema de
investigacién

Congruencia intemna de los diversos elementos propios del estudio de investigacion
El aporte de valdacion de la propuesta favorecera el propdsito de la tesis para su
]

Consistencia J
Claridad: la propuesta esid formulada con lenguaje apropiado
£l vocabulario es apropiado al nivel comespondiente de la propuesta
Es objetiva esla expresado en indicadores precisos y claros

oﬂoalavn-;

Chiclayo, 01 de julio
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