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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar el
grado de influencia que existe entre marketing relacional y el posicionamiento en
la empresa Coney Park en el distrito San Juan de Miraflores, 2018. Como
podemos comprender con la informacion obtenida nos mencionan dos variables
importantes para obtener una informacion mas exacta de nuestro tema en

estudio.

Para algunos el marketing relacional puede ser entendido de muchas maneras.
Una de ellas nos dice que es dividirlas en dos grandes grupos, las teorias de
perspectiva estrecha y las teorias de perspectiva amplia. Y la otra variable nos
dice que la posicidon de un producto es la forma como los consumidores nos
definen, de acuerdo a los recursos que nosotros brindemos, es la mente del
consumidor donde pensamos llegar, en relacion a los de la competencia directa.
El tipo de investigacion usada es cuantitativo de estudio correlacional para poder
medir las dos variables a través de encuestas que se le realizara a una poblacion

determinada.

Ya obtenido el resultado de la presente investigacion se puede afirmar que
guarda relacion el marketing relacional y el posicionamiento en la empresa
Coney Park, ya que sus resultados fueron de 0,674, concluyendo que si hay un
buen uso de marketing relacional se puede lograr un mayor posicionamiento en
una empresa, debido a que se basa en el pensamiento del consumidor e

identificar o consolidar un momento vivido con la empresa.

PALABRAS CLAVES: Marketing Relacional, Posicionamiento, Integracion



ABSTRACT

The main objective of this research work is to determine the degree of influence
that exists between relational marketing and positioning in the Coney Park
company in the San Juan de Miraflores district, 2018. As we can understand with
the information obtained, two important variables are mentioned to obtain more

accurate information on our subject under study.

For some, relational marketing can be understood in many ways. One of them
tells us that it is to divide them into two large groups, narrow perspective theories
and broad perspective theories; we understand that some key points for a good
performance are, maintaining cooperative activities of the company so that it
obtains positive results, planning and relationship development. And the other
variable tells us that the position of a product is the way consumers define us,
according to the resources we provide, it is the mind of the consumer where we
plan to arrive, in relation to those of direct competition. The type of research used
IS quantitative of correlational study to be able to measure the two variables

through surveys that will be carried out on a given population.

Once the result of this research has been obtained, it can be said that it is related
to relational marketing and positioning in the Coney Park company, since its
results were 0.674, concluding that if there is good use Relational marketing can
achieve greater positioning in a company, because it is based on consumer

thinking and identify or consolidate a moment lived with the company.

KEYWORDS: Relational Marketing, Positioning, Integration



|. INTRODUCCION

En la actualidad, a nivel global se ve mucha competitividad entre empresas en
un mismo rubro ya que las tecnologias implementadas en las empresas da otro
sentido de trabajo a cada labor que se hace diariamente, pero muchas de otras,
se basan mas en un buen servicio y crear un vinculo entre cliente y empresa,
pero algunas empresas solo tratan de ganar recursos olvidando al cliente y esto
es un factor negativo ya que en la actualidad muchas personas pagan por el
servicio y ya no por el producto que se les brinda porque hay mucha competencia

gue te puede dar lo mismo con un menor precio.

Es por ello que planteamos la siguiente problematica ¢ Cémo influye el marketing
relacional en el posicionamiento de la empresa Coney Park en el distrito de San
Juan de Miraflores, 20187, ya que muchas empresas tratan de buscar esa
emocion entre sus visitantes, como Coca Cola dando en cada publicidad un
vinculo sentimental, esto hizo que muchas personas se sientan representados
con el producto. Ademas en el Peru otra empresa que implement6 esta manera
de llegar a su cliente fue la cerveza Pilsen con su dicho: Jueves de patas, esto
impacté mucho a las personas ya que como mismo dice Merino Villacorta,
“Todas sus campafas se aseguran con un componente de innovacién, Partimos
el 2015 con el valor de la verdadera amistad [...] todo esto nos permitio tener
ventaja competitiva y esto obtuvo resultados de negocio creciendo un 27% ese

afo y teniendo 3 punto mas en participacion en el mercado”.

Ademas, cabe recalcar que Coney Park es un Join Venture de las empresas:
Atracciones Coney Island S.A.C. y Yukids SpA (Chile), dichas empresas
mencionadas se unieron para brindar un mejor servicio en todo aspecto,
diversificando el producto que brindaban asi crecer a nivel internacional y
nacional ya contando en 15 departamentos. A nivel regional muchas empresas
operan en este modo como por ejemplo Artesco que firmé un Join Venture con
Staedtler empresa alemana, el gerente general de Artesco Enrique Molla dice
que “Esta alianza estratégica va a permitir a empresa peruana tener mayor cuota
de mercado en el pais y en la region, asi como llegar a mas paises en
Latinoamérica”. Asi como Artesco hay muchas mas empresas que operan bajo

esta modalidad, y segun José Banda autor en economia, define que “Join



Venture es un término que se refiere a un acuerdo que se puede dar entre
empresas de 2 0 mas, estas ponen todos sus recursos para poder complementar
una tarea similar”. Sin embargo, en Lima Metropolitana abundan unas cuantas,
ya que muchas empresas son independientes, la empresa Coney Park se
encuentra en Mall del Sur, San Juan de Miraflores. Mediante el marketing
relacional se logra captar situaciones en que el visitante se sienta satisfecho,
segun Julio Salazar, Patricio Salazar y Jenny Guaigua en su articulo cientifico
nos dice que: En el marketing relacional se necesita ciertas estrategias que
ayude a orientar que marketing se puede usar en un modelo de mercado; asi las
organizaciones lograran conocer las necesidades de sus consumidores para
lograr redimir sus necesidades, las empresas establecen un método de servicios

que va en funcion al cliente, para tener ventaja competitiva.

Teniendo un valor al cliente, y la innovacién en cuenta ya que es muy constante,
saber adaptarse y aprender es importante para realizar entre la tanta
competencia por lo cual segun Julio Salazar, Patricio Salazar y Jenny Guaigua
en su articulo cientifico nos dice: La tecnologia actualmente es un elemento
principal ya que tiene cierto provecho para las empresas, por medio de internet
podrd mejorar la relacion de cliente-empresa, porque se manifiestan nuevas

necesidades que seran ejecutadas.

La justificacion de la investigacion en cuanto a la relevancia social es saber que
los beneficiados en este caso los consumidores del Coney Park puedan
identificar los problemas o debilidades de la empresa para poder resolverlo, en
cuanto a la justificacion tedrica es dar a conocer el servicio que brinda una
empresa debe ser de calidad y segun las exigencias del cliente, asimismo en la
justificacion practica se presenta a resolver el problema que es saber la influencia
del marketing relacional con el posicionamiento para ellos se planteo estrategias
gue aportaron una solucion adecuada y en cuanto a la justificacion metodolégica
se recogio la informaciéon de acuerdo a las respuestas de los encuestados que
han consumido en mas de varias ocasiones el servicio del Coney Park para

procesar los datos y seguir con la investigacion correspondiente.

Planteando asi el objetivo general: Determinar el grado de influencia que existe

entre marketing relacional y el posicionamiento en la empresa Coney Park en el
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distrito de San Juan de Miraflores, 2018. Asi como también tiene el objetivo
especifico 1: Determinar el grado de influencia que existe entre marketing
relacional y mantener relacion con el cliente en la empresa Coney Park en el San
Juan de Miraflores, 2018. El objetivo especifico 2: Determinar el grado de
influencia que existe entre marketing relacional y la integracion de servicio,
calidad y cliente en la empresa Coney Park en el distrito de San Juan de
Miraflores, 2018.0Objetivo especifico 3: Determinar el grado de influencia que
existe entre marketing relacional y la valoracion al cliente en la empresa Coney

Park en el distrito de San Juan de Miraflores, 2018.

II. MARCO TEORICO

Este trabajo tiene como antecedentes nacionales los siguientes a autores:

Casanova y Manay (2019) en su tesis titulada Estrategia de marketing relacional
para mejorar el posicionamiento de la empresa apuesta total “FREE GAMES”
SAC — Chiclayo, 2017. Como objetivo general es mejorar las estrategias de
Marketing Relacional y el posicionamiento en la empresa, de metodologia de tipo
descriptivo, no experimental. Concluyendo que el marketing relacional tiene un
gran impacto en los programas de fidelizacién, la cual se concentran en la

realizacién de eventos para asi desarrollar una propuesta deseable.

Figueroa (2017) En su tesis titulada “Marketing Relacional y Posicionamiento de
la Marca en La Empresa Admimed S.A.C., Los Olivos, 2017”. El presente trabajo
es de disefio no experimental, cuantitativo, descriptivo. El autor llegé a la
conclusion que si hay una buena implementacién de marketing de relaciones,
éste puede influir efectivamente en el reconocimiento en la mente del

consumidor.

Cantaro y Rosales (2015) en tesis titulada “Propuesta de un plan de marketing
relacional; para mejorar la fidelizacién de los clientes de centrocoop hotel tres
estrellas-sucursal Huaraz, 2015" se plante6 como objetivo realizar una propuesta
de plan de marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente. La
metodologia es disefio no experimental, cuantitativa, descriptivo. Concluyendo
gue dicho proyecto es una buena estrategia para fidelizar a los clientes

mejorando las relaciones y actividades.

Y como antecedentes internacionales tenemos a los siguientes autores:
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Cruz, Dias, Quinones y Schmitz (2019) con el articulo de investigacion
“Estrategias y posicionamiento competitivo de las empresas minoristas
espafiolas”, con un objetivo general de sefialar en que parte de la distribucion se
encuentras las principales fuerzas minorista del cambio. Dando como un tipo de
investigacion cuantitativa. Se llega a la conclusion que para competir con éxito
se debe ofrecer un valor extra para generar atraccion a los consumidores de los

competidores.

Alcivar (2018) en su investigacion “Marketing relacional para generar fidelidad
hacia los clientes de la Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil”,
establece el objetivo general es fidelizar a los clientes de la Boutique para el
fortalecimiento de las relaciones con el publico meta. Asimismo. La metodologia
es de enfoque mixto de tipo descriptivo. Concluyendo que la tienda en el periodo
2016 hubo una baja en las ventas y reduccion de clientes, por una mala

realizacion de fidelizacion a los clientes.

Hoang (2015) in her thesis named “The impact of relational marketing on
customer loyalty in the airline industry”. The author's main objective is to examine
the influence of relational marketing on customer loyalty. In the airline industry,
we also contribute to the understanding of customer loyalty. The author also
deduces that relational marketing plays an important role.

Asimismo mencionamos algunos articulos que hacen referencia con nuestras
variables, entre ellos: Giraldo & Otero (2017) “La importancia de la innovacion en
el producto para generar posicionamiento en los jovenes”, tuvo como objetivo
identificar grupos de consumidores actuales o potenciales con el fin de
desarrollar estrategias. Se utiliz6 como metodologia de tipo aplicada, cuantitativo
de disefio correlacional. Concluyé que para aumentar el nivel de
posicionamiento, se debe trabajar con factores de calidad y atributos del

producto diferenciador.

Garcia (2017) “Elasticidades de la demanda mundial de lacteos argentinos y su
posicionamiento competitivo”, tuvo como objetivo general generar demanda
internacional de los principales lacteos exportados por la Argentina a través de

funciones con sus competidores. La metodologia tuvo un enfoque mixto. Se

12



concluy6 que para la demanda en general se debe de tener una estadistica
particular de las propuestas considerando los estimadores de las variables.

Bohorquez et al. (2017) “Gerencia y gestion de marcas propias en Colombia:
notoriedad de marca, factores de comercializacién y posicionamiento en el canal
tradicional”, tuvo como objetivo general gestionar factores de marcas propias,
con una perspectiva gerencial en Colombia. Como metodologia es de analisis
cualitativo de disefio exploratorio. Se concluyé que lo mas recomendable para
posicionar dicha marca es que den mantenerlo con un numero de stock ilimitado
para el fluido del producto desde su fabricacion hasta llegar al cliente.

Meza (2016). “El posicionamiento estratégico del autor en Articulos de
Investigacion: una propuesta para su estudio”. Como objetivo general es dar
alternativas para el estudio del AIC. Metodologia de corte tedrico, bibliografico y
reflexivo. Concluyendo que se permite realizar la forma de un articulo, en mas
de una seccion indicada, especificando el acto realizado, para ello se tiene que
intercalar la informacion del autor y la propia.

Mendez (2013) El Cibermarketing en la Mipyme: Estrategia de Fortalecimiento
y Posicionamiento, tiene como principal objetivo identificar los mejores
postulados del cibermarketing. Utilizamos como medio de informacion la revision
y observacion de investigaciones fisicas y en linea. Concluyendo que es de
trascendencia la importancia que tiene la utilizacion del internet para el desarrollo
de las estrategias de marketing y empresariales.

Goémez et al. (2020) “Analisis de las estrategias de marketing relacional en
instituciones de educacion superior de Colombia y Espafia”, tuvo como objetivo
general dar a conocer aquellas estrategias de importancia para el sector
educativo, para generar valor en las acciones de implementacion implementando
mercadoldgicas. La metodologia es de tipo aplicada de tipo exploratorio.
Concluyendo gue dichas estrategias presentan un esquema de importancia para
el trabajo que se realiza en la gestion de la universidades.

Arosa & Chica (2020) “La innovacién en el paradigma del marketing relacional”,
el objetivo general fue identificar como se encuentra la aplicacion de la
innovacién a partir de la literatura cientifica sobre marketing relacional. La
metodologia es de tipo aplicada mixto. Se concluyé que las innovaciones se

generan a partir de la orientacion hacia el marketing, quiere decir que estas
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adoptan acciones para que las organizaciones en conjunto con el consumidor
puedan crear algo en conjunto.

Por otro lado, es de importancia mencionar algunas teorias referidas al tema
investigado, las cuales respaldan la. Ademas, nos apoyamos de conceptos de
autores para explicar nuestra primera variable marketing relacional como Pérez
y Ramirez (2013) nos relata que, el Marketing Relacional, es en base a fortalecer
y establecer siempre se busca obtener una mayor rentabilidad. Principalmente
su funcion es identificar a sus clientes mas potenciales para asi enfocarse y
mantener una mejor relacion con ellos, esto va a permitir identificar sus
principales necesidades. Entre ellos Castells, P, Pasola, J. (2003, p. 15) nos
menciona que, la empresa que busca una mejor rentabilidad debe estar
innovando constantemente, ofrece nuevos productos y se adhiere a nuevas
estrategias. Actualmente una empresa estd en la obligacibn de estar
constantemente ligado al gusto de los clientes, si una empresa no esta atenta a

la necesidad del consumidor podria bajar su escala de ganancia.

Gronroos, C. (2016). Analiza la légica del enfoque de marketing de relaciones
gue resurge y presenta implicaciones estratégicas y tacticas clave para una
empresa que intenta aplicar una estrategia de marketing de relaciones. Sefiala
gue pueden ser necesarios cambios importantes en la filosofia empresarial si se
guiere realmente adoptar el marketing relacional. De lo contrario, es posible que
la empresa esté rindiendo homenaje a la nueva filosofia. El uso de técnicas de
marketing directo y el desarrollo de asociaciones por si solos no son suficientes.

El marketing relacional requiere mucho mas que eso.

Gummesson, E. (2018). El presente articulo nos muestra su objetivo de como
colocar el marketing relacional en los contextos de nueva economia, lo
observamos como una teoria valida y que pueda ponerse en practica. Esta a la
vez trae preocupaciones por el paradigma que ponemos encontrar en la gestion
de marketing. Mostrando un cambio mas radical en los propdsitos que nos puede
mostrar el marketing relacional, total se presenta junto con los valores y
creencias fundamentales del marketing relacional. Este articulo concluye que el
marketing relacional tiene una vision completamente distinta a la gestion que
puede mostrar una empresa con un marketing tradicional y esto es un proyecto

innovador para aplicar a las huevas empresas y tener mayor éxito.
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Sharma, A. y Sheth, J. (2017). La reflexion de esta cifra especifica de industrias
del marketing Management, es la mayor importancia que abarca en el marketing
relacional , es una de las principales funciones mas factibles dentro de las
organizaciones de marketing. Su funcién en esta cifra especial es incorporar e
integrar su método de investigacién conceptual y empirico dentro del area de los
diferentes mercados internacionales que abarca. Su finalidad de estas
investigaciones buscaba que miren nuevos margenes de pensamientos en el

ambito del marketing.

También nos respaldamos con autores que nos expliqguen sobre el concepto, ya
gue segun Edebe (2008, p. 206). “Es toda persona que adquiera un producto o
recibe un servicio y que mantenga una relacion comercial con la empresa.” Para
Alcalde (2007, p. 2) “La calidad es algo que siempre esta relacionado con las
necesidades de los seres humanos, es el deseo que tienen los seres humanos
de hacer las cosas bien”. Ademas, otro autor que nos explica sobre el marketing
relacional es Burnett (1997) Las empresas que centran su atencién en los
clientes tienden a tender mas posibilidades para prosperar y crecer creando una
buena relacion, haciendo mas efectivo la sostenibilidad entre cliente y empresa
creando una ventaja competitiva.. También tenemos Monferrer (2013, p. 151) Es
la informacion obtenida del vendedor hacia el comprador, cuyo contexto del cual
hablan se relaciona al producto que la empresa estaria ofreciendo o vendiendo

y su finalidad es incrementar la demanda.

La segunda variable nos redacta el siguiente contexto, segun Stanton, Etzel y
Walker (2007, p.163) En su libro Fundamentos de marketing dice que, el
posicionamiento es la funcion principal que todas las empresas aplican de
recurso para lograr ser mas eficiente y eficaz en sus ventas, y puedan lograr
mantenerse en la mente de los consumidores finales con una imagen positiva.
Para Kotler y Armstrong (2003, p. 255) ElI mercado meta se basa en una cartera
de compradores que como cualquier persona tiene necesidades y caracteristicas
basicas a lo que toda empresa puede necesitar. Para Costa (2004, p. 17) en su
libro La imagen de marca dice que “La imagen es una proyeccion de la marca de

una empresa para el campo frente a las competencias.”
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El segundo autor que nos explica la variable posicionamiento, segun Kotler y
Armstrong (2007), El posicionamiento en el mercado internacional, es aquel
producto que ocupa una posicién donde obtenga una mayor rentabilidad, sea un
producto diferenciado y deseable por los consumidores finales, y siempre tenga
relacion con los competidores (p.53). También tenemos a Grant (2006), una
empresa para que pueda integrar sus objetivos debe de tener los recursos y
valores para plantear sus estrategias sabiendo que esta en un entorno
competitivo, es por ello que las capacidades se deben adaptar a las necisidades.
Segun Kotler, “El posicionamiento es el concepto y perfil como los consumidores
finales ven el producto, de acuerdo a los atributos adicionados, es la posicion
en la cual el producto se encuentra en la mente del consumidor, teniendo
presente siempre a la competencia directa.” Asimismo Kotler y Armstrong
(2008:51-52) buscan posicionar un producto en el mercado exterior. De tal forma
gue los clientes tengan una idea mas detallada y especifica para que si puedan
tener mayores ventajas y satisfaccion. La profesora Donayre las empresas para
alcanzar el éxito deben tener en claro lo importante que es una tendencia ya que
Se conoce que una empresa que proyecta un buen producto esta basado en
éxito.

IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefo de Investigacion
La presente investigacion es de tipo aplicada ya que segun Asuncion, J. y

Hernandez, M. (2007) Se caracteriza por el andlisis que se da en torno a la
realidad social y a su vez antepone de una manera rapida y eficaz la solucion de

dichos problemas sociales planteados segun el problema de investigacion.

El disefio de la investigacion es no experimental porque segun Hernandez, R.,
Fernandez, C. y Baptista, P. (2014) es la investigacidn que se realiza sin
manipular deliberadamente variables, quiere decir que se observa los
fendmenos de tal manera que no alteran su contexto natural, para analizarlos a
posteriori. Ademas, el trabajo fue un estudio correlacional, segun Sampieri (1989,
P4&g. 93) nos dice que, los estudios correlacionales procuran responder a las
interrogantes del estudio [...]; la finalidad es dar a conocer en enlace o rango de
agrupacion que existe entre dos o mas conceptos o variables en un indicio

propio, que se analiza el enlace entre dos variables para estimar el grado de
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agrupacion. El autor nos da referencia que los estudios que son basados en
correlacion tiene como objetivo tener conocimiento de la influencia o relacion
entre las variables que estan propuestas en la investigacion a través de

mediciones para luego tener resultados que nos dara si guarda relacion o no.

3.2 Variables y Operacionalizacién
La presente investigacion cuenta con dos variables, la primera es Marketing

Relacional teniendo como dimensiones: Mantener relaciéon con el cliente,
Integracion de clientes, calidad y servicio, Valoracion al cliente y cada dimension
presenta tres indicadores respectivamente. Como segunda variable tenemos al
Posicionamiento teniendo como indicadores Atributos del producto,
Pensamiento del Consumidor, Atraccion de clientes; igualmente estas

dimensiones cuentas con tres indicadores cada una.

3.3 Poblacion, muestra. Muestreo y unidad de analisis
La poblacién de la investigacion segun Tamayo y Tamayo (2004, p. 176) “Se le

conoce como poblacion a una totalidad de un fendmeno adscrito a una
investigacidon o estudio”, esta constituida por las personas que visitan el Coney
Park ubicado en el Mall del Sur distrito de San Juan de Miraflores,
correspondiente al periodo 2018; siendo en total 500 personas.

Siguiendo con la muestra, son las personas a quienes realizamos la encuesta,
siendo 30 personas que transitaron y han adquirido el servicio del Coney Park
ubicado en el Mall del Sur distrito de San Juan de Miraflores.

Asimismo para el muestreo, segun Tamayo y Tamayo (2004, p. 177) “El
investigador elige ciertas unidades en el cual se resultara datos que van a
permitir separar consecuencias sobre la poblacion en el cual esta investigando”

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Como técnicas de recoleccion de datos en el trabajo presente se utilizara la
encuesta para poder obtener resultados de la muestra de la poblacién y como
instrumento tenemos el cuestionario, para ello el siguiente autor Tamayo y
Tamayo (2008, p. 124) nos dice que: “El cuestionario tiene aspectos que son
considerados indispensable del fendmeno; también separa aquellos problemas
principales que nos importan; limita la validez a una cierta cantidad de resultados

importantes y fija el asunto de estudio”
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Tabla 1
Validez de contenido del instrumento de las variables inteligencia emocional y

autorregulacion del aprendizaje

acgcggg?ico Nombre y Apellidos Dictamen
Dr. Enriqgue Omar Michelena Rios Aplicable
Dra. Brenda Veronica Noblecilla Saavedra Aplicable
Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia Aplicable

Elaboracion propia

3.5 Procedimientos
El procedimiento se realizé identificando el problema para luego levantar

informacion y asimismo buscar respuestas en las encuestas de los clientes para
constatar la informacion, luego se evalla a través de un juicio de expertos y se
sigue con los resultados usando programas estadisticos para la conclusion del

proyecto.

3.6 Método de anélisis de datos
La informacion obtenida se realiz6 en el local del Coney Park ubicado en el Mall

de Sur, utilizando el programa SPSS Statistics version 25 donde se recopilo los
datos y ver el nivel de confiabilidad, veremos el analisis descriptivo y
correlaciones a través de graficos y tablas respondiendo a los objetivos de la

investigacion.

Confiabilidad

La confiabilidad segun Sampieri (1989, p.200) “Es un instrumento de medicion
se determina mediante diversas técnicas”. El autor se refiere al grado en el cual
se puede medir la variable, causando resultados iguales y consistentes. Para
tener un resultado en los ciudadanos encuestados se usara el alfa de Cronbach
por spss. Segun InnovaMIDE (2010) “El coeficiente Alfa de Cronbach es un
modelo de consistencia interna, donde se basa el promedio de las correlaciones

entre los items” (ver anexo3)
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Tabla 2

Analisis de confiabilidad de la variable Marketing Relacional

Variable Alfa de Cronbach N de items

Marketing Relacional , 798 18
Elaboracion propia

Se obtuvo en la variable marketing relacional un porcentaje de confiabilidad de
0,798; segun el alfa de Cronbach indica que el instrumento se puede aplicar,

quiere decir que es aceptable.

Tabla 3

Andlisis de confiabilidad de la variable Posicionamiento

Variable Alfa de Cronbach N de items

Posicionamiento ,896 18
Elaboracion propia

Se obtuvo en la variable posicionamiento un porcentaje de confiabilidad de
0,798; segun el alfa de Cronbach indica que el instrumento se puede aplicar,

quiere decir que es aceptable.

3.7 Aspectos éticos
En los aspectos éticos, se respetd el rendimiento del trabajo de investigacion,

también se respetd a los autores de las tesis, libros, revistas que han
proporcionado informacion para el desarrollo de este estudio, segun la utilizacion

de las normas APA.
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IV. RESULTADOS

Descripcion de los resultados
Descripcion de los resultados de las tablas cruzadas de la variable Marketing

Relacional

Tabla 4
Tabla Cruzada de frecuencia de la variable Marketing Relacional

Posicionamiento

Mala Regular Buena Total

Marketing Mala Recuento 5 4 0 9
relacional % del total 16,7% 13,3% 0,0% 30,0%
Regular Recuento 5 9 2 16

% del total 16,7% 30,0% 6,7% 53,3%

Buena Recuento 1 1 3 5

% del total 3,3% 3,3% 10,0% 16,7%

Total Recuento 11 14 5 30
% del total 36,7% 46,7% 16,7% 100,0%

Fuente: SPSS.

Figura 1. Grafico de frecuencia de la variable Marketing Relacional
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La tabla 4 y grafico 1 muestra la relacion entre Marketing relacional y
posicionamiento. El 30 % de los encuestados nos afirman que el posicionamiento

es baja, el 53.3 % de los encuestados afirman que el marketing relacional es
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regular, el 16.7% afirman que el marketing relacional es buena y el 10 % es
buena. Luego del 100% de los encuestados, cualquiera que sea el nivel de
marketing relacional, el 30 % nos afirma que el posicionamiento es mala, el 53.3

% nos dice que es regular, y el 16.7 % nos afirman que es alta.

Tabla 5

Tabla Cruzada de frecuencia de la dimension relacion con el cliente

Mantener relacion con el cliente

Mala Regular Buena Total

Marketin Mala Recuento 5 4 0 9
g % del total 16,7% 13,3% 0,0% 30,0%
relacion  Regular  Recuento 2 13 1 16
al % del total 6,7% 43,3% 3,3% 53,3%
Buena Recuento 0 1 4 5

% del total 0,0% 3,3% 13,3% 16,7%

Total Recuento 7 18 5 30
% del total 23,3% 60,0% 16,7% 100,0

%

Fuente: SPSS.

Figura 2. Grafico de frecuencia de la dimension relacion con el cliente
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La tabla 5 y grafico 2 muestra la relacion entre Marketing relacional y mantener
relacion con el cliente. El 30 % de los encuestados nos afirman que mantener
relacion con el cliente es baja, el 53.3 % de los encuestados afirman que
mantener relacion con el cliente es regular, el 16.7%afirman que mantener

relacion con el cliente es buena. Luego del 100% de los encuestados, cualquiera
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gue sea el nivel de mantener relacion con el cliente, el 30 % nos afirma que el

posicionamiento es mala, el 53.3 % nos dice que es regular, y el 16.7 % nos

afirman que es alta.

Tabla 6
Tabla Cruzada de frecuencia de la dimensién integracion de servicio, calidad y
cliente
Integracion de servicio, calidad y cliente
Mala Regular Buena Total
Marketi Mala Recuento 3 6 0 9
ng . % del total 10,0% 20,0% 0,0% 30,0%
:TIamon Regu  Recuento 0 7 9 16
lar % del total 0,0% 23,3% 30,0% 53,3%
Buen Recuento 0 0 5 5
a % del total 0,0% 0,0% 16,7% 16,7%
Total Recuento 3 13 14 30
% del total 10,0% 43,3% 46,7% 100,0%

Fuente: SPSS.

Figura 3. Grafico de frecuencia de la dimension integracion de servicio, calidad

y cliente
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La tabla 6 y grafico 3 muestra la relacion entre Marketing relacional y Integracion

de servicio, calidad y cliente. El 30 % de los encuestados nos afirman que

Integracion de servicio, calidad y cliente es baja, el 53.3 % de los encuestados
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afirman que Integracion de servicio, calidad y cliente es regular, el 16.7%afirman
gue Integracion de servicio, calidad y cliente es buena. Luego del 100% de los
encuestados, cualquiera que sea el nivel de Integracién de servicio, calidad y
cliente, el 30 % nos afirman que el posicionamiento es mala, el 53.3 % nos dice

gue es regular, y el 16.7 % nos afirman que es alta.

Tabla 7

Tabla Cruzada de frecuencia de la dimensién Valoracion de clientes

Valoracion al cliente

Mala Regular Buena Total
Marketing Mala Recuento 3 5 1 9
relacional % del 10,0% 16,7% 3,3% 30,0%
total
Regular Recuento 2 10 4 16
% del 6,7% 33,3% 13,3% 53,3%
total
Buena Recuento 1 0 4 5
% del 3,3% 0,0% 13,3% 16,7%
total
Total Recuento 6 15 9 30
% del 20,0% 50,0% 30,0% 100,0%
total

Fuente: SPSS.

Figura 4. Grafico de frecuencia de la dimension Valoracion al cliente
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La tabla 7 y gréfico 4 muestra la relacion entre Marketing relacional y la
Valoracion del cliente EI 30 % de los encuestados nos afirman que la Valoracion
al cliente es baja, el 53.3 % de los encuestados afirman que la Valoracion al
cliente es regular, el 16.7%afirman que la Valoracién al cliente es buena. Luego
del 100% de los encuestados, cualquiera que sea el nivel de la Valoracion al
cliente, el 30 % nos afirma que la Valoracion de cliente es mala, el 53.3 % nos

dice que es regular, y el 16.7 % nos afirman que es alta.

Anélisis Correlacional

Nivel de significancia: a = 0.05 y Estadistico: Rho de Spearman

Interpretacion del coeficiente de la correlacién segin Rho de Spearman

Hipotesis general

Ho: El marketing relacional no tiene relacion positiva y significativa con el
posicionamiento de la empresa de Coney Park en el distrito de San Juan de
Miraflores, 2018.

Ha: El marketing relacional tiene relacion positiva y significativa con el
posicionamiento de la empresa de Coney Park en el distrito de San Juan de
Miraflores, 2018.

Tabla 8
Tabla de correlacion entre las variables
Marketing Posiciona
relacional miento
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 674"
Spearman relacional correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de 674" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Los resultados de la prueba de hipotesis son en base a Rho de Spearman, indica
gue si existe una relacion positiva entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la empresa Coney Park, 2018, ya que se obtuvo un
coeficiente significativo de 0,674. Por otra parte, el nivel de significancia resultd
menor a 0,01 (,000 < 0,01) esto indica que se debe rechazar la hipotesis nula,
es decir existe evidencia estadistica para afirmar que el marketing relacional se

relaciona con el posicionamiento significativamente.
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Hipotesis especificas 1

Ho: El marketing relacional no tiene relacion positiva y significativa con mantener
relacién con el cliente de la empresa de Coney Park en el distrito de San Juan
de Miraflores, 2018.

Ha: El marketing relacional tiene relacion positiva y significativa con mantener
relacion con el cliente de la empresa de Coney Park en el distrito de San Juan
de Miraflores, 2018.

Tabla 9
Tabla de correlacion entre la primera variable y la dimensién Mantener relacion
con el cliente

Marketing Mantener relacién
relacional con el cliente
Rho de Marketing relacional Coeficiente de 1,000 ,676™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Mantener relacién con Coeficiente de ,676™ 1,000
el cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

Elaboracion propia

En la tabla 8, los resultados indica que existe una relacion positiva entre
marketing relacional y mantener relaciéon con el cliente, donde se obtuvo una
correlaciéon de 0,676. Por otra parte, el nivel de significancia resulté ,000 < 0,01

esto indica que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Hipotesis especificas 2

Ho: El marketing relacional no tiene relacion positiva y significativa con la
integracion de servicio, calidad y cliente de la empresa de Coney Park en el
distrito de San Juan de Miraflores, 2018.
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Ha: El marketing relacional tiene relacion positiva y significativa con la integracion
de servicio, calidad y cliente de la empresa de Coney Park en el distrito de San

Juan de Miraflores, 2018.

Tabla 10
Tabla de correlacién entre la primera variable y la dimension Integracion de
servicio, calidad y cliente

Integracio
n de
servicio,
Marketing calidad y
relacional cliente
Rho de Marketing relacional Coeficiente de 1,000 729"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Integracion de Coeficiente de 729" 1,000
servicio, calidad y correlacién
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

Elaboracion propia

En la tabla 9, los resultados indican que existe una relacion positiva entre
marketing relacional y la valoracién de cliente, obteniendo una correlacion de
0,729. Por otra parte, el nivel de significancia result6 , 000 < 0,01 esto indica que

se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna .

Hipotesis especificas 3
Ho: El marketing relacional no tiene relacion positiva y significativa con la
valoracion al cliente de la empresa de Coney Park en el distrito de San Juan de

Miraflores, 2018.
Ha: El marketing relacional tiene relacion positiva y significativa con la valoracion

al cliente la empresa de Coney Park en el distrito de San Juan de Miraflores,

2018.
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Tabla 11
Tabla de correlacion entre la primera variable y la dimensién Valoracion al cliente

Marketing Valoracion
relacional al cliente
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,390
Spearman relacional correlacién
Sig. (bilateral) . ,033
N 30 30
Valoracion de Coeficiente de ,390 1,000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,002
N 30 30

Elaboracion propia

En la tabla 10, los resultados indican que existe una relacion positiva entre
marketing relacional y la valoracion de cliente, obteniendo una correlacion de
0,390. Por otra parte, el nivel de significancia resulté ,002 < 0,01 esto indica que

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

V. DISCUSION

En nuestra hipétesis general nos dice que existe una relacién positiva entre
marketing relacional y el posicionamiento. Esto tiene relacion con la investigacion
dada por Figueroa (2017), concluye que para la existencia y utilizacion del
marketing relacional, éste debe aplicarse de una manera positiva con la marca,
haciendo que esta se posicione en el mercado, esto es similar a la hipoétesis

nuestra donde nos indica que nuestras variables se relacionan significativamente

En nuestra hipotesis especifica dice que si existe una relacion positiva entre
marketing relacional y mantener relacion con el cliente. Esta hipétesis se
relaciona con la investigacion hecha por Casanova y Manay (2019), se concluye
gue el marketing relacional influye més en los clientes cuando se realizan
eventos con programas especiales ayudando a la fidelizacién para que de una
manera mas optima las propuestas se puedan desarrollar, la conclusion dada se
relaciona con nuestra hipo6tesis ya que nos explica sobre la importancia de
realizar eventos o programas para asi seguir manteniendo una relacion muy

cercana al cliente.
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En nuestra hipotesis especifica dice que si existe una relacion positiva entre
marketing relacional e integracion de servicio . Esta hipotesis se hace relacion
con la investigacion hecha por Ortiz, L. y Gonzéales, M. (2017) concluyen que a
una mejor relaciéon de confianza, lealtad, y gratitud con nuestros clientes, nuestro

nivel para poder fidelizar con ellos serd mas satisfactorio.

En nuestra hipotesis especifica dice que si existe una relacion positiva entre
marketing relacional y mantener relacion con el cliente. Esta hipétesis se
relaciona con la investigacién hecha por Cantaro, C. y Rosales, D. (2015), donde
los autores concluyen que para proponer un plan de marketing, desarrollando
analisis de situacion, actividades con relacion al cliente, también se analizo la

situacion para mejorar la fidelizacion de los clientes..
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VI. CONCLUSIONES

1. Se ha determinado que si existe relacion significativa entre el marketing
relacional y el posicionamiento, por lo tanto se concluye que si hay un
buen uso de marketing relacional se puede lograr un mayor
posicionamiento en una empresa, debido a que se basa en el
pensamiento del consumidor e identificar o consolidar un momento vivido
con la empresa.

2. Se determind que existe relacion entre marketing relacional y mantener
relacion con el cliente, por lo tanto se llegé a la conclusion que si se realiza
eventos para los clientes, dénde ellos puedan pasar un momento
agradable con sus familiares, incrementa el lazo de identificacién del
cliente con la empresa.

3. Se determina que existe relacién entre marketing relacional e integracion
de servicio, calidad y, por lo tanto se llegé a la conclusién que al mantener
la calidad del servicio hacia el cliente se logra una mayor fidelizacion de
cliente hacia la empresa y asi posicionarnos en la mente del consumidor
de entre otras empresas.

4. Se determind que si existe relacion entre el marketing relacional y
valoracion con el cliente, por lo tanto concluimos que al crear actividades
de cooperacion con el cliente y tener un disefio donde la empresa se
involucre con los clientes, este genere fidelizacion hacia ellos y mejore la

valoracion que tienes los consumidores hacia la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Implementar estrategias para seguir fortaleciendo la relacion que tiene ya con
sus clientes como tener una data de los visitantes que mas visitan el local y
ofrecer que sean parte del club y asi ellos puedan tener beneficios en

promociones en los juegos para un mayor tiempo de diversion.

Realizar show o eventos navidefios ya que es el momento donde las familias
estdn mas unidas, se puede obtener un mejor lazo entre cliente y empresa
porque se da a entender que la empresa se preocupa para que pueda sentirse

bien y pasar un momento agradable entre familia.

Realizar en la empresa campafas en la cual podamos capacitar a nuestros
empleados para que asi puedan tener un desenvolvimiento mas eficiente con

nuestros clientes y este genere otro impacto mas positivo hacia nuestra empresa.

Se recomienda que la empresa haga un seguimiento a los clientes nuevos, como
los clientes fijos 0 que mas usan del servicio, para saber si algo ha cambiado, si
les sigue gustando los juegos o el servicio que brinda la empresa; para que se

puede hacer mejoras dentro y fuera del local.
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Tabla 12. Matriz de consistencia
Titulo: “Influencia del marketing relacional en el posicionamiento de la empresa Coney park en el distrito de San juan de Miraflores, 2018”

Autor (es) : -Cari Lume, José Javier
-Silvera Marquez, Franses Dilver
-Torpoco Camasca, Lizbeth
Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipotesis general: Variable 1: Marketing relacional
¢Cémo _ influye Iss Determinar el grado EII onal marketigg Dimensiones Indicadores items Escgla de
estrategias e | de influencia que | relacional guarda medicion
marketing cin g IeI existe entre marketing relaqfi_énf efectiva yI Rentabilidad de la empresa 1,2
posicionamiento de 1a | relacional y el | significativa con e i Valoracion de satisfaccion
empresa Coney Park ici ; osicionamiento en la Mantener relacion i 3.4
en F:el distrito d):e San posicionamiento en |a Zm resa Coney Park con el cliente i de_pece&dgdes 5
€ d afl empresa Coney Park pl disirt dy s Calificacion de la innovacion 56
Juan de miraflores, | en el distrito de San | €N €l distrito dé San del producto '
2018? juan de miraflores, Jzuc?fs de miraflores, Integracion de Satisfaccion de clientes 7,8
Probl 2018. Hinotesi clientes, calidad y Calidad del producto 9,10
ELO eceirfrilcac?s 1 Objetivos eépzceifsilcsas 1 servicio Satisfaccién de servicio 11,12
CFi e : | especificos 1: - P mérketing Relacion con el cliente 13,14
¢Cémo influye e i . oy -z
< rketing  reiacional Deter_mlnar gl grado relacional guarda Valoracién al cliente Actividades de cooperacion 15,16
9 de influencia que relacién efectiva Importancia de la 16.18
con mantener | existe entre marketing significativa cox planificacion ’
i6 ariable 2: Posicionamiento
relacion con el cliente | rejacional y _con | ener relacion con | Variable 2 P t
en la empresa Coney | mantener relacion con el cliente en la Mercado meta 19,20
Park en el distrito de | ¢| cliente en la —
San juan de c park | €mpresa Coney Park . Reconocimiento de la 2122
irafl 20187 empresa “oney Far en el distrito de San | Atributos del producto imagen de la empresa '
mirarlores, ! en el distrito de San | : :
: d irafl juan de miraflores, Productos de la 2394
Problemas Jzuoalng € miratiores, | o1s. competencia ' Escala de
Especificos 2: Obietivos Hipotesis Posicién de producto 25,26 L|kert_
.Como influve el | es Jecificos > especificas 2: Pensamiento del Mente del consumidor 27,28 Nunca '1_
¢ ) ye pectl : El marketing Consumidor Influencia de la competencia Casinunca =2
marketing relacional | Determinar el grado relacional uarda | 29,30 A veces =3
con la integracion de | de influencia que relacion efectgi]va D en’a ((:jompra 3132 Casi siempre =
clientes, calidad y | existe entre marketing significativa con Ig ECIS.IC.)F! € compra J 4
servicios de la | relacional 'y la in?e racion de Competitividad de marca 33,34 Siempre = 5
empresa Coney Park | integracion de cIier?tes calidad
en el distrito de San clientes, calidad y servicio’s deyl
juan de Miraflores, servicios en la consumidor en  la
2018? empresa Coney Park empresa Conev Park
en el distrito de San en pel distrito d)g San
Problemas juan de miraflores, iuan de miraflores
Especificos 3: 2018. J2018 !
¢Cémo influye el Objen}?ps a: Hipotesis Atraccion de clientes
marketing relacional | €SPeciticos s especificas 3: s )
L . p . Fidelizacion de clientes 35,36
con la valoracion al | Determinar el grado El marketin
cliente de la empresa | de influencia que relacional uardg
Coney Park en el | existe entre marketing relacion efectgi}va
distritode Sanjuande | relacional y la sianificativa con I;
miraflores, 2018? valoracién al cliente va?loracién al cliente
en la empresa Coney en la empresa Coney
Park en el distrito de Park en el distrito de
Sz_an juan de San juan de
miraflores, 2018. miraflores. 2018

Nivel- Disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Descriptivo

Disefio:
Correlacional

Método: Cuantitativo

Poblacién: “Se le
llama poblacién por
ser la totalidad del
fenémeno adscrito a

una investigacion o

estudio” (Tamayo vy
Tamayo, 2004, p.
176)

Tipo de muestreo:
“El investigador elige
ciertas unidades en el

cudl se resultard
datos” (Tamayo y
Tamayo, 2004, p.
177)

Tamafio de muestra:
“Parte de la poblacién
medida para un
estudio se establece
la muestr” (Tamayo y
Tamayo, 2004, p.

176)

Variable 1: Marketing Relacional

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Afio: 2019

Monitoreo: Marketing Relacional

Ambito de Aplicacion:

Forma de Administracion:

Variable 2: Posicionamiento

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Afo: 2019

Monitoreo: Marketing Relacional

Ambito de Aplicacion:

Forma de Administracion:

DESCRIPTIVA:

Andlisis descriptivo de las variables con sus respectivas dimensiones
para procesar los resultados sobre precepcion de las dos variables y
presentacién mediante: (a) tabla frecuencias (b) figuras.

CORRELACIONAL:

Andlisis de las variables con sus respectivas dimensiones para
procesar los datos estadisticos obtenidos de la aplicacién de la
encuesta a los visitantes de la empresa Coney Park, sobre las dos
variables de investigacion y presentadas mediante: (a) tabla de
correlacion y a funcion de Rho de Spearman.
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Tabla 13: Operacionalidad de la primera variable: Marketing Relacional

Variable

Definicion Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicién
Pérez y En este Mantener Rentabilidad de la 1,2,3
Marketin  Ramirez presente relacibn con empresa, 4,5
(2013) El trabajo de elcliente valoracion de 6
Relacion  Marketing investigacion satisfaccion de
al Relacional, se aplicara la necesidades, Escala de
se basa en encuesta vy calificacion de la Likert
formar, como innovacion del 7,8,9, Nunca =1
fortalecer y instrumento el producto 10,11, Casi nunca =
que se cuestionario Integracion 12 2
establezca para el de clientes, A veces =3
siempre una anélisis calidad y Satisfaccion  de Casi siempre
conexion correspondien  servicio clientes, calidad =4
entre la te de la del producto, 13,14, Siempre =5
empresa y variable de satisfaccion de 15,16, .
sus clientes, estudio. servicio 17,18 Ordinal
busca Valoracioén al
siempre cliente
obtener una
mayor Relacion con el
rentabilidad. cliente, actividades

Principalment
e su funcién
es identificar
a sus clientes
mas
potenciales
para
enfocarse vy
mantener una
mejor
relacion con
ellos, que
permita
identificar sus
principales
necesidades
y siempre
existe una
mejor
evolucion de
su producto
de acuerdo al
cliente en el
tiempo que
perdura.

de  cooperacion,
importancia de la
planificacién
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Tabla 14: Operacionalidad de nuestra segunda variable: Posicionamiento

Variable . L . . ) P
Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Kotler y En este  Atributos del Mercado meta, 19,20,21,
Posicionamie  Armstrong presente producto reconocimiento de 22,23,
nto (2007) El trabajo de la imagen de la 24
posicionamiento  investigacion empresa, .
en el mercado, se aplicara la productos de la Escala de Likert
significa hacer encuesta vy competencia Nunca =1
que un producto  como Casi nunca =2
ocupe un lugar instrumento el Pensamiento 25,26,27, A veces =3
claro, distintivoy  cuestionario del consumidor  Posicién del 28,29, Casi siempre = 4
deseable en la para el anélisis producto, mente 30 Siempre =5
mente de los correspondient del consumidor, )
consumidores e de lavariable influencia de la Ordinal
meta, en de estudio. competencia en la
relacién con los compra
productos 31,32,33,
competidores. 34,35,36
Por Atraccion de
consiguiente, clientes Decision de
los gerentes de compra,
marketing Competitividad de
buscan marca y

posiciones que
distingan a sus
productos de las
marcas
competidoras 'y
que les den la
mayor ventaja
estratégica en
sus mercados
metas. (p. 53).

Fidelizaciéon de
clientes
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Tabla 15. Confiabilidad

Valor del indice de .

Alfa de Cronbach =P
0.25 Baja confiabilidad
0.50 Confiabilidad medio o regular
0.75 Confiabilidad aceptable
0.90 Confiabilidad elevada para

tomar muy en cuenta

Tabla 16. Correlacion

Valor de Significado
rho
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2 a -0.39 Correlacion negativa baja
-0.01 a -0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01 a 0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2 a 0.39 Correlacién positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta
0.9 a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
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