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RESUMEN

En la investigacién, el objetivo principal fue determinar la relacion entre el
marketing relacional y el posicionamiento en la empresa Ramiro's Burguer Truijillo,
2023. Para lograrlo, se utilizé el tipo de investigacion aplicada, de disefio
correlacional no experimental; la muestra consistid en 50 clientes a quienes se les
administré un cuestionario. Los hallazgos revelaron un nivel medio de marketing
relacional con un 78%. Esto se debe a que la empresa no actualiza regularmente
sus redes sociales, lo que impide que los clientes se enteren de las promociones
disponibles. Ademas, se observé un nivel medio de posicionamiento, con un 72%.
Esto se debe a que 36 clientes expresaron que los precios de los productos de
Ramiro's Burguer no son asequibles y que la atencion al cliente no es rapida. El
coeficiente de correlacion de Spearman mostré un valor de 0.719 con un nivel de
significancia de 0.000, lo que indica que existe una relacion entre ambas
variables. En resumen, los resultados obtenidos sugieren la necesidad de
implementar estrategias de marketing relacional en la empresa. Esto permitira
establecer relaciones solidas con los consumidores, lo que a su vez contribuira a

atraer y retener clientes, mejorando asi el posicionamiento en el mercado.

Palabras clave: Marketing relacional, posicionamiento, clientes.
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ABSTRACT

In the research, the main objective was to determine the relationship between
relational marketing and positioning in Ramiro's Burger Trujillo company, 2023. To
achieve this, an applied research design of non-experimental correlational type
was used; the sample consisted of 50 customers who were administered a
questionnaire. The findings revealed a moderate level of relational marketing at
78%. This is due to the company not regularly updating its social media, which
prevents customers from being aware of available promotions. Additionally, a
moderate level of positioning was observed at 72%. This is because 36 customers
expressed that the prices of Ramiro's Burger products are not affordable and that
customer service is not fast. The Spearman correlation coefficient showed a value
of 0.719 with a significance level of 0.000, indicating that there is a relationship
between both variables. In summary, the obtained results suggest the need to
implement relational marketing strategies in the company. This will allow for the
establishment of strong relationships with consumers, which in turn will contribute

to attracting and retaining customers, thereby improving market positioning.

Keywords: Relational marketing, positioning, customers.
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. INTRODUCCION

Hoy por hoy, las instituciones que planean expandirse tienen en cuenta el
significado del marketing relacional, debido a que es una tactica de vital
importancia para conservar a sus consumidores contentos y tener asi un enlace
productivo. Ademas, pueden obtener un informe directo de ellos, asi como gustos,
preferencias, reclamos, sugerencias, frecuencia y patrones de compra. De esta
manera, se puede utilizar la informacion proporcionada para brindar una
adecuada atencion que logre compensar las insuficiencias de los usuarios en el

instante adecuado. (Figueroa, 2017)

El consumidor del siglo XXI es el protagonista, es el eje de tu compafia u
organizacion. Para cautivarlo, es necesario brindarle una experiencia inolvidable,
ademas del producto o servicio en si. Venderlo significa conocer su caracter, su
forma de vida hasta el mas minimo detalle, comprender su comportamiento

mental y sus sentimientos. (Morales A. , 2019)

El marketing relacional es muy importante ya que influye en todo tipo de
organizaciones, desde pequefias hasta grandes organizaciones globales e
internacionales que dominan la mayor parte del entorno empresarial.
Considerando que sin el correcto uso y aplicacion de esta herramienta, puede que
no sea posible promocionar nuestros productos a un nivel superior en
comparacion con los competidores en este ambito e impedir el establecimiento de

la lealtad y los mismos en el ambito de la competencia. (Cérdova & Cruz, 2022)

Por otro lado, el posicionamiento es la captacion que tienen los usuarios de
ciertas marcas, productos o companias en conexidbn con sus rivales. En
comparacion con el mercado, desea que los compradores decidan esa marca
sobre las demas ya que es lo primordial que les aparece en la mente a las
personas cuando reflexionan sobre el producto o servicio que desean. Si se hace
correctamente, el posicionamiento en el mercado significa que el beneficio se
considera unico y que los clientes consideraran comprarlo debido a los beneficios

adicionales que brinda. (Cdrdova & Cruz, 2022)

El posicionamiento, también se define como el acto de crear una percepciéon y

propuesta de valor de una entidad para ocupar un lugar importante en la



imaginacion de los compradores de un cierto mercado. Ademas, es aquel proceso
mediante el cual las organizaciones eligen una oferta o solucidén en base a las
propuestas de otros actores del mercado. La capacidad de una compafiia para
competir en un mercado en particular se establece por su habilidad al posicionar
los productos de manera adecuada en funcion de las escaseces de los diversos

segmentos del entorno elegido. (Soto, 2020)

A nivel mundial, Asociacion de Marketing de Espafa (2021) mediante un analisis
ejecutado sefala que siete de diez personas adquieren productos online, aunque
ya tienen la marca que quieren, pero aceptaran considerar otras opciones si
tienen un buen servicio al cliente. En la actualidad, las organizaciones centran su
atencion en el marketing relacional, ya que se centra en atender las exigencias de
la mayoria de los individuos. Esto se debe a que los productos no se limitan a ser
simplemente objetos fisicos, sino que también brindan la oportunidad de ofrecer
una experiencia de consumo positiva, con el objetivo de establecer una

vinculacion perdurable con los consumidores.

A nivel nacional, segun Gonzales et al. (2017), muchas compafias han utilizado
métodos de mercado relacional para aumentar su trabajo en la lealtad del
comprador, utilizando la complacencia del consumidor con oferta suyas. Para
lograrlo, estas companias se centran en factores importantes como la excelencia,
la atencion, el costo y las interacciones empresariales que pueden establecer. Es
en la posicién de S&H Ingenieros S.R.L que dio buenos resultados. Sin embargo,
segun Vadillo (2019), en Peru las empresas han hecho poco para solucionar este
problema; Un ejemplo de una empresa que lo utiliza es la marca peruana, que

logré alcanzar el puesto 37 en el ranking FutureBrand de Reino Unido.

A nivel local en la empresa Ramiro’'s Burguer, se puede identificar que la
aplicacion del marketing relacional ha tenido un impacto regular, pues se ha
logrado observar que no son rapidos en el servicio y los clientes no conocen
sobre las promociones que realizan, ya que, no gestionan mucho sus redes
sociales. Ademas, con respecto a la variable de posicionamiento se ha logrado
observar que los clientes de la empresa Ramiro’s Burguer consideran que no todo
el personal esta totalmente capacitado sobre sus productos y la atencién que

brindan. Esto en gran parte es debido a que Ramiro’s Burguer no esta siempre a



la vanguardia, y muchas veces no toma en cuentan la perspectiva de sus usuarios

sobre sus gustos, reclamos y sugerencias.

Para ello se planted el siguiente problema: ;Qué relacion existe entre el
marketing relacional y posicionamiento en la Empresa Ramiro’s Burguer Truijillo,
20237

Las implicaciones sociales de esta investigacion, en pos de los objetivos
alcanzados, otorga a la empresa Ramiro’s Burguer llegar a tener una relaciéon
directa con sus clientes, llegando a conocer su perfil, gustos, preferencias o
sugerencias, con la finalidad de brindarles un mejor servicio a través de
experiencias unicas. Esta investigacion puede servir como muestra para futuras
investigaciones. Las implicaciones practicas, se basan en que su elaboracion
permitira determinar el marketing relacional y el posicionamiento en la empresa
Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023; logrando brindar recomendaciones orientadas a
mantener el reconocimiento obtenido en su trayectoria como marca. Con respecto
a su valor tedrico, posee el fin de determinar la relacién entre el marketing
relacional y el posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer, para asi revelar
puntos claves que ayuden a la organizacion en la aplicacion de estrategias que
logren la fidelizacion del consumidor y de esta forma establecerse en la mente del
consumidor, destacando ante su competencia. Y finalmente, para su utilidad
metodoldgica se espera que mediante esta investigacion se motive a continuar
investigando sobre el tema; pues ayuda a que las empresas se conserven en el

sector competitivo.

El presente estudio llevo a tomar como objetivo general: Determinar la relacion
que existe entre marketing relacional y posicionamiento en la empresa Ramiro’s
Burguer Trujillo, 2023; para llevarlo a cabo se establecieron los siguientes
objetivos especificos: Analizar el nivel de marketing relacional en la empresa
Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023; Evaluar el nivel de posicionamiento en la
empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023; Medir la relacion que existe entre las
dimensiones de marketing relacional con el posicionamiento en la empresa
Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023. Como hipétesis general de investigacion se
propuso que existe una relacion directa entre marketing relacional y

posicionamiento en la empresa Ramiro's Burguer Truijillo, 2023.



. MARCO TEORICO

Se muestran investigaciones a nivel nacionales relacionados a las variables en

estudio:

Diaz y Saboya (2021) realizaron una indagacion titulada “Marketing relacional y su

influencia en el posicionamiento de la compania Otimikuna, Moyobamba 2021”.

El propdsito del estudio se basé en investigar la interaccion que coexiste
entre el marketing relacional y el posicionamiento de la empresa. Para llevar
a cabo esto, se empled una metodologia correlacional y se administré una
encuesta a una muestra de 132 clientes. Los principales hallazgos del
estudio indicaron que tanto la variable marketing relacional como el
posicionamiento estuvieron calificados como bajos por los participantes.
Asimismo, se observd que las dos variables estan vinculadas
significativamente, lo que sugiere una conexién entre ellas (Rho = 0,686; p =
0,000). Los autores sefalaron también que la interaccidon entre la entidad y
los usuarios no es adecuada, que la empresa carece de diversidad en sus
servicios y no busca diferenciarse de sus competidores. Estos resultados
apuntan a que la empresa Otimikuna en Moyobamba podria beneficiarse al
mejorar su enfoque en el marketing relacional, fortalecer su posicionamiento
y emprender esfuerzos para destacarse de la competencia. Ademas, es
esencial que la empresa mejore su comunicacion con los clientes y amplie
su oferta de servicios para satisfacer de manera mas efectiva sus

necesidades y expectativas.

Beltran (2020) realiz6 una investigacién titulada “Marketing relacional y
posicionamiento de marca en el Centro Cultural La Gran Marcha de los

Munecones, Lima 2020”.

El objetivo de la indagacion se concentrd principalmente en establecer una
relacion entre los conceptos de marketing relacional y posicionamiento de
marca de la empresa. Dicha exploracion se basé en un enfoque
correlacional y se llevd a cabo mediante encuestas a una muestra

compuesta por 31 clientes. Los resultados del estudio destacaron una



relacion significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de la
marca (Rho = 0,611; p = 0,000). Ademas, se identificé que los aspectos
relacionados con la experiencia del cliente, asi como sus deseos y
necesidades, también mantenian una relacion directa con el posicionamiento
de la marca. El autor sugirié que el fortalecimiento del posicionamiento de la
empresa podria lograrse mediante la aplicacion de diversas estrategias que
estén enfocadas en el marketing relacional. Estas estrategias podrian
contribuir a atraer el interés de los compradores y mejorar la apreciacion de
la marca en la industria. En sintesis, el estudio subrayo la importancia del
marketing relacional como una planificacién eficaz para potenciar la posicion

de marca en la empresa.

Granados (2020), realizé una indagacion titulada “Plan de Marketing Digital para
Posicionar la Marca del Restaurante Gustos y Sabores en Puerto Eten —
Lambayeque”, para obtener el titulo profesional de Licenciado en Marketing y

Direccion de Empresas en la Universidad Cesar Vallejo.

El propdsito principal de este estudio consistia en aplicar una estrategia
orientada al Marketing Digital que lograra el posicionamiento de la marca del
restaurante. El método adoptado fue de naturaleza aplicativa, con un disefio
cuasi-experimental. El publico objeto de indagacién estuvo compuesta por
90 individuos que visitaban el local constantemente, y la muestra consistid
en 73 de estos visitantes, a quienes se les administré un cuestionario para
recopilar informacion sobre las dos variables de interés. Entre las
conclusiones del estudio, se destacé que al aplicar el Marketing Digital como
estrategia se consiguid el posicionamiento de la marca del restaurant. Esta
conclusién se respalda mediante la realizacion de una encuesta previa y
posterior a la implementacion de la estrategia, lo que sugiere que la
ejecucion de la estrategia fue apropiada. En el inicio del estudio, se detectd
un nivel insatisfactorio de posicionamiento de la marca del restaurant,
atribuible a la ausencia de actividades que contribuyeran a mejorar aspectos
como el reconocimiento de la marca y la calidad del servicio, lo cual
obstaculizaba su progreso. Sin embargo, la estrategia de posicionamiento de

marca implementada generé un impacto positivo, como se figura en los



resultados obtenidos de la encuesta, que muestran una mejora en

comparacion con los resultados previos a la aplicacion de la estrategia.

Guevara (2019) realizd6 un estudio titulado “Relaciones de Marketing y
Posicionamiento de la Mype Farmacia Mirari en San Juan de Miraflores-2019' en

la ciudad de Lima, Peru”.

Su proposito primordial de este estudio era establecer la interaccion entre los
aspectos de la variable marketing relacional y el posicionamiento de la
empresa. La metodologia utilizada se situ6 dentro de un enfoque descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental y un enfoque transversal. La
indagacion contd con una muestra compuesta por 40 usuarios, a quienes se
les administré un cuestionario con el fin de evaluar las variables de interés.
Los resultados obtenidos arrojaron un valor de 0,790 en la escala de Rho de
Spearman, junto con un valor p de 0,000, indicando significancia bilateral.
Estos hallazgos llevaron a la conclusion de que ocurre una interaccion entre

el marketing relacional y el posicionamiento de la compaiiia.

Linares y Pozzo (2018) realizaron un estudio titulado “La funcién de los espacios
de interaccion en linea en el marketing relacional y la retencion de los

compradores”.

El propdsito principal de esta indagacion fue examinar la interaccion entre
los espacios de interaccion en linea y la retencion de los compradores. Los
investigadores emplearon un enfoque metodologico inductivo-deductivo,
realizando un estudio no experimental de disefio transversal y correlacional.
La técnica para recopilar datos fue una entrevista, y el instrumento empleado
consistio en un cuestionario que fue sometido a analisis de confiabilidad
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.82, y
validado mediante la revision de expertos. La muestra de estudio estuvo
compuesta por 383 clientes, y se evaluaron varios aspectos, como intereses
comunes, interaccion en redes sociales, duracién, afinidades, cabida de
recomendar, gratificacion, retencion e identificacion con la empresa. Los
resultados revelaron que el 64% de los encuestados utiliza regularmente

Facebook, mientras que el 29% informd realizar compras repetidas en un



mismo lugar, y un 58% de los usuarios expreso su lealtad a la empresa
mediante la defensa de sus productos. Estos hallazgos llevaron a la
conclusion de que existe una correlacion significativa (valor de 62.208 y una
significancia de 0.000) entre el marketing relacional y la retencion de los

compradores mediante las plataformas de socializacion.
A continuacion, se mostraran algunas investigaciones a nivel internacional:

Ameyibor et al. (2022), realizaron un estudio publicado en la base de datos
Scopus titulado “El impacto mediador de la equidad de marca en el
posicionamiento de marca y el rendimiento empresarial de las corporaciones de

licores en la industria”.

El principal objetivo de este estudio era enriquecer la comprension de la
teoria del indice de Valor de Marca (BEI) y examinar el posicionamiento de
las corporaciones. Para llevar a cabo esta investigacion, se empled un
enfoque mixto que combinaba métodos cualitativos y cuantitativos. Estos
métodos incluyeron la realizacion de entrevistas, revision de datos y la
aplicacion de encuestas a un grupo de 196 participantes seleccionados
mediante un criterio especifico. Los investigadores resaltaron que la teoria
del BEI es un disefio que facilita estimar la potencia y la fortaleza de una
marca, como también prever los procederes de los consumidores en
términos de recomendacion y repeticion de compra de la marca. Estas
acciones contribuyen al logro del posicionamiento deseado por parte de la

organizacion.

Sinha (2021) llevd a cabo una investigacion publicada en Scopus titulada
“Posicionando una marca como un meme de Internet: El caso de estudio de

Supreme”.

El propésito del estudio fue evaluar el nivel de posicionamiento de la marca
Supreme en EE.UU. y aumentar el entendimiento de la teoria de Interbrand
(IB). La investigacion optd por un enfoque cuantitativo donde se encuesto a
321 usuarios de la marca Supreme, los cuales estuvieron elegidos mediante
un muestreo aleatorio. Los resultados del estudio revelaron que la teoria de

Interbrand (IB) brinda a las organizaciones la capacidad de capitalizar los



fendbmenos en linea, como son las populares imagenes virales, para asi
lograr un posicionamiento efectivo de su marca. Cuando se emplea estas
imagenes virales, los hallazgos que se obtienen son altamente beneficiosos
y pueden incluso evitar los costos asociados con el marketing tradicional,

que a menudo no alcanza los alcances deseados.

Altuntas et al. (2021) llevaron a cabo una investigacion publicada en Scopus
titulada “Posicionamiento sostenible de marcas de empresas de transporte

maritimo: Evidencia de las comunicaciones en redes sociales”.

El estudio realizado por Altuntas et al. (2021) tenia como principal objetivo
extender el conocimiento sobre como las empresas de trasporte maritimo en
Turquia se posicionan utilizando el disefio Brand Asset Valuator (BAV).
Utilizaron un enfoque cuantitativo, encuestando a 112 clientes. Como
resultados del estudio demostraron que el disefio Brand Asset Valuator
consiente la evaluacion tanto de las fortalezas como de las debilidades del
entorno en el que operan las distintas marcas. También se sefialé que las
marcas estan buscando posicionarse mediante la ecologia sustentable y
financiera, debido a que esto les brinda una mayor posibilidad de
diferenciarse en un segmento que se considera bastante competitivo. No
obstante, se observd que muchas organizaciones que operan de manera
empirica no conocen las herramientas que pueden ayudarlos a posicionarse

en el mercado.

Siguenza et al. (2021) llevaron a cabo una investigacién que se publicé en

ScienceDirect bajo el titulo “El efecto de las estrategias de marketing viral en el

posicionamiento de marca en la industria farmacéutica”.
El analisis efectuado por los autores tuvo como propdsito explorar el nivel de
posicionamiento de las marcas farmacéuticas en Ecuador, especificamente
utilizando la muestra multidimensional de Keller. Este modelo se enfoca en
la produccion de una esencia de marca en la mente del consumidor. El
enfoque mixto, que combind entrevistas y encuestas, permitié obtener una
comprension mas profunda de como las marcas farmacéuticas estaban
posicionandose en el mercado ecuatoriano. Los resultados del estudio

indicaron que las estrategias de posicionamiento basadas unicamente en



precios bajos no eran efectivas para lograr un sitio sélido en el intelecto de
los usuarios. En cambio, los autores sugirieron que las marcas
farmacéuticas deberian enfocarse captar las exigencias y elecciones de los
usuarios y establecer relaciones a largo plazo con ellos. Esto implica ofrecer
articulos y facilidades que cubran eficazmente esos requerimientos, lo que a
su vez contribuira a un posicionamiento mas sélido y sostenible en el
mercado farmacéutico ecuatoriano. El estudio destaca la importancia de
comprender y tener en cuenta las necesidades del cliente como un
componente fundamental para lograr un posicionamiento efectivo en un
mercado altamente competitivo y regulado como el de la industria
farmacéutica.

Seguidamente, se mostraran algunas investigaciones a nivel local:

El estudio elaborado por Morales y Ramirez (2021), se centré en analizar el
marketing relacional y la retencion de compradores en una entidad que se dedica
a la comercializacion de autopartes, con un enfoque especifico en el entorno local

de Trujillo.

Los autores llevaron a cabo una indagacion con el propésito de analizar la
dependencia entre el marketing relacional y la retenciéon de compradores en
una entidad dedicada a la comercializacién de autopartes. Utilizaron una
metodologia correlacional y aplicaron una encuesta a una muestra de 74
clientes. Como resultados obtenidos indicaron que el nivel de marketing
relacional en la compaiia era bajo, lo cual se asociaba a una deficiente
gestion de los empleados. Esta falta de atencion y enfoque en la creacién de
relaciones solidas con los clientes resultaba en una disminucion del interés
por parte de los clientes en retornar el uso de las prestaciones de la entidad.
Los autores enfatizaron que los clientes son un activo fundamental para la
organizacion y resaltaron lo importante que es mejorar la gestion de los
empleados, promover una cultura organizacional centrada en el servicio al
cliente y llevar a cabo estrategias de marketing relacional efectivas para
fomentar la retencion en los compradores. En resumen, la indagacion
destaca la necesidad de una gestion eficaz del marketing relacional y la

relevancia de establecer conexiones duraderas con los usuarios para lograr



su fidelizacion y mantener su interés en los servicios de la empresa de

autopartes en Trujillo.

Méndez y Villarreal (2021) realizaron un estudio titulado “El impacto del marketing
relacional en la retencién de los compradores de Caja Piura en la sucursal La
Hermelinda — Trujillo 2020”.

La indagacion tuvo como finalidad evaluar la interaccion entre el marketing
relacional y la retencion de los compradores en la agencia de Caja Piura
ubicada en La Hermelinda, Trujillo. Utilizando un enfoque correlacional, se
aplicd una encuesta a una muestra de 189 clientes frecuentes de esta
entidad financiera. Los resultados destacaron que la organizacion gestiona
eficazmente el marketing relacional. Se observd que la pagina web de la
empresa se mantiene actualizada, los colaboradores estan debidamente
entrenados para establecer una conexién participativa con los clientes y la
organizacion demuestra un genuino interés en proporcionar a los clientes
una experiencia unica en su relacion con la agencia. Los autores subrayaron
que la presencia de un responsable de marketing en la organizacién es un
factor importante que les permite aprovechar oportunidades para mejorar la
relacion con los clientes. Estos resultados enfatizan que la implementacion
exitosa del marketing relacional, a través de la comunicacion interactiva y la
creacion de una experiencia satisfactoria y unica para los clientes, puede ser
una estrategia efectiva para fomentar la lealtad de los usuarios. En resumen,
el estudio sugiere que la sucursal de Caja Piura en La Hermelinda, Trujillo,
muestra una gestiéon adecuada del marketing relacional, lo que contribuye
significativamente a la retencién de sus compradores y al fortalecimiento de
las interacciones con ellos. La inversion en recursos y la capacitacién del

personal son factores clave en el éxito de esta estrategia.

El estudio realizado por Rodriguez (2019) se enfocd en examinar como el
marketing relacional influye en la posicion y percepcion de los articulos de la linea

de suturas de Tagumedica S.A. en Truijillo durante el afo 2019.

El fin principal de la indagacién fue evaluar la interaccion que esta presente

entre el marketing relacional y la posicion de los articulos pertenecientes a la
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linea de suturas comercializada por la entidad Tagumedica S.A. en Truijillo.
En el proceso investigativo, se adoptd un enfoque correlacional, y se tomé
una muestra de 120 clientes, a quienes se les hizo un cuestionario para la
recopilacion de datos. Los resultados del estudio evidenciaron una
asociacion significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de
los productos de sutura, ilustrada por un coeficiente de correlaciéon de 0,517.
Igualmente, se observd que la empresa tenia un alto nivel de
posicionamiento. Esta situacion se debia a que los clientes poseian un claro
entendimiento de los elementos distintivos de la marca, como sus colores y
el logotipo, lo que facilitaba su recuerdo. El investigador subrayo la
importancia de que la empresa establezca con precision las caracteristicas
de su marca. Ademas, resaltd que para obtener un posicionamiento exitoso
en la industria, los servicios ofrecidos por la empresa deben aportar un valor
adicional. En resumen, el estudio de Rodriguez (2019) puso de manifiesto
que el marketing relacional ejerce una influencia en el posicionamiento de
los articulos la organizacion. La familiaridad con la marca y la asociacion
positiva con los atributos de la empresa se erigen como elementos
fundamentales para alcanzar una posicion sélida en el mercado. Ademas, se
enfatiza la relevancia de proporcionar servicios que afiadan valor con el fin

de consolidar el posicionamiento y destacarse frente a la competencia.
A continuacion, algunas teorias de la primera variable, marketing relacional:

Silva et al. (2019) lo describen como el desarrollo que facilita asemejar y
posteriormente crear lazos con los consumidores de una manera que sea
favorable y genere rentabilidad para el negocio donde las metas aplicadas sean
alcanzables y factibles. Desde una perspectiva comercial, las relaciones suelen
ser beneficiosas porque son una oportunidad para contrarrestar las ofertas
virtuales y los esfuerzos para eliminar intermediarios en la industria,
convirtiéndose asi en un factor diferenciador. Por eso, el objetivo del marketing
relacional es formar una conexion entre un moderno comprador y la compaiiia,
creando una mejor connotacién del evento de adquisicidn, en el que se prioricen

las necesidades y las perspectivas de los compradores, el objetivo también es la
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fidelizacion de los clientes, que cada vez es mas inestable y con mayores

expectativas.

Para Burbano et al. (2018), el marketing relacional, se entiende como la conexién
entre la compainia y el comprador, se basa principalmente en la atencion
personalizada, el apoyo fundamental en el cliente y la recoleccion de datos, con la
finalidad de producir satisfaccion, confianza y una relacion duradera, como
también la obtencion de informacién relevante que permita tomar mejores
decisiones y ampliar la cartera de cliente, entre otros. Ademas, es fundamental en
la mercadotecnia, ya que ahora es en una de las acciones mas contundentes para
que las empresas satisfagan a los consumidores y asi tengan mas posibilidades

de fidelizarlos.

Asimismo, se puntualizaron las dimensiones del marketing relacional: estrategias

de fidelizacion, relacion con el publico y seguimiento en las plataformas.

Segun Diaz (2018), sefala que el concepto de relacién con el publico se da
cuando el seguimiento es positivo y empieza inmediatamente después de la
venta, al contactarte con el cliente para saber si ha tenido problema alguno, y asi
investigar su nivel de satisfaccidon y experiencia como consumidor. Por ello, Celik
y Guler (2018), demostraron que brindar un correcto servicio genera la confianza
del cliente y por ende su lealtad, esto beneficia la asociacion entre el usuario y la

entidad. Ademas, una buena relacién con un cliente ayuda a fidelizarlo.

Hotmart (2018), nos dice que al monitorear las redes sociales de una
organizacion, se tiene una vision mas clara para sugerir técnicas que mejoren las
plataformas virtuales y asi captar nuevos consumidores. Ademas, las redes
sociales son una forma de realizar investigaciones que ayudan a mantener
actualizada la informacién proporcionada. A través de ellos, los clientes también
pueden recomendar o rechazar productos y servicios ofrecidos por los

consumidores.

Pierrend (2020), indic6 que la estrategia de fidelizaciébn es una actividad
encaminada al logro de una relacién estable y duradera por parte de los clientes y
una organizacion durante mucho tiempo. El objetivo es crear un sentimiento

positivo de la empresa con el cliente, que fomente ese impulso continuo de afecto.
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Ademas, es una forma de asegurar las ventas, porque es mas facil y mas barato

conseguir que un cliente habitual compre que un cliente nuevo.
A continuacion, algunas teorias de la segunda variable, posicionamiento:

De acuerdo con Parrales et al. (2017) nos dice que, el posicionamiento es el lugar
mental de la imagen y percepcion de un producto en comparacion con otros
productos o marcas de la competencia, de igual forma, comunica lo que piensan
los usuarios sobre las diversas marcas y articulos en la plaza. Ademas, se emplea
para diferenciar y ajustar el producto con las caracteristicas deseadas por el
consumidor. Esto requiere una comprension realista de lo que piensan los clientes
sobre la oferta de su empresa, asi como saber qué quiere que piensen sus

clientes objetivo sobre su combinacion de marketing y sus competidores.

Para Blankson (2018) , el posicionamiento en el mercado es cubrir y satisfacer la
expectativa que el cliente tiene en mente para el servicio o producto que compra,
si una empresa quiere lograr posicionarse debe considerar el gusto e inclinacién
del consumidor y la segmentacion de clientes. Por lo tanto, AL-Kulabi et al. (2020)
muestran que actualmente el entorno empresarial evoluciona con el pasar del
periodo y el posicionamiento se basa principalmente en la perspectiva y el
reconocimiento del usuario hacia los articulos y prestaciones que ofrezcas.
Ademas, en medio del posicionamiento, debe haber una conexidon consistente

entre las necesidades del publico y las metas planteadas.

Asimismo, se establecieron las conceptualizaciones de las dimensiones del

posicionamiento: diferenciacion, atributos y liderazgo de marca.

Gesser-Edelsburg y Hijazi (2018) dicen, que las organizaciones que implementan
el ahorro de costos utilizan la diferenciacién, por regla general, para lograr su
posicion en su propio mercado, porque es sostenible en el tiempo, porque es
necesario optimizar los costos y por lo tanto los procesos, porque asi se garantiza
la rentabilidad a pesar de los bajos precios. Por ello, poner nuevos productos a

través de plataformas virtuales es un buen diferenciador para las empresas.

Hogan et al. (2018), sefalan que los atributos:
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Conforman un punto clave en la busqueda de la utilidad de marca basado en el
usuario. Los atributos se pueden dividir en internos y externos, siendo internos los
relacionados con el producto, es decir lo que se puede percibir a simple vista,
como, la calidad, el estilo, el diseno, el color, etc. en cambio, los atributos
externos no estan relacionados con el producto, es mas lo que percibe el cliente,
porque permite la prueba de sentimientos, porque satisfacen necesidades de
autoestima, por lo que son un grado de excelencia. Por anadidura, los aspectos
son distintivos que describen un articulo o prestacion y permiten destacar la

calidad de estos.
Batra et al. (2017) definen el liderazgo como:

Una influencia positiva en la empresa que logra consolidarse en la mente del
publico consumidor y captar el interés de un nuevo cliente. Por tanto, identificar a
una empresa en un entorno competitivo, se trata de encontrar una impresion clara
gue se centre en atributos que han sido establecidos a su manera por creencias

tradicionales.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefo de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La indagacion se clasifica como aplicado, ya que su objetivo principal es
dar a conocer la interaccion existente entre marketing relacional y
posicionamiento en la empresa Ramiro's Burguer.

La indagacion aplicada, segun los autores Bhushan y Alok (2017) se
orienta en encontrar resultados cuando las comunidades locales, los

intermediarios extranjeros y las personas enfrentan desafios especificos.

3.1.2. Diseio de investigacion

El disefio del estudio fue de naturaleza descriptiva y correlacional, ya que
se enfoco en observar y describir detalladamente el problema, al mismo
tiempo que se investigo si hay una correlacion entre el marketing relacional
y el posicionamiento de la empresa Ramiro's Burguer.

Por esta razén, de acuerdo con la explicaciéon de Bernal (2007) citada por
Coicca (2018), el estudio se considera descriptivo, ya que tiene la
capacidad de presentar las caracteristicas principales del objeto de
investigacion mediante una exposicion detallada de dicho objeto.
Adicionalmente, de acuerdo a la referencia de Hernandez et al. (2014)
citada por Coicca (2018), el estudio se clasifica como correlacional debido
a que su proposito es indagar en la relacién que existe entre las variables
que estan siendo examinadas.

La investigacion se clasific6 como no experimental, siguiendo el concepto
de Hernandez et al. (2018), lo que significa que no se realizaron
manipulaciones de las variables, sino que se analizaron en funcion de su
uso en situaciones reales, con un enfoque en el estudio tanto de las

variables en si como de su correlacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

En la indagacion, se evaluaron tanto la variable de marketing relacional
como la de posicionamiento.

Variable 1: Marketing Relacional, esta variable es de tipo cualitativa.

e Definicion conceptual: Segun Ilo resaltado por Landeo (2021)

basandose en Kotler y Armstrong (2013), el marketing relacional se
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centra en establecer una conexion directa con los consumidores con el
proposito de obtener resultados inmediatos y, al mismo tiempo, forjar
una relacion duradera con ellos.

Definicidn operacional: La evaluacion del marketing relacional se llevo
a cabo a través de tres dimensiones: la relacion con el publico, el
seguimiento en las redes sociales y las estrategias de fidelizacion. El
cuestionario utilizado en la evaluacion contenia un total de 14
preguntas.

Indicadores: Los indicadores para evaluar el marketing relacional
incluyen la atencion por el consumidor, el trato con el consumidor, la
interacciéon a través de redes sociales y el inicio de fidelizacion
brindadas al cliente.

Escala de medicion: Se ejercio la escala de Likert, y la escala de

medicion utilizada fue de naturaleza ordinal.

Variable 2: Posicionamiento, dicha variable es de tipo cualitativa.

Definicidn conceptual: Segun la investigacién de Espinosa (2014) tal
como cité Jiménez (2017), se ha demostrado que el propédsito del
posicionamiento es conseguir que las entidades, marcas o productos
ocupen un lugar en la percepcién del usuario en comparacion con la
competencia, o que se conoce como la construccién de una identidad

de marca efectiva.

Definicidn operacional: La evaluacion de Ila variable de
posicionamiento se efectu6 a través de tres dimensiones:
diferenciacion, atributos y liderazgo de marca. El cuestionario utilizado

en la medicién consistio en un total de 11 preguntas.

Indicadores: Los indicadores que se utilizan para evaluar el
posicionamiento incluyen la imagen de la marca, la calidad de la marca,

la identificacion de la marca y el nivel de posicionamiento.

Escala de medicion: Se aplico la escala de Likert, y la escala de

medicion utilizada fue de naturaleza ordinal.
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3.3.

Poblacion (criterios de selecciéon), muestra, muestreo, unidad de

analisis

3.3.1. Poblaciéon: Es el total de individuos que muestran caracteristicas

que se anhela estudiar. (Majid, 2018)

El total de clientes registrados para esta investigacion, fue de 150
clientes de la empresa Ramiro’s Burguer.

e Criterios de inclusion: En esta indagacion, se tomo en cuenta a
los clientes de la empresa Ramiro's Burguer que fueran mayores
de 18 anos.

e Criterios de exclusion: Con el fin de analizar la exploracion, se
escogid por no incluir a los niflos y adolescentes menores de 18

afnos que son clientes de la empresa Ramiro's Burguer.

3.3.2. La Muestra: Es el subgrupo de personas, escogidas de forma

adelantada en una poblacion. (Camacho, 2021)
El conjunto de participantes en la investigacion consistid en un grupo

de 50 clientes de la empresa.

3.3.3. Muestreo: Se empleé un enfoque no probabilistico basado en la

conveniencia para la seleccién de la muestra.

3.3.4. Unidad de analisis: Cada individuo que es cliente de la empresa

3.4.

Ramiro's Burguer.
Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

En esta exploracidn, se empled la técnica de la encuesta, tomando como
referencia la definicion de Torres, Paz y Salazar (s.f.), quienes la
describen como un método descriptivo que tiene como objetivo registrar
los distintos escenarios que se analizaran.

Como herramienta de recoleccidon de datos, se us6 un cuestionario que se
administr6 en persona en las instalaciones de la compafia. El
cuestionario se dividié en dos secciones, una para cada variable. Segun
la definicién de Kakar y Nadeem (2018), un cuestionario es un conjunto
de preguntas relacionadas que se utilizan para la investigacion y deben
ser comprensibles y accesibles para las personas encuestadas.

La confiabilidad del cuestionario se evalué utilizando el coeficiente Alfa de

Cronbach, y se obtuvo un valor de 0.933 para la variable de marketing
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relacional y 0.927 para la variable de posicionamiento. Estos valores
indican que los cuestionarios son altamente confiables y apropiados para
su implementacion en la poblacion de estudio.

Se efectud una calificacion de la validez de contenido, en la cual cada
pregunta del instrumento fue sometida al juicio de expertos. Tres
pedagogos capacitados de la Escuela de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejo, especificamente Mg. Miguel Elias Pinglo
Bazan, Dra. Carolina Esther Castellares Jhonson y Dr. Manuel A. Sevilla
Angelaths, emitieron opiniones favorables, confirmando que las preguntas

eran apropiadas y adecuadas para su uso en la investigacion

Los expertos mencionados, son profesionales con experiencia y
especializacion en areas relacionadas con la organizacion, la
administracion y los recursos humanos. Su trayectoria académica y
docente respalda la calidad y el rigor de su conocimiento en los temas

abordados en la investigacion.

Mg. Miguel Elias Pinglo Bazan es docente en la Universidad Cesar Vallejo
y posee mas de cinco anos de experiencia en el area organizacional de
entidades. Su especializaciéon en esta area le otorga un conocimiento

profundo sobre cémo las organizaciones funcionan y se estructuran.

Dra. Carolina Esther Castellares Jhonson, también catedratica en la
escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo, cuenta con
mas de 5 afos de experiencia y esta especializada en la parte
organizacional de las organizaciones. Su conocimiento en este campo la
capacita para comprender los componentes asociados con la composicion

y el rendimiento de las empresas.

Dr. Manuel A. Sevilla Angelaths, tiene una vasta experiencia como
catedratico en la escuela de Administraciéon de la Universidad Cesar
Vallejo y cuenta con mas de 5 afos de experiencia en el area de gestion

de organizaciones.
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3.5. Procedimientos
Fase |: Se obtuvo la autorizacion del duefio o propietario de la empresa
Ramiro's Burguer para llevar a cabo la indagacion.
Fase Il: Definicion del tema de investigacion, identificacion de la variable de
estudio, dimensiones e indicadores. Formulacion de los objetivos generales
y especificos, asi como la hipétesis.
Fase Ill: Elaboracion de una exploracién integra de textos literarios
actuales y relacionados con el tema de investigacion, las dimensiones,
variables e indicadores. Se redacta la introduccion y el marco teérico, que
incluye los antecedentes relevantes y las teorias relacionadas con la
variable, dimensiones e indicadores.
Fase IV: Uso de un software de deteccion de similitud llamado Turnitin para
verificar la originalidad del trabajo de investigacion.
Fase V: Determinacién de la poblacion, criterios de inclusion y exclusion,
muestra, técnica de muestreo y unidad de analisis.
Fase VI: Eleccion de la metodologia y de la herramienta utilizada para
recopilar informacion en el estudio de investigacion.
Fase VII: El instrumento se sometidé a un proceso de validaciéon mediante la
revision y evaluacion de tres expertos profesionales.
Fase VIlII: La confiabilidad del instrumento se identific6 por medio del
calculo del coeficiente Alfa de Cronbach, empleando una muestra de 50
usuarios de la empresa. Los resultados confirmaron la fiabilidad del
instrumento.
Fase IX: El cuestionario se administr6 en persona a los 50 clientes
previamente seleccionados, y se utilizd una escala ordinal del 1 al 5 para
evaluar el nivel de competencias laborales desde la perspectiva de los
usuarios.
Fase X: Se realiz6 la recoleccion de informacion y se procedié a analizar
los datos recolectados utilizando el software Excel.
Fase Xl: Se determinaron los niveles de competencias laborales a partir de
los datos obtenidos de los 50 clientes.
Fase Xll: Se llevé a cabo la evaluacion de los resultados obtenidos para

analizar y examinar, discusion de los hallazgos en comparacién con las
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investigaciones previas de otros autores incluidos en el marco teoérico. Por
ultimo, se procedid a elaborar conclusiones basadas en los resultados
obtenidos y se formularon recomendaciones en base a dichas
conclusiones.
3.6. Método de andlisis de datos
El proceso de analisis de datos se llevd a cabo utilizando el programa
estadistico SPSS version 25. Esto permitid obtener la informacion
necesaria y generar tablas y graficos estadisticos.
3.7. Aspectos éticos

La indagacion se ejecutd siguiendo las directrices de exploracion de la
Universidad César Vallejo, y en el marco tedrico se aplicaron las normas
APA, garantizando asi el respeto por los derechos de autor de los autores
citados. De igual forma, los datos que se obtendran seran totalmente
respetados, pues no padeceran ningun tipo de alteraciones. Por otro lado,
los datos brindados por las personas encuestadas seran totalmente
confidenciales y se contara con el consentimiento de Ramiro’s Burguer
donde se aplicara la encuesta. Es significativo enfatizar que en el progreso
de la investigacion se seguiran los principios éticos de la Universidad César
Vallejo, que incluyen aspectos como beneficencia, autonomia, respeto al
medio ambiente y biodiversidad, competencia profesional y cientifica,
integridad humana, justicia, no causar dafno, respetar la libertad, actuar con
probidad, ejercer la precauciéon, asumir responsabilidad, actuar con
transparencia y respetar la propiedad intelectual.

Para la ejecucidon de los instrumentos se tuvo el consentimiento de los

participantes de la investigacion, de la compaiiia y los usuarios.
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IV. RESULTADOS

4.1. Con respecto a lo mencionado en el primer objetivo especifico, se

tiene:

Tabla 1

Nivel de marketing relacional en la empresa Ramiro's Burguer Trujillo, 2023

Nivel n° de clientes %
Bajo 6 12
Medio 39 78
Alto 5 10
Total 50 100

Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafnia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.

Interpretacién:

La Tabla 1, explica que el nivel de marketing relacional en la empresa es medio,
asi lo representa el 78% de los clientes encuestados; esto debido a que la
empresa no actualiza constantemente sus redes sociales y sus clientes no se

enteran de las promociones que tienen.
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4.2. Asimismo a lo presentado en el segundo objetivo especifico, se

presenta:

Tabla 2

Nivel de posicionamiento en la empresa Ramiro's Burguer Trujillo, 2023

Nivel n° de clientes %
Bajo 9 18
Medio 36 72
Alto 5 10
Total 50 100

Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafiia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.

Interpretacién:

La Tabla 2, demuestra que el nivel de posicionamiento de la empresa es medio y
asi lo representa el 72% de los clientes encuestados; puesto que 36 clientes
confirman que los precios de los productos de Ramiro’s Burguer no son

accesibles y su atencion no es rapida.
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4.3. Por su parte a lo presentado en el tercer objetivo especifico, se
evidencia:
Tabla 3

Relacion entre la dimension relacion con el publico y el posicionamiento en la

empresa Ramiro's Burguer Trujillo, 2023

Correlaciones

Relacion con el o .
Posicionamiento

publico
Coeficiente de 1.000 742”7
Relacion con el  correlacion
publico Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de 742 1.000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafila Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.

Interpretacion:

En la Tabla 3, se evidencia una fuerte correlacion positiva entre la dimension
'relacion con el publico' del marketing relacional y el posicionamiento, con un
coeficiente de Spearman de 0.742. El nivel de significaciéon bidireccional, que es

igual a 0.000, respalda la presencia de esta relacion.
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Tabla 4

Relacion ente el seguimiento en plataformas y el posicionamiento en la empresa

Ramiro's Burguer Trujillo, 2023

Correlaciones

Seguimiento
Posicionamiento
en plataformas
Coeficiente de 1.000 ,357"

Seguimiento en correlacion

plataformas Sig. (bilateral) 0.011
N 50 50
Rho de 5
Coeficiente de ,357 1.000
Spearman
correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.011
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafila Ramiro’s Burguer en

Setiembre 2023

Interpretacion:

En la tabla 4, se observa una correlacién positiva débil entre la dimension
'seguimiento en plataformas' del marketing relacional y el posicionamiento, con un
coeficiente de Spearman de 0.357. La significancia bilateral, que es inferior a

0.05, confirma la presencia de esta relacion.
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Tabla 5

Relacion entre la estrategia de fidelizacion y el posicionamiento en la empresa
Ramiro's Burguer Trujillo, 2023

Correlaciones

Estrategia de o .
Posicionamiento

fidelizacion
Coeficiente de 1.000 ,804™
Estrategia de correlacion
fidelizacion Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50
Rho de =
Coeficiente de ,804 1.000
Spearman
correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.

Interpretacién:

La tabla 5, se presenta una fuerte correlacion positiva entre la dimension
'estrategia de fidelizacion' del marketing relacional y el posicionamiento, con un
coeficiente de Spearman de 0.804. El nivel de significancia bilateral, que es igual
a 0.000, respalda la presencia de esta relacion.
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4.4. De acuerdo a lo presentado en el objetivo general, se observa:

Tabla 6

Correlacion entre el marketing relacional y el posicionamiento en la empresa

Ramiro's Burguer Trujillo, 2023

Correlaciones

Marketing Posici .
- osicionamiento
relacional
Coeficiente
de 1.000 7197
Marketing correlacion
relacional Sig.
(bilateral) 0.000
N 50 50
Rho de Coeficiente
Spearman de 7197 1.000
correlaciéon
- . Sig.
Posicionamiento  (pjjateral) 0.000
N 50 50

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafiia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.

Interpretacién:

La Tabla 6, exhibe una correlacion positiva alta entre la variable de marketing
relacional y el posicionamiento, con un coeficiente de Spearman de 0.719. Este
hallazgo se confirma por el nivel de significancia, que es igual a 0.000. En otras
palabras, ambas variables muestran un comportamiento similar, lo que respalda la
hipétesis de que existe una relacidn directa entre el marketing relacional y

posicionamiento en la empresa Ramiro's Burguer Truijillo, 2023.
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V. DISCUSION

De acuerdo con el primer objetivo especifico, se descubrié que el 78% de los
usuarios opina que el nivel de marketing relacional en Ramiro's Burguer es de
grado medio, mientras que un 10% lo evalua como alto. Estos resultados sugieren
que la empresa necesita fortalecer las acciones dirigidas a establecer relaciones
con los clientes, como lo reflejan las respuestas recabadas en la encuesta. Estos
resultados discrepan con lo expuesto por Beltran (2020), en su investigacion
destaca la importancia del marketing relacional como una estrategia efectiva para
tener un mejor posicionamiento de marca. En la investigacion, se concluy6 que el
fortalecimiento del posicionamiento de la empresa puede lograrse mediante la
implementacion de acciones basadas en el marketing relacional, lo que permite
tener fidelizacion por parte de los consumidores y clientes, como también la
maximizacion de su rentabilidad a largo plazo. Burbano et al. (2018), también
afirman que el marketing relacional se fundamenta como la conexién entre la
empresa y el comprador, y se enfoca en la atencidn personalizada, el soporte
fundamental al cliente y la recopilacion de datos para generar satisfaccion,
confianza y relaciones duraderas. En el caso de Ramiro's Burguer, actualmente la
empresa se enfoca en ofrecer productos y servicios de buena calidad con
garantia y confianza. Sin embargo, no estda brindando una experiencia
diferenciadora que los distinga de la competencia. Esto dificulta formar vinculos a
corto o largo plazo con los clientes y no estimula la frecuencia de adquisicion de
articulos o prestaciones adicionales por parte de los clientes actuales. En
resumen, los resultados senalan la necesidad de fortalecer las estrategias de
marketing relacional de la entidad con el objetivo de establecer vinculos
perdurables con los compradores. A pesar de la elevada excelencia de los
articulos y prestaciones disponibles por la entidad, es crucial que se concentre en
brindar una experiencia unica y distintiva para construir confianza y promover la
frecuencia de compra entre su base de clientes existente. De esta manera, se
podra perfeccionar el nivel de marketing relacional y consolidar la posiciéon de

Ramiro's Burguer en la plaza.

Conforme al segundo objetivo especifico, en lo que respecta al nivel de

posicionamiento de la empresa Ramiro's Burguer, un 72% de los clientes opinan
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que se situa en un nivel medio. Los clientes hacen referencia a que los precios de
los productos no son asequibles y que la atencién no es lo suficientemente rapida.
A pesar de esto, la empresa es ampliamente conocida en el sector al que se
dirige. Sin embargo, estos resultados evidencian que la empresa tiene varios
puntos débiles que deben ser abordados, ya que los clientes parecen consumir en
la empresa por fidelizacibn mas que por otros aspectos. Estos resultados
encuentran respaldo en la investigacion de Granados (2020), quien en su estudio,
identificd un bajo nivel de posicionamiento de marca, atribuido a la ausencia de
actividades que pudieran mejorar aspectos como el reconocimiento de la marca y
la calidad del servicio. Granados llego a la conclusién que aplicar marketing digital
como estrategia tuvo un efecto positivo al conseguir posicionar la marca del
restaurante Gustos y Sabores. En consecuencia, las companias deberian poner
énfasis en la relevancia de adoptar estrategias que aborden sus puntos débiles,
ya que esto tendra un impacto en el crecimiento o nivel de posicionamiento de la
entidad. Segun Parrales et al. (2017), el posicionamiento se utiliza para diferenciar
y ajustar el producto de acuerdo con las caracteristicas deseadas por el
consumidor. Esto requiere una comprension realista de lo que piensan los clientes
sobre la oferta de la empresa, asi como saber qué desean que piensen los
clientes objetivo sobre la combinacion de marketing y los competidores. En cuanto
a esto, la marca de la empresa ha conseguido dejar una impresion en la
perspectiva de los usuarios, resultando en un posicionamiento de nivel medio que
se atribuye a la eficiencia de la prestacion y la excelencia de los articulos. Sin
embargo, las interacciones con los clientes, la comunicacién y la relacion con los
usuarios son deficientes, lo que conlleva a una fidelizacién débil. En resumen, los
resultados indican que Ramiro's Burguer tiene un nivel de posicionamiento medio,
pero existen debilidades en aspectos como los precios de los productos, la
atencién al cliente y la interaccién con los usuarios. Para ascender su nivel de
posicionamiento, la entidad podria considerar la aplicacién de estrategias dirigidas
a solventar estas debilidades. Estas estrategias podrian incluir la implementacién
de actividades de marketing digital, el fortalecimiento del reconocimiento de la
marca y el perfeccionamiento de la excelencia de las prestaciones, asi como una

comunicacion mas eficaz con los clientes. Estas medidas contribuirian a reforzar
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la fidelizacion de los usuarios y a perfeccionar la apreciacién de la marca en la

plaza.

En consonancia con el tercer objetivo especifico, se ha constatado que en la
empresa Ramiro's Burguer, se establece una conexién entre las dimensiones del
marketing relacional y el posicionamiento de la empresa. Los hallazgos

desvelaron lo siguiente:

En relacidn con la dimensién 'Relacién con el publico', se detecté una correlacion
positiva significativa con el posicionamiento de la empresa. El coeficiente de
correlacion de Spearman alcanzé un valor de 0.742, y el nivel de significancia
bilateral fue de 0.000. Esto sugiere que, a medida que la empresa desarrolla una
relacion soélida con el publico, su posicion en el mercado se ve beneficiada. En
cuanto a la dimension de 'Seguimiento en plataformas’, se observé una
correlacion positiva, aunque baja, con el posicionamiento de la empresa. El
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0.357, y el nivel de significancia
bilateral fue inferior a p 0.05. Esto indica que el seguimiento en plataformas tiene
una influencia limitada en el posicionamiento de la empresa. En relacion con la
dimension de 'Estrategia de fidelizacion', se evidencié una correlacion positiva, y
esta vez alta, con el posicionamiento de la empresa. El coeficiente de correlacion
de Spearman se situ6 en 0.804, y el nivel de significancia bilateral fue de 0.000.
Estos resultados subrayan que una estrategia de fidelizacion eficaz tiene un
impacto positivo en el posicionamiento de la entidad. Estos resultados guardan
correspondencia con la investigacion de Guevara (2019), quien en dicho estudio,
también constaté una relacion significativa entre las dimensiones del marketing
relacional y el posicionamiento de la empresa. Asimismo, Linares y Pozzo (2018)
corroboran estos descubrimientos al mostrar una correlacion significativa entre la
dimension de seguimiento en redes sociales y la retencion de clientes en el
contexto del posicionamiento de la empresa. En relacién con los resultados
mencionados, se destaca la importancia del programa de fidelidad para los
clientes de Ramiro's Burguer. Los usuarios consideran que la empresa debe
ofrecer beneficios para los clientes habituales, mantener una comunicacién
efectiva e informar sobre promociones y programas. Este aspecto se reconoce

como el mas relevante para potenciar el posicionamiento de la empresa. En
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resumen, los resultados subrayan que el fortalecimiento de las dimensiones del
marketing relacional, tales como la relacion con el publico y la estrategia de
fidelizacion, ejerce un impacto beneficioso en el posicionamiento de la compafdia.
Sin embargo, se requiere mejorar el seguimiento en plataformas para maximizar
su influencia en el posicionamiento. Ademas, implementar un programa de
fidelidad con beneficios para los clientes habituales y una comunicacion efectiva

puede contribuir significativamente al posicionamiento de Ramiro's Burguer.

De acuerdo con el objetivo general, se ha demostrado que existe una relacién
significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de la empresa. Los
resultados destacaron una correlacion positiva alta de 0.719, con un nivel de
significancia de 0.000, lo que sugiere que al perfeccionar las practicas de
marketing relacional, es posible potenciar el posicionamiento de la empresa. No
obstante, se observa que la empresa se enfoca mas en la adquisicion de nuevos
prospectos que en establecer vinculos duraderos con sus clientes, lo que afecta
su capacidad para mantener relaciones a largo plazo. Estos resultados son
consistentes con los hallazgos obtenidos por Diaz y Saboya (2021) en su
investigacion también identificaron una relacion significativa entre el marketing
relacional y el posicionamiento de la empresa. El valor obtenido en su estudio fue
de 0.000, que es inferior a p=0.05, lo que respalda la importancia de cultivar
relaciones a largo plazo con el publico objetivo para mejorar el posicionamiento.
Ademas, Silva et al. (2019) afirman que el marketing relacional es una estrategia
efectiva para establecer vinculos beneficiosos y rentables con los consumidores.
Por otro lado, Parrales et al. (2017), mencionan que el posicionamiento se refiere
a la imagen y percepcién de un producto en comparacion con otros en el
mercado, y se utiliza para diferenciar y ajustar el producto segun las
caracteristicas deseadas por los consumidores. En este contexto, es esencial que
la empresa fortalezca las estrategias de marketing relacional implementadas. Los
resultados conseguidos evidencian que la empresa no goza de un buen
posicionamiento debido a la deficiente ejecucion del marketing relacional. Es
imperativo que la empresa priorice la edificacion de interacciones a prolongado
periodo con sus compradores, promoviendo la comunicacién efectiva, la atencion
personalizada y la creacion de ventajas para los clientes habituales. En resumen,

los resultados subrayan la trascendencia del marketing relacional en el
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posicionamiento de la empresa. La falta de atencién a este aspecto ha resultado
en un posicionamiento deficiente para la compafia. Es crucial que la compafia
refuerce sus estrategias de marketing relacional para forjar interacciones a
prolongado periodo con sus compradores y asi perfeccionar su presencia en la

industria empresarial.

Como fortalezas de nuestra investigacion, nos referimos al cuestionario elaborado
por Cabanillas (2021), el cual nos sirvié como guia para adaptar las preguntas de
las variables en el estudio y aplicarlas de manera presencial en la empresa
Ramiro's Burguer. Esto demuestra una base solida en la seleccion de
instrumentos de recoleccidn de datos. Ademas, destacamos el uso del software
SPSS v25 y Microsoft Excel para facilitar la ejecucion de los resultados. Estas
herramientas nos permitieron realizar tabulaciones y analisis de datos de manera

eficiente.

La investigacion concluye que el analisis del marketing relacional y el
posicionamiento de las empresas es esencial para comprender qué estrategias
deben ser implementadas con el propésito de mejorar el servicio ofrecido y
alcanzar una posicion destacada en el intelecto de los compradores en
confrontacion con otras empresas. A través del analisis del marketing relacional,
las empresas pueden identificar las acciones necesarias para constituir y

consolidar interacciones prolongadas con sus clientes.
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VL.
6.1.

6.2.

6.3.

CONCLUSIONES

El primer objetivo especifico fue analizar el nivel de marketing relacional en
la empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023. Los resultados revelaron que el
78% de los clientes encuestados consideran que el nivel de marketing
relacional en la empresa es medio, esto debido a que Ramiro’s Burguer no
tiene una constante actualizacion de sus plataformas y genera que sus
clientes no se enteren de las promociones que tienen. Por ello, se
concluye, que la empresa debe generar confianza y lealtad en sus clientes,
ya que al proporcionar experiencias positivas consistentes y
personalizadas, la empresa fortalece la relacién con sus clientes, lo que a

su vez contribuye a mantener compromiso y satisfaccion a largo plazo.

El segundo objetivo especifico fue evaluar el nivel de posicionamiento en la
empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023. Los resultados revelaron que el
72% de los clientes encuestados consideran que el nivel de
posicionamiento en la empresa es medio; puesto que 36 clientes
confirmaron que los precios de la empresa no son accesibles y su atencion
no es eficaz. Por eso, se concluye, que para alcanzar un posicionamiento
soélido, la empresa debe ser accesible y comprensible. Es fundamental que
transmita de manera clara el mensaje que desea comunicar, ofreciendo
informacion relevante que tenga impacto en los demas. La tecnologia
desempefia un papel fundamental en este sentido, ya que permite a las

personas visualizar y comprender lo que la empresa tiene para ofrecer.

El tercer objetivo especifico fue medir la relacion que existe entre las
dimensiones de marketing relacional con el posicionamiento en la empresa
Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023. Los resultados evidenciaron que existe
relacion entre todas las dimensiones del marketing relacional con el
posicionamiento. Por ello, se concluye, que para mejorar el
posicionamiento la empresa debe ofrecer beneficios para los clientes
habituales, asi como mantener una comunicacion efectiva e informar sobre
sus promociones; ya que todo esto ayudara a potenciar mejor el

posicionamiento de la empresa.
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6.4.

Con respecto al objetivo general que fue determinar la relacién que existe
entre marketing relacional y posicionamiento en la empresa Ramiro’s
Burguer Trujillo, 2023. Se encontré un coeficiente de Spearman de 0.719,
manifestando que existe una correlacion positiva alta entre ambas
variables. Ademas, muestra un nivel de significancia bilateral que es igual a
0.000, lo cual confirma dicha relacién. En conclusién, de acuerdo con los
resultados obtenidos, es necesario implementar en la empresa el marketing
de relaciones, debido a que esto facilita el establecimiento de relaciones
solidas con los consumidores, lo que a su vez permite la conquista y
fidelizacion de los clientes, contribuyendo asi al posicionamiento en el

mercado.
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VII.
7.1.

7.2,

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente General de la empresa Ramiro’'s Burguer
implementar un area especializada en marketing, que ayude a gestionar
sus redes sociales y mejorar la interaccién a través de estos aplicativos,

brindando una atencién personalizada que facilite el proceso de compra.

Se recomienda al Gerente General de la empresa Ramiro’s Burguer aplicar
estrategias publicitarias en redes sociales y espacios digitales, lo que
permitira a sus clientes estar al dia con todas las novedades y esto ayudara

a posicionarse en el mercado.

Se recomienda al Gerente General de la empresa Ramiro’s Burguer utilizar
como principal medio de comunicacion con sus clientes las redes sociales,
ya que ahi pueden publicar sus ofertas y promociones, como también
enviar notificaciones anunciando las ofertas y promociones vigentes,
ademas, el marketing digital es un medio de publicidades efectivas pues

ofrece un menor costo en comparacion al marketing tradicional.

Se recomienda al Gerente General de la empresa Ramiro’s Burguer hacer
un seguimiento a los clientes en las plataformas digitales, donde brinden su
experiencia con los productos de la empresa, creando una relaciéon estable

con el cliente.

Se recomienda al Administrador de la empresa Ramiro’s Burguer mantener
los precios de sus productos acorde a la competencia, asegurando que los
precios del producto sean adecuados, con el propésito de conservar el
producto dentro del mercado y que los clientes recomienden la empresa

permitiendo asi fidelizar y tener un mejor posicionamiento.

Se recomienda al Gerente General de la empresa Ramiro’'s Burguer
emplear diversos medios de distribucion, tanto para su local principal como
para sus puntos de venta, lo cual le proporcionara un mayor alcance y

mayor facilidad de realizar ventas reduciendo el tiempo para sus clientes.

34



1.7.

Se recomienda al Gerente General de la empresa Ramiro’s Burguer brindar
capacitaciones de manera constante a sus trabajadores del area de
atencién al cliente para que puedan resolver las dudas o inquietudes que
se presenten, con el objetivo de ofrecer el mejor servicio y que conozcan

las necesidades de su publico objetivo logrando una experiencia

satisfactoria.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizaciéon de variables

Variables de Definicion Definiciéon Dimensiones Indicadores Escala de
estudio conceptual operacional medicidon
Segln lo resaltado por El marketing relacional Atencion por el
Landeo (2021) basandose se evaluara mediante consumidor Ordinal
en Kotler y Armstrong treg dimensiones  Relacién con el publico
(2013), el - marketing g 56i6n con el publico, Trato con el 1 =Nunca
relacional se centra en -y .
seguimiento en las consumidor

Marketing relacional

Posicionamiento

establecer una conexion
directa con los
consumidores con el
proposito de  obtener
resultados inmediatos v,
al mismo tiempo, forjar
una relacion duradera con
ellos.

Segun Espinosa (2014)
tal como citd6 Jiménez
(2017), se ha demostrado

que el propésito del
posicionamiento es
conseguir que las
entidades, marcas o
productos ocupen un

lugar en la percepcién del
usuario en comparacion
con la competencia, lo
que se conoce como la
construccion de  una
identidad de marca
efectiva.

redes sociales y
estrategias de
fidelizacion). El

cuestionario consta de
14 preguntas.

El marketing relacional
se evaluara mediante
tres dimensiones
(relacién con el publico,
seguimiento en las

redes sociales y
estrategias de
fidelizacion). El

cuestionario consta de
11 preguntas.

Seguimiento en las
plataformas

Estrategia de

fidelizacion

Diferenciacion

Atributos

Liderazgo de marca

Interaccion a través de
las redes sociales

Inicio de fidelizacion
brindadas al cliente

Imagen de la marca

Calidad de la marca

Identificacion de la
marca

Nivel de
posicionamiento

2 = Casi nunca
3 = Aveces
4 = Casi siempre

5 = Siempre




Anexo 2. Tabla de consistencia

TITULO: Marketing relacional y posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023

AUTORES: Céspedes Vigo, Alexandra Gricel

Feria Madrid, Gladys Katherine

FORMULACION DEL PROBLEMA:
¢, Qué relacion existe entre el marketing relacional y
Empresa Ramiro’s Burguer Truijillo, 20237

posicionamiento en la

HIPOTESIS:

Existe una relacion directa entre marketing relacional y posicionamiento en la

empresa Ramiro's Burguer Truijillo, 2023.

VARIABLE 1 VARIABLE 2
Marketing relacional Posicionamiento
DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
Considera que la empresa Ramiro's
Burguer muestra atencion hacia Ud. Frecuentemente. c?nsume productos de
- - la empresa Ramiro's Burguer.
cuando solicita un producto o servicio.
Atencion porel | La rapidez del servicio cubre sus
consumidor expectativas. Imagen de La empresa Ramiro's Burguer se
Los productos que brindan son de calidad. marca esfuerza en tener productos innovadores.
La empresa Ramiro's Burguer atiende Conozco los productos de la empresa
rapidamente las quejas u observaciones Ramiro’s Burguer
Relacion con el de los clientes.
publico Ramiro's Burguer brinda a Ud. un trato | Diferenciacion iLa empresa Ramiro's Burguer trabaja
amigable y cordial. con insumos de buena marca?
Trato por el El personal responde positivamente hacia ¢Ud. ha tenido algun inconveniente con
consumidor problemas que se presenten con el Calidad de los productos comprados en la empresa
usuario. marca Ramiro's Burguer?

El personal de la empresa brinda una
imagen de confianza hacia los usuarios.

Seguimiento en
las plataformas

Interaccion a
través de las
redes sociales

La empresa Ramiro's Burguer cuenta con
redes sociales.

¢ El sitio web de Ramiro's Burguer esta en
constante actualizacion?

¢La empresa Ramiro's Burguer realice
promociones a través de las redes sociales?

Atributos

Identificacion de
la marca

¢Ud. tiene confianza en
Ramiro's Burguer?

la empresa

¢,Los precios de
competitivos?

los productos son

¢Existe facilidad de entrega de los
productos en cualquier distrito de Trujillo?




¢(Recomendaria la empresa Ramiro's
Burguer a sus amigos o familiares a través
de las redes sociales?

¢ Cree Ud. que el personal de la empresa
Ramiro's Burguer esta capacitado vy
brinda toda la informacién de los
productos que ofrecen?

Estrategia de
fidelizacion

Inicio de
fidelizacion
brindadas al

cliente

Los precios establecidos en la empresa
Ramiro's Burguer son razonables.

Ud. compra los productos frecuentemente
en la empresa Ramiro's Burguer.

Ramiro's Burguer desarrolla una buena
relacion con el cliente.

Liderazgo de
marca

Nivel de
posicionamiento

¢Volveria a comprar en la empresa

Ramiro's Burguer?

La empresa Ramiro's Burguer a
comparacion de su competencia cuenta
con un mejor servicio.

TIPO: APLICADA

DISENO DE LA INVESTIGACION: No experimental, de corte transversal,

correlacional.

TECNICA E INSTRUMENTO: Encuesta / cuestionario

POBLACION: 150 clientes de la empresa Ramiro’s Burguer
MUESTRA: 50 clientes de la empresa Ramiro’s Burguer
UNIDAD DE ANALISIS: cada individuo que es cliente de la empresa Ramiro’s

Burguer.

OBJETIVOS: GENERAL: Determinar la relacion que existe entre marketing relacional y
posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer Truijillo 2023.

O.E.1: Analizar el nivel de | O.E.2: Evaluar el nivel de posicionamiento en la empresa | O.E.3: Medir la relacion que existe entre las dimensiones de

marketing relacional en la empresa
Ramiro’s Burguer Trujillo 2023.

Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023.

marketing

relacional y posicionamiento en
Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023.

la empresa




Anexo 3. Autorizacion de la empresa

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de [a Organizacién: | RUC: 10449160288

Ramiro's Burguer

Nombre del Titular o Representante legal:
Mancy Flor Siguenza Rodriguez

Mombres y Apellidos DML
44916028

Consantimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo ?,.. Iteral "f del Codigo de Etica en
Investigaciin de la Universidad César Vallejo M, autorizo [X], no autorizo [ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, an la cual se lleva a cabo la Investigacitn:

Nombre del Trabajo de Investigacién
Marketing relacional y posicionamiento en la empresa Ramiro's Burguer
Trujille, 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DMl:

Céspedes Vigo Alexandra Gricel T1BT2028

Feria Madrid Gladys Katherine FrOTsacn

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacidn serd alojada en et
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podrd ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual comesponden exclusivamente a los autores del estudio.

Lugar y Facha: Trujillo,12 de Abril 2023

Firma:
{Titular o Representante legal Hiucion)

{'}caqun-&lum Irvastigacion e la Universidad Cisar Valisjo-Asiouls T2, Bl "1 Pag, difundir o publicar ies msaitados de on maban de
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Anexo 4. Consentimiento informado e instrumentos de recoleccion de
datos

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

Titulo de la investigacion: Marketing relacional y posicionamiento en la empresa

Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023

Investigadoras: Céspedes Vigo Alexandra Gricel; Feria Madrid Gladys Katherine

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing relacional y
posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023”, cuyo objetivo es
determinar la relacion que existe entre marketing relacional y posicionamiento la
Empresa Ramiro’s Burguer Trujillo 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad
César Vallejo del campus Truijillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad y con el permiso de la Empresa Ramiro’s Burguer.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se determinard la relacion que existe entre el marketing relacional y el
posicionamiento cuyo resultado sera de ayuda tanto para la empresa en cuestion

como para otras empresas del mismo rubro en Trujillo en el afio 2023.
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing relacional y
posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer Truijillo, 2023,

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara en
modalidad presencial. Las respuestas al cuestionario seran codificadas

usando un numero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar ono, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea

continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dano al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

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

publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con las Investigadoras
[Céspedes Vigo Alexandra Gricel; Feria Madrid Gladys Katherine] email

acespedesv@ucvyvirtual.edu.pe gferiam@ucvyvirtual.edu.pe y Docente asesor

[Aguilar Aragon Nancy Deifilia] email naquilara@ucvvirtual.edu.pe o al correo del

Comité de Etica de la escuela profesional: ética-administracién@ucv.edu.pe ,

o al correo de la escuela profesional
Consentimiento

Después de haber leido los propédsitos de la investigacion autorizo mi participacion

en la investigacion.

Nombre y apellidos: ...
Fechay hora:

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:acespedesv@ucvvirtual.edu.pe
mailto:gferiam@ucvvirtual.edu.pe
mailto:naguilara@ucvvirtual.edu.pe
mailto:%C3%A9tica-administraci%C3%B3n@ucv.edu.pe

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING RELACIONAL Y POSICIONAMIENTO

Consentimiento informado: Mediante el llenado de este documento, doy mi aprobacién para
participar en el proyecto de investigacion aplicado por las estudiantes: Céspedes Vigo, Alexandra
Gricel y Feria Madrid, Gladys Katherine.

Instrucciones: Le agradezco lea con cuidado y conteste marcando con aspa (X) la respuesta que

considere conveniente. La encuesta es anonima y la informacion se utilizara con fines académicos.

V1. Marketing relacional

OPCION DE RESPUESTA

relacion con el cliente.

1 2 3 4 5
c S e
o w
9 < z o s o
2 . o . O 2 ) w o
o Indicador | N ltems % z |.|>J » s
£ 7 — w
s 2| 2| «<| B3| ®»
O 3
Considera que la empresa Ramiro's
1 | Burguer muestra atenciéon hacia Ud.
cuando solicita un producto o servicio.
Atencién | 2 |La rapi'dez del servicio cubre sus
3 por el expectativas. : _
§ consumidor | 3 | Los productos que brindan son de calidad.
o La empresa Ramiro's Burguer atiende
2 4 rapidamente las quejas u observaciones
8 de los clientes.
g
'g 5 Ramiro's Burguer brinda a Ud. un trato
° amigable y cordial.
@ T | El personal responde positivamente hacia
rato a 6 |problemas que se presenten con el
consumidor usuario
7 El personal de la empresa brinda una
imagen de confianza hacia los usuarios.
8 La empresa Ramiro's Burguer cuenta con
” redes sociales.
& 9 ¢ El sitio web de Ramiro's Burguer esta en
=) L, : L.
g < Interaccion constante actualizacion?
S5 endlas iLa empresa Ramiro's Burguer realice
=2 re.els 10 |promociones a través de las redes
3 soclales sociales?
3 ¢;Recomendaria la empresa Ramiro's
11 | Burguer a sus amigos o familiares a
través de las redes sociales?
12 Los precios establecidos en la empresa
3 c o Ramiro's Burguer son razonables.
] Inicio de
.qa; S | fidelizacién 13 Ud. compra los progjuctos frecuentemente
= % brindadas en la empresa Ramiro's Burguer.
— .
% 2 | alcliente N
[ 14 Ramiro's Burguer desarrolla una buena




V2. Posicionamiento

OPCION DE RESPUESTA

-
N

3

(3]

Dimensioén

Indicador

No

ftems

NUNCA
CASI NUNCA
A VECES
CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Diferenciacion

Imagen de
marca

15

Frecuentemente consume productos de
la empresa Ramiro's Burguer

16

La empresa Ramiro's Burguer se
esfuerza en tener productos
innovadores

17

Conozco los productos de la empresa
Ramiro’s Burguer

Calidad de
marca

18

¢La empresa Ramiro's Burguer trabaja
con insumos de buena marca?

19

¢ Ud. ha tenido algun inconveniente con
los productos comprados en la empresa
Ramiro's Burguer?

Atributos

Identificacion de
la marca

20

¢;Ud. tiene confianza en la empresa
Ramiro's Burguer?

21

¢Los precios de los productos son
competitivos?

22

¢ Existe facilidad de entrega de los
productos en cualquier distrito de
Trujillo?

23

¢;Cree Ud. que el personal de la
empresa Ramiro's Burguer esta
capacitado y brinda toda la informacion
de los productos que ofrecen?

Liderazgo de

marca

Nivel de
posicionamiento

24

¢Volveria a comprar en la empresa
Ramiro's Burguer?

25

La empresa Ramiro's Burguer a
comparacion de su competencia cuenta
con un mejor servicio

Muchas gracias.



Anexo 5. Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el

instrumento “Marketing relacional y

posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Miguel Elias Pinglo Bazan

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ()

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia
profesional:

Organizacional

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

(si corresponde)

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
el area: Mas de 5 afos ( X )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica: No aplica

2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: Cuestionario para medir la relacién que existe entre Marketing relacional y

Posicionamiento.

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Cabanillas (2021)

Procedencia:

Peru, adaptada por Céspedes y Feria (2023)

Administracion:

Presencial

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Clientes de la empresa Ramiro’s Burguer

Significacion: i

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 4 indicadores y
14 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 4 indicadores
y 11 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




Soporte teodrico

Variable 1: Marketing relacional

Burbano et al. (2018), el marketing relacional, se entiende como la conexion entre la compania y el
comprador, se basa principalmente en la atencidn personalizada, el apoyo fundamental en el cliente y la
recoleccion de datos, con la finalidad de producir satisfaccion, confianza y una relacién duradera, como
también la obtencion de informacion relevante que permita tomar mejores decisiones y ampliar la
cartera de cliente, entre otros. Ademas, es fundamental en la mercadotecnia, ya que ahora es en una de
las acciones mas contundentes para que las empresas satisfagan a los consumidores y asi tengan mas
posibilidades de fidelizarlos.

Variable 2: Posicionamiento

Parrales et al. (2017) nos dice que, el posicionamiento es el lugar mental de la imagen y percepcion de
un producto en comparacion con otros productos o marcas de la competencia, de igual forma, comunica
lo que piensan los consumidores sobre las diversas marcas y productos en el mercado. Ademas, se
emplea para diferenciar y ajustar el producto con las caracteristicas deseadas por el consumidor. Esto
requiere una comprension realista de lo que piensan los clientes sobre la oferta de su empresa, asi
como saber qué quiere que piensen sus clientes objetivo sobre su combinacion de marketing y sus
competidores.

Variable Dimensiones Definicion

Segun Diaz (2018), sefiala que el concepto de relacion
con el publico se da cuando el seguimiento es positivo y
empieza inmediatamente después de la venta, al
contactarte con el cliente para saber si ha tenido
problema alguno, y asi investigar su nivel de
satisfaccién y experiencia como consumidor.

Relacion con el publico

Hotmart (2018), nos dice que al monitorear las redes

Marketing relacional

Seguimientos en las | sociales de una organizacion, se tiene una vision mas
plataformas de red clara para sugerir técnicas que mejoren las plataformas
virtuales y asi captar nuevos consumidores.
Pierrend (2020) indicd que la estrategia de fidelizacion
Estrategias de | es una actividad encaminada al logro de una relacion

fidelizacion

estable y duradera por parte de los clientes y una
organizacion durante mucho tiempo.

Posicionamiento

Diferenciacion

Gesser-Edelsburg y Hijazi (2018) dicen, que las
organizaciones que implementan el ahorro de costos
utilizan la diferenciacién, por regla general, para lograr
Su posicion en su propio mercado, porque es sostenible
en el tiempo, porque es necesario optimizar los costos y
por lo tanto los procesos, porque asi se garantiza la
rentabilidad a pesar de los bajos precios.

Atributos

Los atributos se pueden dividir en internos y externos,
siendo internos los relacionados con el producto, es
decir lo que se puede percibir a simple vista, como, la
calidad, el estilo, el disefio, el color, etc. en cambio, los
atributos externos no estan relacionados con el
producto, es mas lo que percibe el cliente, porque
permite la prueba de sentimientos, porque satisfacen
necesidades de autoestima, por lo que son una medida
de calidad.

Liderazgo de marca

Una influencia positiva en la empresa que logra
consolidarse en la mente del publico consumidor y
captar el interés de un nuevo cliente. Por tanto,
identificar a una empresa en un entorno competitivo, se
trata de encontrar una impresion clara que se centre en
atributos que han sido establecidos a su manera por
creencias tradicionales.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y posicionamiento en la empresa
Ramiro’s Burguer Truijillo, 2023” elaborado por Cabanillas (2021), adaptado por Céspedes y Feria (2023). De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel ordenacion de estas.

su sintactica 'y

L Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son

; algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel g
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El it.em tigqe una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

El item tiene una relacion moderada con la

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

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, 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.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

»

Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing relacional

e Primera dimensién: Relacion con el publico

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

1 4 4 4
2 4 4 4

Atencion por el consumidor
3 4 4 4
4 4 4 4
5 4 4 4

Trato al consumidor 6 4 4 4
7 4 4 4

e Segunda dimension: Seguimiento en las plataformas

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

8 | 4| 4| 4

Interaccion a través de las redes

. 9
sociales

4 | 4 | 4
10 4 | 4 | 4
1] 4| 4| 4

» » ¢
ey o
Hinan cesrn

e Tercera dimension: Seguimiento en las plataformas

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

12 4| 4| 4

Inicio de fidelizacion brindadas al

. 13 4 4 4
cliente

14 4 | 4| 4

Variable del instrumento: Posicionamiento

® Primera dimension: Diferenciacion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

15| 4 | 4| 4

Imagen de la marca 16 | 4 4 4

17 | 4 4 4




18 4 4 4
Calidad de la marca

19| 4 | 4 | 4

e Segunda dimension: Atributos

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
20 4 4 4
21 4 4 4
Identificacion de la marca
22 4 4 4
23 4 4 4

e Tercera dimension: Liderazgo de marca

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

24 | 4 4 4

Nivel de posicionamiento
25 | 4 4 4

Mg. Miguel Elias Pinglo Bazan
DNI N° 40717454

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y
posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Carolina Esther Castellares Jhonson
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia | 1, 00 §e g Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
el area: Mas de 5 afos ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: Cuestionario para medir la relacion que existe entre Marketing relacional y
Posicionamiento.
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Cabanillas (2021)
Procedencia: Peru, adaptada por Céspedes y Feria (2023)
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes de la empresa Ramiro’s Burguer
Esta compuesta por dos variables:
Sianificacion: - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 4 indicadores y
\gnimicacion: 14 [tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 4 indicadores
y 11 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing relacional
Burbano et al. (2018), el marketing relacional, se entiende como la conexion entre la compafiia y el
comprador, se basa principalmente en la atencion personalizada, el apoyo fundamental en el cliente y la
recoleccion de datos, con la finalidad de producir satisfaccion, confianza y una relacién duradera, como



también la obtencion de informacion relevante que permita tomar mejores decisiones y ampliar la
cartera de cliente, entre otros. Ademas, es fundamental en la mercadotecnia, ya que ahora es en una de
las acciones mas contundentes para que las empresas satisfagan a los consumidores y asi tengan mas
posibilidades de fidelizarlos.

e Variable 2: Posicionamiento
Parrales et al. (2017) nos dice que, el posicionamiento es el lugar mental de la imagen y percepcion de
un producto en comparacion con otros productos o marcas de la competencia, de igual forma, comunica
lo que piensan los consumidores sobre las diversas marcas y productos en el mercado. Ademas, se
emplea para diferenciar y ajustar el producto con las caracteristicas deseadas por el consumidor. Esto
requiere una comprension realista de lo que piensan los clientes sobre la oferta de su empresa, asi
como saber qué quiere que piensen sus clientes objetivo sobre su combinacion de marketing y sus
competidores.

Variable Dimensiones Definicion

Segun Diaz (2018), sefiala que el concepto de relacion
con el publico se da cuando el seguimiento es positivo y
empieza inmediatamente después de la venta, al
contactarte con el cliente para saber si ha tenido
problema alguno, y asi investigar su nivel de
satisfaccion y experiencia como consumidor.

Relacion con el publico

Hotmart (2018), nos dice que al monitorear las redes
Seguimientos en las | sociales de una organizacion, se tiene una vision mas
plataformas de red clara para sugerir técnicas que mejoren las plataformas
virtuales y asi captar nuevos consumidores.

Marketing relacional

Pierrend (2020) indicd que la estrategia de fidelizacion
Estrategias de | es una actividad encaminada al logro de una relacion
fidelizacion estable y duradera por parte de los clientes y una
organizacion durante mucho tiempo.

Gesser-Edelsburg y Hijazi (2018) dicen, que las
organizaciones que implementan el ahorro de costos
utilizan la diferenciacién, por regla general, para lograr
Diferenciacion Su posicion en su propio mercado, porque es sostenible
en el tiempo, porque es necesario optimizar los costos y
por lo tanto los procesos, porque asi se garantiza la
rentabilidad a pesar de los bajos precios.

Los atributos se pueden dividir en internos y externos,
siendo internos los relacionados con el producto, es
decir lo que se puede percibir a simple vista, como, la
calidad, el estilo, el disefio, el color, etc. en cambio, los
Atributos atributos externos no estan relacionados con el
producto, es mas lo que percibe el cliente, porque
permite la prueba de sentimientos, porque satisfacen
necesidades de autoestima, por lo que son una medida
de calidad.

Posicionamiento

Una influencia positiva en la empresa que logra
consolidarse en la mente del publico consumidor y
captar el interés de un nuevo cliente. Por tanto,
Liderazgo de marca identificar a una empresa en un entorno competitivo, se
trata de encontrar una impresion clara que se centre en
atributos que han sido establecidos a su manera por
creencias tradicionales.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y posicionamiento en la empresa
Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023” elaborado por Cabanillas (2021), adaptado por Céspedes y Feria (2023). De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

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

relacion loégica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

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

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing relacional

e Primera dimensién: Relacion con el publico

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

1 3 3

Atencion por el consumidor

Trato al consumidor

N O O A~ O WDN
W| W Wl W W W w
W| W Wl W W w
W| W Wl W W w

e Segunda dimension: Seguimiento en las plataformas

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

8 3 3 3

Interaccion a través de las redes

. 9
sociales

3 3 3
10 | 3 3 3
1] 3 3 3

» » ¢
ey o
Hinan cesrn

e Tercera dimension: Seguimiento en las plataformas

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

12| 3 3 3

Inicio de fidelizacion brindadas al

. 13 3 3 3
cliente

14 | 3 3 3

Variable del instrumento: Posicionamiento

® Primera dimension: Diferenciacion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

15 | 3 3 3

Imagen de la marca 16 | 3 3 3

17 | 3 3 3




18 3 3 3
Calidad de la marca

19 | 3 3 3

e Segunda dimension: Atributos

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

20 | 3 3 3

21 3
Identificacion de la marca

3
22 | 3 3 3
3

23| 3

e Tercera dimension: Liderazgo de marca

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

24 | 3 3 3

Nivel de posicionamiento
25 | 3 3 3

Dra. Carolina Esther Castellares Jhonson

DNI N° 40364160

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y
posicionamiento en la empresa Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

MANUEL A. SEVILLA ANGELATHS

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor ( X)

Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:

Educativa (x ) Organizacional ( )

Areas de experiencia

profesional: Gestion de organizaciones

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

2 a 4 afos ( )
Mas de 5 afos ( X )

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: Cuestionario para medir la relacion que existe entre Marketing relacional y
Posicionamiento.

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Cabanillas (2021)

Procedencia:

Peru, adaptada por Céspedes y Feria (2023)

Administracion:

Presencial

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Clientes de la empresa Ramiro’s Burguer

Significacion: i

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 4 indicadores y
14 Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 4 indicadores
y 11 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing relacional

Burbano et al. (2018), el marketing relacional, se entiende como la conexion entre la compafiia y el
comprador, se basa principalmente en la atencion personalizada, el apoyo fundamental en el cliente y la
recoleccion de datos, con la finalidad de producir satisfaccion, confianza y una relacién duradera, como



también la obtencion de informacion relevante que permita tomar mejores decisiones y ampliar la
cartera de cliente, entre otros. Ademas, es fundamental en la mercadotecnia, ya que ahora es en una de
las acciones mas contundentes para que las empresas satisfagan a los consumidores y asi tengan mas
posibilidades de fidelizarlos.

e Variable 2: Posicionamiento
Parrales et al. (2017) nos dice que, el posicionamiento es el lugar mental de la imagen y percepcion de
un producto en comparacion con otros productos o marcas de la competencia, de igual forma, comunica
lo que piensan los consumidores sobre las diversas marcas y productos en el mercado. Ademas, se
emplea para diferenciar y ajustar el producto con las caracteristicas deseadas por el consumidor. Esto
requiere una comprension realista de lo que piensan los clientes sobre la oferta de su empresa, asi
como saber qué quiere que piensen sus clientes objetivo sobre su combinacion de marketing y sus
competidores.

Variable Dimensiones Definicion

Segun Diaz (2018), sefiala que el concepto de relacion
con el publico se da cuando el seguimiento es positivo y
empieza inmediatamente después de la venta, al
contactarte con el cliente para saber si ha tenido
problema alguno, y asi investigar su nivel de
satisfaccion y experiencia como consumidor.

Relacion con el publico

Marketing relacional Hotmart (2018), nos dice que al monitorear las redes
Seguimientos en las | sociales de una organizacion, se tiene una visién mas
plataformas de red clara para sugerir técnicas que mejoren las plataformas

virtuales y asi captar nuevos consumidores.

Pierrend (2020) indicod que la estrategia de fidelizacion
Estrategias de | es una actividad encaminada al logro de una relacion
fidelizacion estable y duradera por parte de los clientes y una
organizacioén durante mucho tiempo.

Gesser-Edelsburg y Hijazi (2018) dicen, que las
organizaciones que implementan el ahorro de costos
utilizan la diferenciacion, por regla general, para lograr
Diferenciacion Su posicidn en su propio mercado, porque es sostenible
en el tiempo, porque es necesario optimizar los costos y
por lo tanto los procesos, porque asi se garantiza la
rentabilidad a pesar de los bajos precios.

Los atributos se pueden dividir en internos y externos,
siendo internos los relacionados con el producto, es
decir lo que se puede percibir a simple vista, como, la
calidad, el estilo, el disefio, el color, etc. en cambio, los
Atributos atributos externos no estan relacionados con el
Posicionamiento producto, es mas lo que percibe el cliente, porque
permite la prueba de sentimientos, porque satisfacen
necesidades de autoestima, por lo que son una medida
de calidad.

Una influencia positiva en la empresa que logra
consolidarse en la mente del publico consumidor y
captar el interés de un nuevo cliente. Por tanto,
Liderazgo de marca identificar a una empresa en un entorno competitivo, se
trata de encontrar una impresion clara que se centre en
atributos que han sido establecidos a su manera por
creencias tradicionales.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y posicionamiento en la empresa
Ramiro’s Burguer Trujillo, 2023” elaborado por Cabanillas (2021), adaptado por Céspedes y Feria (2023). De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

. Moderado nivel

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

relacion loégica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

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

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing relacional

¢ Primera dimensién: Relacion con el publico

Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad lrencilvane

1 ]3] 4] 4

Atencioén por el consumidor

Trato con el consumidor

N[ o o B O WDN
Wl W Wl A W s

4
3
4
4
3
3

Al B W] W] W N

e Segunda dimensién: Seguimiento en las plataformas

Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad lrencilvane

8 4 4 3

Interaccion a través de las redes 9 3 3 4
sociales 10 4 3 4
11 3 4 4

o Tercera dimension: Seguimiento en las plataformas

Indicadores item [Clari|Cohe Rele Observaciones

dad [rancilvane

12 | 3 4 3

Inicio de fidelizacion brindadas al

. 13 4 3 3
cliente

14 | 3 4 3

Variable del instrumento: Posicionamiento

¢ Primera dimensioén: Diferenciacion

Indicadores item [Clari|Cohe Rele Observaciones
dad lrencilvane

15 | 3 3 4

16 | 3 4 4
Imagen de la marca

17| 4 | 4 | 4




18 3 4 4
Calidad de la marca

19 | 3 4 3

e Segunda dimensién: Atributos

Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad lreancilvane

20 | 3 3 4

21 3 4 3
Identificacion de la marca
22 3 4 3
23 4 3 4
e Tercera dimension: Liderazgo de marca
Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones

dad [rancilvane

24 | 3 4 3
Nivel de posicionamiento

25 | 4 4 3

DR. MANUEL AMADEO SEVILLA ANGELATHS
Firma del juez revisor
DNI: 40557024

Pd.: el presente formato debe tomar
en cuenta:

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

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



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 6. Determinacion de la confiabilidad de los instrumentos
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Confiabilidad — marketing relacional

N de elementos

Alfa de Cronbach

14

,933
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Confiabilidad — posicionamiento

N de elementos

Alfa de Cronbach

11

,927




Anexo 7. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
PUBL 0.190 50 0.000 0.810 50 0.000
PLAT 0.107 50 ,200° 0.941 50 0.015
FIDE 0.218 50 0.000 0.770 50 0.000
MR 0.188 50 0.000 0.846 50 0.000
DIFE 0.141 50 0.015 0.946 50 0.023
ATRI 0.218 50 0.000 0.852 50 0.000
LIDE 0.205 50 0.000 0.821 50 0.000
POSI 0.149 50 0.007 0.914 50 0.001

*Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors



Anexo 8. Evidencia de la aplicaciéon de cuestionarios

PARA MEDIR EL RELACIONAL Y.

en el proyecto de investigacion aplicado por las estudiantes: Céspedes Vigo, Alexandra Gricely Feria
Madrid, Gladys Katherine.

conveniente. La y

va.

OPCIGN DE RESPUESTA

1

~

IS

Indicador

Dimensién

ftems.

NUNCA
CASI NUNCA

AVECES
CASI SIEMPRE
SIEMPRE

OPCION DE RESPUESTA
vi.

BRI 5

Indicador | N* tems

Dimension
NUNCA
CASI NUNCA
AVECES
SIEMPRE

Considera_que la_empresa Ramiro's
1 |Burguer muestra atencion hacia Ud.
cuando soliita un producto o servicio.

La rapidez del servicio cubre sus
expectativas.

s producios que brindan son de calidad.
La_empresa Ramiros Burguer atiende
répidamente las quejas u observaciones
de los ciientes.

Atencion

2z

porel | |
consumidor | 3
4

P X X |oasisiewere | »

recuentemente consume productos de
Ia empresa Ramiro's Burguer

s

La empresa Ramiro's Burguer se
esfuerza e fener productos

=

Conozco los producios de la empresa
Ramiro's Burguer

Diferenciacion

¢La empresa Ramiro's Burguer trabaja
o insumos de buena marca?

3

ZUd. ha ienido algan inconveniente con
os productos comprados en la empresa
Ramiro's Burguer?

Ramiro's Burguer brinda a Ud. un trato
‘amigable y cordial
ET personal responde positivamente hacia

Relacion con el publico

XX

Identificacion de
Ia marca

Atributos.

JUd. tiene confianza en la_empresa
Ramiro's Burguer?

ZLos precios de 105 producios son
Gompetitvos?

JExiste faciidad de_entrega de 105
roductos en cualquier distrito de
Trujilo?

4Cree Ud. que ol personal de a empresa
Ramiro's Burguer esté capacitado y
brinda toda la_informacion de los
productos que ofrecen?

Nivel de
posicionamiento

Liderazgo de
marca

Volverla a comprar en la_empresa
Ramiro's Burguer?

A A

[a empresa Ramiro's Burguer
comparacién de su competencia cuenta
‘con un mejor servicio

Traoal | 6 |proplemas que se presenten con el
consumidor | © |BEPEMeS 9 s
7 |1 personal de 1a_empresa brinda una
imagen de confianza hacia los usuarios. pX:
La empresa Ramiro's Burguer cuenta con
- i x
L] JET sitio web de Ramira’s Burguer esté en
88 | itorcsion | © |contarie Vas
g5 | eniss iLa empresa Ramiro's Burguer realice
25| redes |40 |gromociones a través de las redes X
33| sociales sociales?
g | ampresa Ramigs
| 11 [Bu amigos o familiares a través X
de las redes sociales?
12 | Los precios establecidos en la empresa 7(
., Ramiro's Burguer son razonables.
§ B | fidelizacion Ud. compra los productos frecuentemente
HH T B e %
| Eg al cliente

Ranmiro's Burguer desarrolla una buena
elacion con el cliente.

Muchas gracias.






Anexo 9. Ficha técnica de los instrumentos

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: Marketing relacional

Técnica Encuesta
Instrumento Cuestionario
Autor Cabanillas (2021)

Adaptado por

Céspedes y Feria (2023)

Ambito de aplicacion

Clientes de la empresa Ramiro’s
Burguer.

Tiempo de aplicacion

15 minutos

Administracion o aplicacion del
instrumento

Presencial

Significacion

Determinar la relacion que existe entre
marketing relacional y posicionamiento
en la empresa Ramiro’s Burguer.

Dimensiones

Relacién con el publico

Seguimiento en las plataformas
Estrategia de fidelizacion
diferenciacion, atributos y liderazgo de
marca.

Evaluaciones

Con escala Likert:
A. Nunca (1)
B. Casi nunca (2)
C. A veces (3)
D. Casi siempre (4)
E. Siempre (5)




FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO: Posicionamiento

Técnica Encuesta
Instrumento Cuestionario
Autor Cabanillas (2021)

Adaptado por

Céspedes y Feria (2023)

Ambito de aplicacion

Clientes de la empresa Ramiro’s
Burguer.

Tiempo de aplicacion

15 minutos

Administracion o aplicacion del
instrumento

Presencial

Significacion

Determinar la relacion que existe entre
marketing relacional y posicionamiento
en la empresa Ramiro’s Burguer.

Dimensiones

Diferenciacion
Atributos
Liderazgo de marca

Evaluaciones

Con escala Likert:
A. Nunca (1)
B. Casi nunca (2)
C. A veces (3)
D. Casi siempre (4)
E. Siempre (5)




Anexo 10. Figuras

Figura 1

Nivel de marketing relacional en la empresa Ramiro's Burguer Trujillo, 2023

78

Bajo Medio Alto

Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compania Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.



Figura 2

Nivel de posicionamiento en la empresa Ramiro’'s Burguer Trujillo, 2023

72

18

10

Bajo Medio Alto

Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compainia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.



Figura 3

Correlacion entre la relacion con el publico y el posicionamiento en la empresa

Ramiro's Burguer, 2023
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Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.



Figura 4

Correlacion ente el seguimiento en plataformas y el posicionamiento en la

empresa Ramiro's Burguer Trujillo, 2023
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Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.



Figura 5

Correlacion entre la estrategia de fidelizacion y el posicionamiento en la
empresa Ramiro's Burguer Trujillo, 2023
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Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.



Figura 6

Correlacion entre el marketing relacional y el posicionamiento en la empresa

Ramiro's Burguer Trujillo, 2023
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Nota: Cuestionario administrado a los consumidores de la compafia Ramiro’s Burguer en
Setiembre 2023.
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