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RESUMEN

La investigacion tiene por objetivo demostrar la relacién que existe entre el
marketing relacional con el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR
Puno 2020. La empresa EDUMIR SPORT WEAR, se dedica a la confeccion y
comercializacion de camisetas, polos, buzos, etc. desde hace una década y ha logrado
posicionarse dentro y fuera de la provincia de Puno. En el problema de la investigacion
¢De qué manera el marketing relacional se relaciona con el posicionamiento de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020?, el estudio realizado es de tipo descriptivo
correlacional, con disefio no experimental, transeccional correlacional, se aplicé un
muestreo no probabilistico intencional, siendo la muestra 32 clientes de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR, a quienes se les aplico un cuestionario. Donde se demostrd
que la relacion existente entre el marketing relacional con el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020, es significativa, obteniendo un resultado
con la prueba de Correlacion de Pearson que expresa un valor de 0,827 y siendo
significativa con 0,01. Estos resultados nos indican la importancia que tiene el marketing
relacional en el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Palabras Clave: empresa, marketing relacional, posicionamiento
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ABSTRACT

The research aims to demonstrate the relationship between relationship marketing
and the positioning of the company EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020. The company
EDUMIR SPORT WEAR, is dedicated to the manufacture and marketing of T-shirts,
polo shirts, overalls, etc. for a decade and has managed to position itself within and
outside the province of Puno. In the research problem, how is relationship marketing
related to the positioning of the company EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020, the study
is descriptive correlational, with non-experimental design, transectional correlational,
non-probabilistic purposive sampling was applied, being the sample 32 customers of the
company EDUMIR SPORT WEAR, to whom a questionnaire was applied. Where it was
shown that the relationship between relationship marketing with the positioning of the
company EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020, is significant, obtaining a result with the
Pearson Correlation test that expresses a value of 0.827 and being significant with 0.01.
These results indicate the importance of relationship marketing in the positioning of the
company EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020.

Keywords: company, relational marketing, positioning
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CAPITULO |

INTRODUCCION

La presente investigacion esta referido a la relacién que existe entre el marketing
relacional y el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR 2020, la
caracteristica del marketing relacional es que la empresa debe ser méas receptivo con el
cliente, escucharlo mas, centrar las necesidades de sus clientes y priorizar la intervencién
de cada cliente, EI mundo esta repleto de competidores. El desconocimiento, asi como el
desinterés de los usuarios causan desventajas en las empresas quienes no cuentan con un
acceso definido a la demanda ni a la investigacion. El acceso a la informacion veraz de
los clientes es un aspecto de vital importancia en el crecimiento y desarrollo de las
empresas. Ahora la importancia para los clientes radica en los beneficios que puedan
obtener al comprar el bien o servicio, asi como también de la propuesta de valor; donde
el marketing de relaciones y las condiciones para el posicionamiento y fidelizacion de los
clientes en la empresa son aspectos esenciales que los clientes tienen en cuenta a la hora
de comprar un bien o un servicio.

Existe diversidad de estrategias que resultan ser muy eficaces en su disefio para
aumentar la intencion de consumir. No obstante, antes de ejecutarlos, es importante tener
una idea clara para investigar el perfil del cliente a quien deseamos ofrecer nuestro
producto. Con el propésito de llegar exitosamente al cliente final, han aparecido
sociedades de consumo creados por el hombre y ahora es subordinado por esa misma
creacion. EI consumidor esta en busca de sus gustos y preferencias a través de distintos
puntos de vista, en esta parte la marca juega un papel importante porque estimula estos
requerimientos motivando y orientando las necesidades que ain no han sido satisfechas.

La presente tesis estd conformada por cuatro capitulos: En el Capitulo | se aborda

el problema de investigacion, sus problemas especificos y su justificacion, ademas se
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detalla el objetivo general y los objetivos especificos del mismo. En el Capitulo Il se
presenta la revision de literatura, el marco teorico, donde se colocan los antecedentes de
la investigacion y se detalla cada uno de los conceptos que se utilizaron. En el Capitulo
I11 se detalla los materiales y métodos utilizados, ademas se calcula la poblacién y muestra
de lamisma. En el Capitulo IV se presentan los resultados y discusion de la investigacion,
también se realiza la prueba de hipdtesis correspondiente y la discusion respecto a los
otros trabajos detallados en los antecedentes.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los beneficios estan ahi y las propuestas de valor de los productos son cada vez
mas indispensables en la iniciativa de compra de los clientes, ya que el marketing
relacional y las condiciones de posicionamiento de los clientes en las empresas son
aspectos esenciales que son tomados en cuenta por los clientes en su ejecucion de adquirir
un bien tangible o intangible (productos o servicios). Hay estrategias que marcan la
diferencia que se disefian con la intencion de incrementar el consumo. Sin embargo, antes
de hacerlos, debe tener una idea e investigar el tipo de cliente que desea satisfacer.
convertirse en un factor fundamental para que las empresas lleguen con éxito al cliente
final.

Segun el aprendizaje que tiene el consumidor y esto en relacion a la posibilidad
de las empresas para cumplir con las metas y también lograr la confianza hacia la
organizacion. Se menciona en consecuencia, Reichheld, (2002) sostiene que, la
fidelizacién es la Unica via para alcanzar utilidades superiores sostenibles. Los
consumidores generan incertidumbre para la empresa a traves de su intencion de compra,
debido a que estan mas informados sobre el producto; esto nos indica que cuando realizan
la compra, el consumidor tiene una idea bien definida acerca del producto a adquirir, es

por ello, necesario entregar el bien tal cual fue ofrecido, caso contrario el cliente cambiara
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de empresa. La finalidad del marketing relacional se traduce a consolidar las relaciones
entre las empresas y sus clientes.

En la antigliedad, el microempresario mantenia una relacion cercana con los
clientes conocidos. En la actualidad el desarrollo de las empresas ha causado el deterioro
de la estrecha relacién con los clientes lo cual no sucedia en otros tiempos. El objetivo es
crear y mantener la buena relacion con tus clientes y crear la fidelidad de los mismos
hacia la empresa, proporcionandoles beneficios y asi sientan un compromiso muy fuerte
con la empresa. El retorno de los clientes debe ser un aspecto importante para las
empresas, debido a que un cliente con una buena experiencia en la empresa esta mas
motivado a regresar.

Marketing de valor para el cliente, en este contexto la empresa debe invertir en
estrategias de mercadeo los cuales generen un valor especial para el cliente. Entonces las
estrategias utilizadas por las empresas en una sola ocasion dan la impresion de un menor
valor en el producto para el cliente. No obstante, el marketing existe para generar la
lealtad de los clientes en un periodo a largo plazo y mantener las buenas relaciones para
el incremento gradual en el valor para los clientes. Como es sabido las promociones
generan beneficios econémicos a corto plazo, sin embargo, la importancia para las

empresas esté en las relaciones duraderas a largo plazo.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Pregunta General.

¢De qué manera el marketing relacional se relaciona con el posicionamiento de la

empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno 20207?

1.2.2. Preguntas Especificos.

a) ¢De qué manera los beneficios al cliente se relacionan con el posicionamiento
de la empresa EDUMIR SPORT WEAR?

b) ¢De qué manera la calidad de servicio al cliente se relaciona con el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR?

c) ¢De qué manera la vision al cliente se relaciona con el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR?

d) ¢De qué manera la comunicacion al cliente se relaciona con el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre marketing relacional con el posicionamiento de

la empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020.

1.3.2. Hipotesis Especificas

a) Existe relacion significativa entre los beneficios al cliente y el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR

b) Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el posicionamiento
de la empresa EDUMIR SPORT WEAR

c) Existe relacion significativa entre la vision al cliente y el posicionamiento de

la empresa EDUMIR SPORT WEAR

17

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

d) Existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR
1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

La importancia del desarrollo de esta investigacion se debe a que promueve el
interés de los estudiantes de carreras relacionadas a hacer mas énfasis en estos aspectos
dejados a un segundo plano por parte de las empresas. También se establece como un
antecedente investigativo de buena calidad para investigaciones a realizarse en un futuro.

Es importante debido a que demuestra a la empresa EDUMIR SPORT WEAR, la
importancia de la influencia del Marketing relacional y el posicionamiento en la empresa.
Cabe destacar que es necesario saber qué es lo que motiva a los clientes a actuar como lo
hacen y cuéles son sus intereses actuales.

La investigacion es importante para el analisis de los factores influyentes del
marketing relacional y como se relacionan con el posicionamiento de la empresa, respecto
a los trabajadores de la empresa, este estudio es necesario ya que sin un analisis adecuado
no podria plantearse procedimientos que lleven a solucionar la problematica planteada y

asi poder mejorar las acciones desarrolladas en relacion al ambito de la empresa.
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1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo General.

Demostrar la relacién entre el marketing relacional con el posicionamiento de la

empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020.

1.5.2. Objetivos Especificos.

a) Determinar la relacion de los beneficios al cliente y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR.

b) Determinar la relacion de la calidad de servicio y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR.

c) Determinar la relacion entre la vision al cliente y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR.

d) Determinar la relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de la

empresa EDUMIR SPORT WEAR.
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CAPITULO Il

REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES

Los antecedentes son los siguientes:

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Flores, (2015) en su investigacion sobre el Marketing Relacional y su incidencia
en la fidelidad de los clientes del mercado central de Ambato, donde aplico una
investigacion correlacional, donde los resultados de la investigacion de campo aplicada a
las personas que visitan el mercado central indican que es importante corregir la actitud
y el trato que los comerciantes dan a los clientes en el momento que realizan sus ventas,
estos son aspectos que se deben mejorar para poder lograr la fidelidad de los clientes. En
su investigacion concluyo que los comerciantes del mercado central de la ciudad de
Ambato no mantienen un buen nivel de confianza con los clientes y esto conlleva a no
proporcionar una informacion veridica acerca de la atencion a los clientes. Ademas, que
desean la mejora del servicio de atencion de los comerciantes principalmente en el trato
y la atencion sabiendo que estas actitudes permiten que se pueda volver leal un cliente.

Mendoza, (2008) en su investigacion cuyo tema es: "Plan Estratégico de
Marketing Relacional para incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa
Rentauto en la ciudad de Quito", en la que concluye: "La creacion de un plan de marketing
relacional y la aplicacién de programas CRM permite alcanzar uno de los objetivos
principales de todas las empresas, que es contar con la lealtad de los clientes, comparando
aspectos claves como los costos que representan conseguir nuevos clientes y mantener a
los actuales, la buena publicidad creada por clientes satisfechos, entre otros siendo estas
simplemente algunas de las tantas ventajas que presenta la creacion de estrategias y

actividades para el manejo de las relaciones con los clientes y la creacion de beneficios
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como los propuestos en el presente trabajo, cuyo objetivo se centra principalmente en la
generacion de valor para los clientes.

Medina, (2018) en su tesis sobre el Marketing relacional para generar fidelidad
hacia los clientes, tuvo como objetivo establecer el nivel de fidelizacion de los clientes de
la Boutique Very Chic que permita el fortalecimiento de las relaciones con el publico
meta, esta investigacion es descriptiva por cuanto se describe la importancia del servicio
al cliente y del marketing en las organizaciones como una forma de obtener una mayor
rentabilidad y una mejor posicion en el mercado donde se desenvuelven las operaciones
de las empresas. Se utilizd la encuesta, la entrevista y el andlisis documental. Las
conclusiones del autor son las siguientes: Con relacion al estudio se ha logrado determinar
cuales son los factores que definen al establecimiento “Very Chic” por sus clientes que
son los productos en tendencia y sus precios, tomando como los productos de mayor
preferencia las blusas y los vestidos conjuntamente con una buena atencion al cliente.
Una vez realizado el andlisis situacional a través de las encuestas a 351 clientes del
establecimiento dio como resultado que los clientes ven lo conveniente en las mayores
facilidades que se les proporcionen, especificamente en descuentos a clientes
preferenciales, personalizacién a la hora de comprar un producto y asi lograr mayor
fidelizacién, un seguimiento mejor planificado para las redes sociales, grupos de compras
y el disefio de un sitio web con el cual se pueda satisfacer la oferta y que nos recomienden
a otros potenciales compradores.

Nufiez, (2011) cuyo tema es el Marketing Relacional y su incidencia en el
volumen de ventas en la empresa PRODUPLASTIC S.A. de Ambato, en el cual concluye:
"La empresa debe optar por un plan de marketing relacional para ayudar a mantener una
buena relacion con los clientes ya que sin ellos la empresa no surge por lo tanto es un

factor primordial para el crecimiento y futuro de la empresa.
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Sisa, (2015) en su investigacion sobre el Marketing Relacional y la Fidelizacion
de clientes en la Fabrica Santavill Textiles de la ciudad de Ambato, los clientes externos
de la fabrica consideran que es necesaria la aplicacion del marketing relacional la misma
que permitira alcanzar los objetivos planteados por la fabrica, permitird captar nuevos
clientes y sobre todo mejorara las relaciones comerciales con los clientes actuales y
potenciales, la misma que generard grandes beneficios para la fabrica. En esta
investigacion la propuesta fue direccionar a la aplicacion de las estrategias del marketing
relacional, esto permitird a la fabrica brindar un mejor servicio, innovar los productos;
cumplir con los estandares de calidad; y de esta forma entregar el beneficio que el cliente
necesita, por otro lado, brindar la atencidén de post venta, esto ayudara a mantener la
lealtad de los clientes y seguir permaneciendo en el mercado y otro punto importante es
lograr el posicionamiento en la mente del cliente, en la fabrica se tiene la carencia de
estrategias de marketing relacional debido a esto no se tiene conocimiento de los
beneficios que estas estrategias brindan, en los servicios brindados a los clientes es
importante no poner limitantes e ir acorde con un mundo cambiante en constante
innovacion para mantener la lealtad de los clientes, otro punto importante es el servicio
post venta que proporciona un valor representativo en el momento que el producto
presenta un problema o inconveniente al cual dar una solucion inmediata.

Segun Mopocita, (2013) en su investigacion sobre el Marketing Relacional y el
C.R.M (Costumer Relationship Management) y su incidencia en el nivel de ventas de la
empresa “Textil Buenafio Cia. Ldta”, el marketing relacional presenta un sinnimero de
beneficios para una organizacion siempre y cuando ésta sepa aplicarlos de una forma
correcta, La identificacion de clientes mas rentables y establecer una buena relacion con
ellos es el objetivo del Marketing Relacional, gracias a esto podemos conocer sus

necesidades y mantener el producto en constante innovacion a lo largo del tiempo,
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ademas, este tipo de marketing es conocido como la interseccidn entre el marketing y las
relaciones publicas, en su mayoria los clientes de la empresa Textiles Buenafio conocen
los productos brindados por ésta, sin embargo existe una cantidad minima quienes no
conocen por completo la totalidad de productos que la empresa ofrece, dentro del cual el
producto con mayor demanda es la toalla de bafio; seguido por la ropa interior y por
Gltimo el producto de menor demanda es la tela utilizada en la confeccion de ropa
deportiva.

Alcivar, (2017) en su investigacion sobre marketing relacional para generar
fidelizacién de clientes llego a las siguientes conclusiones primero en el negocio Very
Chic, se pudo contrastar una disminucion en los usuarios y sus ventas en 2016, Puede
atribuirse inadecuadamente a la aplicacion de estrategias de fidelizacion de clientes, se
redujo de 4,32 clientes con ingresos de $ 120,9 en 2015 a 3.978 con ingresos de $ 110.880
en 2016, con el uso de marketing relacional se elige segin sea necesario. Con respecto al
estudio, se encontro que los productos en tendencia y sus precios conforman el local "Muy
Chic" entre sus usuarios, siendo las blusas y vestidos los mas preferidos, asi como una
excelente atencion al cliente. Al realizar el andlisis de situacion a través de entrevistas
con 351 clientes en el local, se encontrd que los clientes sintieron que se les debian ofrecer
mas facilidades, en particular descuentos preferenciales, personalizacion de productos
para mayor fidelizacion, mejor seguimiento a través de redes sociales, compras. grupos y
el disefio de un sitio web no solo para mejorar su satisfaccion con la oferta, sino también
para recomendar la instalacion a terceros.

Castro, (2015) en su disertacion sobre el modelo de Fidelizacion de Clientes, llego
a las siguientes conclusiones: La cooperativa no cuenta actualmente con un modelo de
fidelizacién, por lo que no existe un seguimiento directo de los socios que permita

determinar el nivel de satisfaccion con los productos y servicios que ofrece la empresa.
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A pesar de que la mayoria de los miembros de la COOPCCP creen que se les esté tratando
bien, con algunos aspectos del cuidado de la pareja se podria determinar un cierto
malestar, por lo que un control permanente del tratamiento del cliente con el fin de
conocer el grado de satisfaccion. Se puede observar que el sector comercial necesita
desarrollar nuevas politicas y procedimientos de atencién al cliente. Estos parametros dan
a conocer como se puede llegar al socio para ofrecer un buen servicio. No se consolida la
fidelidad actual de los cooperativistas. Se puede observar que actualmente los socios no
reciben ningun trato especial que los haga sentir parte de la empresa, por estas razones
los socios buscan competencia por el servicio y la atencién pretendida.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Casanova & Manay, (2019) en su investigacion busca como principal objetivo
proponer Estrategias de Marketing Relacional para mejorar el posicionamiento en la
empresa Free Games S.A.C 2017, la cual es un tipo de investigacion descriptiva y
correlacional, los resultados de su investigacion demostraron que si se aplican estrategias
de marketing relacion entonces se mejorara el posicionamiento en la empresa Free
Games, ademas concluyo que el marketing relacional sufre mayor influencia en sus
dimensiones como eventos y programas especiales y programas de fidelizacion los cuales
concentramos nuestros esfuerzos para desarrollar nuestra propuesta.

Garcia & Rios, (2018) en su investigacion Marketing Relacional y el nivel de
Posicionamiento en la Empresa Edipesa S.R.L, de la ciudad de Tarapoto concluyo que de
acuerdo al marketing relacional es deficiente en un 40%, siendo este el méas prevalente,
segun lo mencionado por los clientes esto debido a que en las fechas festivas como
navidad u otro evento, la empresa no realiza campafias promocionales en cuanto a
productos adaptados a sus necesidades, el cliente ademas menciona que la atencion no es

personalizada lo que hace sentir que el cliente no es especial, ademas el personal no
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cuenta con la capacidad para la solucion de conflictos, repercutiendo en la inseguridad
del mismo, ademas el personal no brinda informacion relevante al tema, en ese sentido
no se mantiene una adecuada relacién con el cliente lo que hace referencia a un marketing
relacional deficiente.

Barboza, (2017) en su investigacion sobre el Plan de Marketing relacional en el
posicionamiento de la empresa ZMOVIX — Chiclayo 2015, el cual tuvo como proposito
Proponer un plan de marketing relacional para el posicionamiento de la empresa para lo
cual se aplicé un tipo de estudio descriptivo para dar a conocer la realidad problematica
de la empresa y propositivo porque se elaboré una propuesta para dar solucion a su
problema de posicionamiento en el mercado, donde aplicé una encuesta aleatoria a la
muestra conformada por 210 clientes que frecuentan la empresa, obteniendo resultados
relevantes como la empresa no cuenta con capacidad para hacer frente a los problemas
del micro ambiente y en consecuencia, esto origina un alejamiento del cliente y la
disminucion de su posicionamiento, concluyo que en cuanto a la problematica de la
empresa ZMOVIX Chiclayo. Se ha logrado identificar que la empresa tiene la falta de
capacidad para afrontar sus problemas, por el mismo hecho de no contar con un plan de
marketing relacional, y en muchas ocasiones se debe al desconocimiento de los pasos que
se deben seguir, relacionado a la pregunta de que fueran al competidor mas cercano el
55,71 afirmaron que si, esto nos indica implementar estrategias para retener y fidelizar a
los clientes.

Guevara, (2019) en su investigacion sobre la relacion entre el marketing relacional
y el posicionamiento de la Mype Farmacia Mirari, San Juan de Miraflores — 2019 cuyo
propdsito de la investigacion fue determinar la relacion entre el marketing relacional y el
posicionamiento de la Mype Farmacia Mirari donde concluyo que existe relacion

altamente significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento, mediante un
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Rho de Spearman de 0,790 a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05. Es decir,
aplicar correctamente las herramientas del marketing relacional entonces mejorar el
posicionamiento de la Mype Farmacia Mirari.

Laos, (2018) en su investigacion que tiene como objetivo determinar la influencia
de las variables analizadas, en este caso si el marketing relacional influye en el
posicionamiento de la marca “CASA PORTALES” de la ciudad de Huénuco donde
concluyo que el marketing relacional influye significativamente sobre el posicionamiento
de marca “CASA PORTALES” representado con un 0.483% en la correlacion de Pearson
siendo esta relacion positivamente media, comprobando asi que la variable independiente
estd correctamente asociada con la variable dependiente

Sanchez & Ramos, (2019) en su investigacion sobre el Marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de hoteles 4 estrellas de San Isidro — Miraflores concluyo que
el Marketing relacional si influye positivamente en la fidelidad del cliente en el Segmento
de Hoteles 4 estrellas de San Isidro y Miraflores. La importancia de la fidelidad se logra
a través de cada uno de estos aspectos, calidad de servicio, los programas de fidelizacion
y del servicio post venta, aportando cada uno a diferente nivel. En el componente sobre
calidad del servicio la influencia que tiene es mayor, debido a la aceptacion de los
consumidores en cuanto a los aspectos asociados a ella, como la limpieza, los tiempos de
atencion o las instalaciones tienen una alta valoracion, situandose por encima del 70% en
promedio y en muchos casos encima del 90% (“Muy bueno” y “Bueno”).

Glener, (2017) Con el andlisis de datos realizado llego a las siguientes
conclusiones en el cual demuestra que existe una correlacion significativa entre el
marketing relacional y la lealtad de los clientes de la empresa Cooperativa de Ahorro y
Crédito Trujillo Afo 2017, con una determinacion del coeficiente de correlacion de

Pearson de r = 0.381 y la prueba bajo la hipotesis de que con el marketing relacional
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regular en la empresa existe una lealtad regular, ya que ambos se influyen mutuamente.
Los resultados muestran que no existe una correlacion significativa entre el marketing
relacional y la informacion brindada al cliente de Cooperativa de Ahorro y Crédito
Trujillo-Trujillo 2017, asimismo, segun el enfoque cualitativo sefiala que carece de un
nivel de interaccién el cual permita la importancia de la informacion proporcionada en el
objetivo de fidelizacion del cliente. Los resultados han demostrado la existencia de una
conexion significativa entre el marketing relacional y el marketing interno en Cooperativa
de Ahorro y Crédito Trujillo-Trujillo 2017, entonces, el marketing relacional regular nos
indica que el marketing interno no es el adecuado, debido a que ambos estan enfocados
en lo cualitativo, ya que el indicador que mas destaca es la falta de formacion constante
de los empleados y su bajo nivel de engagement.

Exevio & Flores, (2016) en su tesis sobre Marketing relacional y Ventas lleg6 a
las siguientes conclusiones, podria concluir una correlacion positiva moderada de 0,5721;
segun el coeficiente de correlacion de Pearson entre las variables relacionales de
marketing y ventas en el establecimiento comercial de Sexy Addiction-Chiclayo. En
cuanto a la escala de marketing relacional en el establecimiento sexy addiction, se observa
que el 65,81% de los consumidores esta totalmente de acuerdo con la disposicion del
personal para solucionar sus problemas; Asimismo, el compromiso del empleado por
brindar un servicio de calidad cuenta con un 69,00% de aprobacion por parte de los
consumidores. Con base en el diagndstico de ventas en la sucursal sexy adiction -
Chiclayo, se puede apreciar que los consumidores otorgan a los productos una buena
calificacion con 86.90% de conformidad, ademas de 75.60% de satisfaccion dentro de la
sucursal y 86.40% muestra una satisfaccion relacionada a los mismos en disefios de
productos, sin embargo, con la introduccion de CRM se puede incrementar estos

indicadores, para contar con una base de datos de gustos y preferencias de los clientes.
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2.1.3. Antecedentes Locales

Castro, (2021) realizé una investigacion aplicada mediante un disefio no
experimental y correlacional, utilizando 80 consumidores de la empresa. En cuanto a la
recopilacion de datos, el uso de la tecnologia de cuestionarios de posicionamiento y
marketing digital es confiable; la confiabilidad es: 0.702. Se encontré que se asociaron
con un nivel de correlacion positiva considerable Rho=0,557. La conclusion es que existe
una interaccion positiva y bastante significativa entre el marketing y el posicionamiento
en el mercado, lo que se traduce en una mejor aplicacion del marketing digital en las
empresas, lo que a su vez optimiza el grado de posicionamiento en el mercado.

Tito et al., (2021) en su trabajo descriptivo, comparativo y correlacional utilizando
métodos cuantitativos, no experimentales, de corte transversal, la herramienta aplicada al
marketing digital y posicionamiento es la escala de Likert, 17 items por variable, y la
muestra son los grados 4 y 5 de 408 estudiantes, describa los resultados, y el estadistico
rho de Spearman mostrando una correlacion moderadamente positiva entre marketing
digital y targeting, con valores tipicos de p=.001y r=.479, y valores especificos de p=.001
y r=.630 ( grupo A), r=.471 (grupo P) y .404 para el primer grupo. En cuanto a las
dimensiones, se reveld que el grupo A presentd el mayor coeficiente de relacién entre la
dimension de las variables de marketing digital y la dimension de posicionamiento,
r=.454; .648; 0.508 y 0.498 para cada dimension indicaron una correlacion positiva
moderada.

Carpio etal., (2019) para dar a conocer la problematica y los esfuerzos por
incrementar el posicionamiento de la marca a través del marketing viral, se emplean
métodos: disefios cuantitativos, deductivos, descriptivos-interpretativos 'y no
experimentales, utilizando técnicas de recoleccion como anélisis de contenido y

estructuracion. observar. Los resultados muestran que la conectividad es la principal
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tactica del marketing viral y ayuda al posicionamiento de marca en Internet, sin embargo,
el 43,75% de las personas difunde temas relacionados, el 18,75% de incentivos y el
12,50% de cupones de publicidad de intercambio, que ayudan a moderar el
posicionamiento de marca. 50,0% gracias a su presencia en el buscador de Tripadvisor y
la red social Foursquare. Se concluy6 que la conectividad en las redes sociales produce
un modesto posicionamiento de marca.

Arias, (2019) para la realizacion de las encuestas se utilizaron métodos de disefio
no experimental, tipos basicos y niveles de descripcion pertinentes, ademas utiliz6 como
técnica las encuestas y como herramientas los cuestionarios para verificar a través de los
juicios de tres expertos. Es necesario hacer marketing digital, tanto para llegar a los
clientes, como para posicionarse y crear prestigio, porque es muy importante para las
personas que quieren reservar. La conclusion es que el marketing digital si afecta el
posicionamiento online porgque cuando recibes una reserva de un extranjero tienes que
usar internet para contactarlo, eso es marketing digital, y al usarlo puedes tener un lugar
en el medio digital, asi crear una buena imagen que lleve al posicionamiento a través de
presencia o prestigio en Internet.

Cérdenas, (2017) en cuanto a la metodologia, la investigacion corresponde al
método cuantitativo, el alcance de la investigacion es descriptivo y el disefio de la
investigacion es no experimental. Utiliza como técnica y herramienta de recoleccion de
datos, encuestas y cuestionarios, a través de los cuales se determina la percepcion de los
clientes sobre las marcas y el nivel de posicionamiento de las empresas. Los resultados
obtenidos confirman que el desarrollo de la marca fue débil y no pudo alcanzar el nivel
de posicionamiento de la empresa Lacteos Muruquita, lo que motivé una propuesta de

cambio de marca encaminada a mejorar el nivel de posicionamiento actual de la empresa.
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Velarde, (2019) la estrategia de marketing de posicionamiento de “Qolla Wasi”,
un restaurante de turismo de aldea en la comunidad de la localidad de Hatun Qolla, realiza
su funcion a partir de la teoria del turismo, es decir, turistas extranjeros por el hecho de
estar en el pais y region por un tiempo. corta estadia en el altiplano, ademaés de disfrutar
de la belleza turistica de las chullpas de Sillustani y otros sitios arqueolégicos, también
tratan de degustar los platos tipicos del restaurante. Los encuestados entienden y estan de
acuerdo en que la influencia de la estrategia de marketing ayudara a optimizar el
posicionamiento del hotel turistico rural comunitario “Qolla Wasi”, debido a que su
aplicacion es frecuente y falta la percepcion del cliente para optimizar el nivel de
posicionamiento.

Murga y Huayto, (2020) el instrumento utilizado es un cuestionario, la técnica es
una encuesta, para la revalidacion utiliza el Alfa de Cronbach, el resultado es de 0.806, lo
gue demuestra la alta confiabilidad del instrumento. Las herramientas utilizadas son las
mismas que se utilizaron en el trabajo titulado “Marketing Digital de las Discotecas UMA
de la Ciudad de Chiclayo y su Impacto en el Posicionamiento de Marca en el 2016”. Tiene
un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,712. Los resultados muestran que el marketing
digital si influye en el posicionamiento de marca de Fatima Virgin Transport y para
aumentar el posicionamiento de marca se recomienda implementar un programa de
investigacion ya que estd disefiado de acuerdo a las necesidades de la empresa y su
problematica para la donacién de Transporte Virgen Fatima.

Cuevas, (2017) en su trabajo de investigacion lo desarrolla bajo los métodos de
investigacion descriptiva, interpretativa y cuantitativa, a partir de informacion obtenida
de diversas fuentes y de profesionales y colegas especialistas en ingenieria econémica de
la Universidad Nacional del Altiplano. El estudio se dirige a la poblacién de la industria

textil y de confeccion de la provincia de San Roman Juliaca, region Puno, en el afio 2014,
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por ser la tercera actividad principal dentro de la provincia. El trabajo de investigacién
concluyd que el posicionamiento de las MYPES en el sector textil y confecciones de la
provincia de San Roman Juliaca en la region Puno fue insuficiente, validando supuestos
tanto generales como especificos sustentados en los hallazgos de la formulaciéon de
utilidad alarmante. en espacio comercial.

2.2. MARCO TEORICO

Para poder comprender mejor sobre los aspectos inherentes al tema:

2.2.1. Marketing

Con el tiempo, varios autores han intentado definir el término marketing de forma
especifica. A continuacion, se muestran algunos ejemplos de estos conceptos:

Kurtz, (2012) afirma que el marketing consiste en hacer llegar de forma eficiente
tanto los bienes como los servicios a sectores especificos del pablico consumidor.

El personal de marketing de la Universidad Estatal de Ohio nos menciona que el
marketing es el proceso interno de una sociedad a través del cual se realiza una
planificacién o aumenta de forma anticipada y satisface la composicion de la demanda de
bienes y servicios de caracter comercial por medio de la creacion, promocion, intercambio
y satisfaccion fisica.

Enis, (1973) explica que el marketing son las actividades de intercambio de
personas y organizaciones para satisfacer los deseos de los intereses humanos.

El marketing, segun Stanton et al., (2000), es el sistema global de actividades
comerciales orientadas a planificar las necesidades de los mercados objetivo, fijar precios,
promocionar y vender productos para alcanzar los objetivos corporativos.

Shoell & Guitinan, (1991) afirman que el marketing engloba a las personas y
organizaciones que realizan funciones encaminadas a satisfacer los deseos humanos

facilitando las relaciones de intercambio.
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El comercializador estadounidense Kotler & Armstrong, (1991) afirman que el
marketing es un proceso social y administrativo a través del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y quieren creando e intercambiando productos y valores
por otros.

En aras de la claridad con la que se revela este término, la siguiente es una
explicacion adicional de la definicion de marketing mediante los siguientes términos
clave utilizados por Kotler:

* Necesidades: El concepto mas basico en marketing es el de necesidades
humanas. Esta necesidad humana hace referencia a una deficiencia dada que le ocurre a
un individuo. Las necesidades del hombre son muy complejas. Dentro de estas
necesidades se encuentras las necesidades fisicas basicas de alimentacion, vestimenta,
calor y seguridad, necesidades sociales de pertenencia y afecto, y también se encuentran
las necesidades individuales de conocimiento y expresion. Estas necesidades son
inherentes al ser humano mas no una invencién. En el caso de no lograr satisfacer una
necesidad, la persona tiene dos opciones: buscar el objeto con el cual pueda lograr su
satisfaccion o tratar de controlar esa necesidad.

En aquellas sociedades con gran avance industrial, la gente puede intentar
encontrar o desarrollar objetos que satisfagan sus deseos, y en las sociedades menos
desarrolladas, la gente puede intentar frenar sus deseos y satisfacerlos con lo que esta
disponible.

* Deseos: Los desecos se describen en relacion con los objetos a cumplir. A medida
que se desarrolla una sociedad, aumentan los deseos de sus miembros. A medida que las
personas estan expuestas a mas y mas objetos que despiertan su interés o deseo, los

fabricantes intentan ofrecer mas productos o servicios que los satisfagan.
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* Requisitos: Las personas tienen una infinidad de deseos, con la limitante de sus
recursos. Esto conlleva a que tenga que elegir productos que cubran la mayor satisfaccion
por su dinero. Cuando se cuenta con el poder adquisitivo, estos deseos se transforman en
demandas. Los consumidores ven los productos como paquetes de valor y bajo esta
concepcidn eligen los productos que ofrecen el mejor paquete a cambio de su dinero. El
consumidor siendo consciente de sus deseos y lo recursos con los que cuenta, eligen los
productos con el mayor beneficio que les proporciona.

* Producto: Las necesidades, deseos y demandas de las personas son indicadores
de la existencia de productos necesarios para satisfacerlas. Un producto es un bien y/o
servicio que se ofrece en un mercado para ser adquirido, usado o consumido y de esa
manera satisfacer una necesidad o un deseo. Este concepto de producto no esta limitado
Gnicamente a objetos fisicos, teniendo la posibilidad de ser considerado como producto
cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad. Asimismo, tanto los bienes y servicios,
los productos también incluyen personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas. Si
bien el término producto en muchas ocasiones no parece apropiado, puede ser
reemplazarlo por estos siguientes términos, satisfactorio, recurso u oferta. Estos términos
explican el valor que tiene para cada consumidor.

* Intercambio: Conocido como el acto de recibir un bien y/o servicio deseado de
alguien ofrece a cambio de. El intercambio tiene muchas ventajas el cual puede ser
aprovechado para cubrir necesidades. Las personas no tienen la necesidad de expropiar a
nadie ni tampoco depender de la caridad de otros. Esto no implica fabricar las cosas que
necesita. Lo que si puede hacer son las cosas que funcionan para usted e intercambiarla
por cosas que necesita y son propiedad de otros. En fin, esta sociedad tiene una

produccidn que puede cubrir cualquier necesidad.
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El intercambio es entendido como el centro del concepto de marketing. Para que
un intercambio se realice deben de cumplirse diversas condiciones. Deben existir al
menos dos partes quienes deben estar dispuestos al cambio de bienes segin cubra su
necesidad. De igual forma, ambas partes deben estar dispuestos a negociar con la otra
parte quien puede aceptar o rechazar su oferta. Por Gltimo, las partes deben estar
dispuestos a comunicarse y entregar el bien.

A través de estas sencillas condiciones hacen que sea posible el intercambio. Que
esto se ejecute depende del acuerdo de las partes. Si es asi, tenemos que concluir que
ambos ganaron (o al menos no perdieron) algo, porque después de todo las partes se
encuentran en la libertad de aceptar o rechazar la oferta. Por consiguiente, asi como la
produccidn crea valor, el intercambio también genera valor. Y esto ofrece a las personas
mayores opciones de consumo.

» Transacciones: Si se considera a la bolsa de valores como la base del concepto
de marketing, la transaccion seria su unidad de medida. Una transaccion es el intercambio
de valores que se realiza entre dos partes. En esto, es necesario poder definir
correctamente lo que A le dio a B a X e Y. Sin embargo, no necesariamente todas las
transacciones involucran dinero. En el negocio del intercambio, se puede cambiar un
frigorifico viejo por el televisor usado de un vecino. Ademas de los bienes, los servicios
también pueden estar involucrados en una transaccion de intercambio. Al menos dos
objetos de valor estan involucrados en una transaccion, los terminos acordados y el
momento y el lugar donde se realiza el acuerdo.

En tal sentido, el especialista en marketing realiza acciones para obtener una
respuesta a una oferta. dicha reaccion a la respuesta puede ser mas que un simple acto de

"comprar" o "intercambiar” un bien y/o servicio en el sentido mas estricto.
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El marketing consiste en las acciones tomadas para obtener una respuesta que se
desea del publico objetivo relacionado a un producto, servicio, idea u otro elemento.

» Mercados: Basado en el concepto de transacciones nos conduce al de mercado.
Entonces el mercado es el lugar donde concurren una gran cantidad de compradores reales
y también compradores potenciales del producto. A través del tiempo, ha habido tres tipos
principales de mercados, primero el mercado autosuficiente, segundo el mercado
cambiario descentralizado y tercero el mercado cambiario centralizado. Entonces para
comprender su naturaleza, imagine una economia primitiva que estuviera conformada por
solo cuatro personas: un pescador, un cazador, un alfarero y un agricultor. En el primer
mercado el de autosuficiencia, todos recolectan los bienes que necesitan. El cazador se
dedica principalmente a la caza, pero también se toma un tiempo en la pesca, la alfareria
y la agricultura para obtener otros bienes. Como resultado, el cazador es menos eficiente
en su oficio, al igual que los demas. En el segundo tipo de mercado, el intercambio
descentralizado, todos ven a los otros tres como compradores potenciales que forman un
mercado. El cazador puede realizar viajes especiales para intercambiar carne por articulos
del pescador, el alfarero y el granjero. En el tercer caso, la bolsa de valores central,
aparece un nuevo personaje llamado "Trader" que se ubica en un area central llamada
"Marketplace”. Cada uno de los participantes lleva sus productos al comerciante y los
cambia por otros que necesita. El cazador no negocia con los demés proveedores, sino
solo con un mercado. Los comerciantes conjuntamente con los mercados centrales
reducen significativamente la cantidad total de transacciones que serian necesarias para
realizar un numero elevado de intercambios.

El aumento del numero de personas y transacciones en la sociedad, es

proporcional al aumento de comerciantes y mercados.
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En las sociedades avanzadas, los mercados no tienen por qué ser lugares fisicos
donde interactian compradores y vendedores. Con los medios de comunicacion y
transporte modernos, un minorista puede anunciar sus productos en programas de
television, recibir pedidos de cientos de clientes por teléfono y enviarlos por correo por
la mafiana sin tener contacto fisico con ellos. Un mercado se puede organizar en torno a
un producto, servicio o algo valioso.

» Marketing: Finalmente, el concepto de mercado nos lleva a cerrar el circulo con
el de marketing. El marketing significa trabajar con los mercados para crear intercambios,
para satisfacer las necesidades y deseos de las personas. Con esto volvemos a la definicion
de mercado expuesta anteriormente, que se define como un proceso mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y quieren creando y compartiendo
productos y valores con otros.

Segun Kaotler, (2001) el marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos o individuos obtienen lo que necesitan y quieren al generar, ofrecer e
intercambiar productos valiosos con sus pares.

Para Stanton et al., (2000), el marketing se define como un sistema de actividades
comerciales que tiene como objetivo vender productos basados en necesidades, asignar
precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados objetivo para lograr los objetivos
organizacionales.

Segun la American Marketing Association, (2013), el marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que sean de valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

En la industria hotelera, a menudo se asume que el marketing y las ventas son
conceptos equivalentes que ponen mas énfasis en las ventas y dejan de lado otros aspectos

del marketing. Sin embargo, el marketing va mucho mas alla de las ventas y la publicidad.
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Actualmente, el marketing se basa en la consideracion de satisfacer las necesidades del
cliente (Kotler et al., 2011).

El objetivo del marketing en el sector hotelero es satisfacer las necesidades
brindando un servicio de alta calidad, garantizado y a precio de mercado. Por ello, la
hosteleria ha sabido adaptarse a los tiempos actuales y las tendencias marcadas por el
publico, adaptarse a sus gustos y preferencias e intentar atraer a mas clientes con un
servicio diferente.

Marketing Mix — 4Ps

El marketing mix o marketing mix es un conjunto de instrumentos para influir en
las ventas, cuya férmula tradicional se conoce como 4Ps en su abreviatura en inglés:
Producto, Precio, Plaza (Lugar) y Promocion (Espinoza 2014).

Inicialmente, esta formula de marketing mix, 4P, se aplicé a todo tipo de negocios;
Sin embargo, a medida que la industria de servicios gané importancia, se agregaron tres
“P” més a la formula tradicional: evidencia personal, procesal y fisica. Para las empresas
de servicios, los resultados dependerian, por tanto, de sus empleados (personal), el
proceso de servicio y el entorno (Kotler 2001).

El modelo de marketing mix tradicional u original Ilama a los mercados a tomar
la decisidn sobre el producto y sus componentes, fijar el precio, decidir la forma de vender
el producto y elegir los métodos de promocion mas adecuado. ElI marketing mix es un
conjunto de herramientas que se utilizan para implementar una estrategia. (Kotler et al.,
2011).

A diferencia de las 4P, donde el producto es el componente primordial, el
agregado de servicios de marketing (conocida como 7P) toma a las personas como una

parte esencial de la mezcla y juega un papel importante en los servicios de marketing.
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Después de que la gente sigue el proceso el cual es el método de atencion a los clientes y
la prueba fisica que consiste en el lugar de trabajo (Hernandez, 2013).

La Mezcla de Marketing

Reconociendo que el costo para el consumidor o el precio eran solo una de las
muchas bases de toma de decisiones para los consumidores, Taylor & Weldon (1994)
describieron al gerente como un "tomador de decisiones”, un "artista”, un "mezclador de
ingredientes". "El profesor Neil H. Borden tomo esta idea y comenzo a usar el término
'mezcla de marketing'.

El desafio y la naturaleza creativa del marketing actual es mezclar los ingredientes
del marketing mix, que se pueden catalogar en cuatro titulos: a) El producto y sus
oportunidades de marketing; b) El precio tomado como punto de equilibrio entre los
beneficios para el vendedor y los juicios de valor del comprador; ¢) el mix publicitario y
d) los canales de comercializacién o puntos de venta para la distribucion del producto.
Dichos elementos deben integrarse en un plan de marketing unificado. Un lider que ve y
siente las implicaciones de esta idea basica se dara cuenta de que el marketing es un
proceso en constante evolucién que nunca se queda en el mercado al que quiere llegar
para disefiar un programa de marketing que se adapte mejor a su factura Market. Esto
puede significar ajustes de precios; Pero también puede manifestar un mejor disefio de
producto, aumento (o disminucién) de publicidad, cambios en los canales minoristas o
varias combinaciones de los mismos. Tienes que imaginar todo el esfuerzo de marketing
que lleva a cabo una empresa.

El Producto y sus Posibilidades de Comercializacion

Las industrias que mas gastaron en desarrollar un nuevo producto fueron las que
mas crecieron. Hoy mas que nunca, los nuevos productos son fundamentales para el

crecimiento actual y la supervivencia de una empresa. Es casi inevitable que un producto
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existente sea reemplazado por uno nuevo. Los productos altamente estandarizados y
aparentemente insustituibles caen inevitablemente bajo el tipo de precio "yo también" en
una competencia que no es de utilidad para nadie.

En el pasado, una empresa poseedora de la patente sobre un producto que solo lo
poseia esta y era deseable se consideraba un negocio de por vida, el increible aumento de
productos nuevos como también los mejorados hoy en dia requiere poner mayor reflexion
de que el mercado puede cambiar a competidores de un momento a otro, incluso con el
propio producto.

El desafio de los productos en la mezcla existe tanto al por menor como al por
mayor.

Dado que no todas las personas quieren el mismo producto por las mismas
razones, a menudo existe un mercado para productos similares de diferente calidad. Por
lo tanto, una empresa puede tener una politica de fabricacién y venta de un producto
inferior. Otro puede orientar su estrategia en torno a una politica de intransigencia sobre
la calidad; una empresa de este tipo produce el mejor articulo posible independientemente
del tiempo y el costo. Es importante que cada parte o ubicacion especifica del mercado
sea un objetivo y que un producto satisfaga los deseos y necesidades de ese sector del
mercado. Si se hace con cuidado, a menudo solo se requiere una pequefia fraccién de la
promocion para tener éxito en los negocios. A diferencia de los otros elementos del
marketing mix, muchas empresas de articulos especializados se centran en la calidad del
producto.

La Mezcla Promocional

Hacer que un producto atractivo esté disponible para el consumidor a un precio
tentador es solo un fragmento de la mezcla. La gente tiene la necesidad de estar informada

acerca del producto y su disponibilidad y estar interesada para comprar. Con una gran
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cantidad de productos en el mercado y una gran variedad de ofertas, la mezcla publicitaria
a menudo determina el éxito o el fracaso de un producto. Cuando los valores relativos son
dificiles de cuantificar, la publicidad con un buen programa a menudo puede variar la
imagen del producto. Este fendmeno muestra en el hecho de que una gran cantidad de las
marcas publicitadas en el mercado nacional son vendidos a precios mas elevados que los
productos de calidad comparable que se producen y venden localmente.

En la mezcla promocional, muchas personas tienen confusion con el objetivo
deseado con los medios por los que se logra. Por lo tanto, muchas personas consideran
que las comunicaciones de marketing son sinénimo de publicidad. Grave error ya que la
publicidad es solo uno de los medios en los que la empresa puede confiar para
comunicarse con el cliente; Por esta razdn, las agencias de publicidad modernas se
definen a si mismas como "agencias de comunicacion".

Para lograr este resultado, se debe, comunicar y convencer, el comercializador
tiene disponibles varios sistemas y métodos, dentro de estas uno es la publicidad. En
cuanto a los medios utilizados se tienen: la publicidad, la propaganda, la relacion personal
con el cliente, la comunicacién en el punto de venta, y la comunicacién sobre el producto.
Cada uno de estos medios tiene diferentes propiedades. Los cuales se analizan a
continuacion.

* Publicidad: La definicién mas conocida es “comunicacion de masas que sirve a
un objetivo de marketing y claramente identificada como tal”. Esta definicion se ajusta a
la mayoria de todos los tipos de publicidad tradicional, tales como la radio, la television,
los periddicos, las revistas, las pancartas o vallas publicitarias. Pues bien, en la publicidad
se utilizan los diferentes medios de comunicacion masiva como la radio y la television,

en este punto de vista debe verse en términos generales. De hecho, cada vez mas
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operadores individuales utilizan mensajes publicitarios que, si se difunden masivamente,
tienen un resultado similar al de los medios de comunicacion.

Algunas definiciones tradicionales dicen que la publicidad tiene que pagarse. Esa
declaracion no tiene mucho apoyo légico hoy. Esto resulta, de hecho, de la distincion
previamente existente entre propaganda y publicidad (la primera gratuita, la segunda
sujeta a un cargo). Como se explicara en el siguiente punto sobre propaganda, la principal
diferencia entre estos dos medios no esta en el pago ni en algo similar, sino en elementos
mucho mas trascendentales. En este caso, esta claro que la preservacion de los espacios
libres en los medios de comunicacion no cambia en absoluto el carcter de la accion
publicitaria.

* Publicidad: Denominada incorrectamente como “publicidad gratuita”, es la
forma de comunicacion que se genera indirectamente por el anunciante y donde los
términos de distribucion o el contenido no estan totalmente controlados por el anunciante.
En su origen fue pensada para temas no comerciales, la propaganda contiene bastantes
funciones comerciales en el entorno actual. Esta incluida en la siguiente categoria las
noticias o articulos periodisticos con relacion a un producto o empresa, también se
encuentran las menciones periodisticas de productos patrocinadores de un evento o
actividad. Se encuentran incluidas en esta categoria la imagen y figuracion que se le da a
un producto o empresa en los eventos o situaciones en las que operan sus clientes. Aunque
en teoria es un anuncio gratuito, en la practica este anuncio gratuito es mucho menos
obvio. De hecho, patrocinar un evento, institucion o equipo le cuesta a la empresa una
cantidad significativa de dinero que debe presupuestarse de la misma manera que la
publicidad. Sin duda, en muchos casos la empresa lo hace no solo por los beneficios
comunicativos resultantes, sino también por motivos mas altruistas, sino que el aspecto

comunicativo probablemente también sea de gran importancia en la decision.
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Asimismo, en muchas ocasiones de propaganda, es complicado definir si esta se
trata de una recompensa o un minimo favor intercambiado con los medios de
comunicacion. No es extrafio (y a menudo correcto) que una empresa pida a los medios
de comunicacién un alcance periodistico de sus actividades o productos por una inversién
publicitaria en el medio.

» Comunicacion directa con el cliente: Estan incluidas todas las formas de
comunicacion que no mantienen intermediarios entre la empresa y su mercado. Por
consiguiente, esta comunicacion puede darse en persona, via teléfono o a través de correo.
La comunicacion directa, realizada en forma personal, esta basado en hacer visitas a los
clientes para brindarles informacion acerca de la empresa o los productos.

La comunicacién directa incluso se puede dar de forma mecanica, como seria por
teléfono o por correo. Este uso de medios en la publicidad no es nuevo, sin embargo, una
de las diferencias clave que existe entre la comunicacién directa y la publicidad masiva
es la seleccion del cliente. La publicidad (masiva) hace una gran diferencia entre los tipos
de clientes y llega de forma indiferente a muchas personas al mismo tiempo, mientras que
la comunicacion directa con el cliente es realizada partiendo de una base de datos
especiales y se comunica con el grupo objetivo ya sea de forma individual o
personalizada.

e Comunicacion en Punto de Venta (POP): Esta comunicacion es una forma de
comunicacion que en la actualidad esta logrando desarrollarse con mucha rapidez en todo
el mundo. Su definicion general nos menciona: Como la comunicacion que se realiza en
el interior del punto de venta. En general, el objetivo es destacar un tipo especifico de
producto que se vende en el sitio.

El principal objetivo de la comunicacion en el punto de venta es dar al comprador

un ultimo impulso en el momento en que se toma la decision de compra. Si el cliente ha
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venido a la tienda para comprar un modelo de producto en especifico, la comunicacion
en el punto de venta estara direccionada a la compra de la marca en particular anunciada
en la tienda.

Existen una gran variedad de formas de comunicacion en el punto de venta. Las
mas conocidas son mostrar los productos en la cabecera de la estanteria, la presentacion
de montones de producto en las islas centrales, la presentacion de carteles o vallas
publicitarias dentro de los locales comerciales, la utilizacién de jovenes demostradores y
la distribucion de anuncios publicitarios en los altavoces de los puntos de venta.

La importancia de la comunicacion en el punto de venta es inmensa, hasta el punto
que los fabricantes de un gran nimero de paises tienen que recompensar a los propietarios
del punto de venta para tener la disponibilidad de las mejores ubicaciones.

En ciertos casos, la fuerza que se le da a la comunicacién varia segun la intencion
de venta de la estrategia utilizada. En una gran mayoria de lugares, las empresas dan
recompensas a los distribuidores de los supermercados por el beneficio de tener imagenes
especificas en los estantes donde puedan colocar sus productos (ya que mas material de
exhibicion generalmente equivale a mas ventas). Este tipo de decisidn corresponde a una
decision de venta asociada al denominado “merchandising” o la gestion interna de la
disposicion de los puntos de venta, donde el “aspecto publicitario” del local es secundario.
En otras situaciones la venta en si es el aspecto de segundo plano de la decision, lo mas
importante es el objetivo de generar una mejor imagen del producto con el consumidor.

Un estilo especial de comunicacion en el punto de venta, se esta desarrollando con
mayor frecuencia en los paises mas ricos y aun falta alcanzar su punto algido en América
Latina, esta forma de comunicacion se da en el uso de las vitrinas como elemento de
comunicacion. El objetivo de las vitrinas es animar al publico exterior a las tiendas a

entrar en el local. En el pasado, esto solo se podia hacer mostrando algunos de los
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productos que se venden en el interior, pero ahora el alto nivel de competencia de las
tiendas requiere que esto se haga de la manera mas visible posible para que el publico
pueda ser mas consciente de ello. Este aspecto es tan importante que muchas instituciones
educativas incluso cuentan con programas de formacion que tienen como objetivo formar
profesionales de la comunicacion empresarial en el disefio de vitrinas.

e Comunicacion a través del Producto: Es la transmision de informacion o
creencias que el producto vendido utiliza como soporte. Dada la importancia que tienen
actualmente las ventas de autoservicio, donde el consumidor decide el tipo de producto
sin ayuda externa, la comunicacion sobre el mismo producto es fundamental para orientar
esa eleccion. Ademas, es cada vez mas comun ver un producto con un anuncio de otro
producto de la misma empresa. El Gltimo medio de comunicacion en el producto es el
empaque. Por tanto, el embalaje debe transmitir una imagen en relacion con el producto
y fomentar la compra. Este es el caso, por ejemplo, de los envases dorados o plateados
para dar mayor prioridad a la imagen y motivar la compra de una marca de galletas. Dado
que en el autoservicio el consumidor compite solo contra varios productos de la
competencia, es probable que el producto que transmite una mejor imagen (en relacion
con el precio de venta) sea el preferido al comprar. Ademas, si se anuncia un producto de
otra empresa (el acondicionador se anuncia en la botella de champu), se promovera su
venta. El aspecto comunicativo del embalaje es extremadamente importante aqui, debido
a que reemplaza toda la comunicacion de un minorista que esta especializado sobre el
producto. Por esa razon a esta funcidn, en algunos paquetes es conocido como el vendedor
silencioso.

Dado que su funcion de atraccion y comunicacion es tan importante, esta
justificado el hecho de invertir tiempo y también esfuerzo para obtener el mejor resultado

en este sentido. Gracias a esto es que en la actualidad existen agencias de publicidad que
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se han especializado en disefiar los diferentes aspectos comunicativos de los envases.
También entendieron que un buen empaque indudablemente crea una imagen positiva del
producto que es Util para decisiones posteriores cuando el producto no necesariamente se
vende cuando el cliente esta listo para comprar.

Ademas del embalaje, el producto intrinseco también puede, en Gltima instancia,
hacer su propia publicidad. Por ejemplo, algunas prendas muestran la marca con mucha
claridad, en contraparte a la costumbre tradicional de poner la marca adentro. Por
consiguiente, el producto en si mismo funciona como un elemento de comunicacion el
cual favorece en el desarrollo de una moda gracias al instinto de imitacion que existe entre
los grupos sociales.

2.2.2. Definicion del marketing relacional

Kotler & Keller, (2006) define que el marketing relacional consiste esencialmente
en construir, fortalecer y mantener relaciones entre las empresas y sus clientes con el fin
de generar el maximo de ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas
rentables para construir una relacion cercana con ellos que les permita conocer sus
necesidades y como consecuencia desarrollar el producto a lo largo del tiempo.

Alet, (2000) sostiene que el marketing relacional debe trabajar con sus clientes
para construir conexiones que valen mas que los intercambios tradicionales para
convertirse en una parte integral del negocio. La vida empresarial esta basada en el cliente
y para lograr competitividad y crecer rentablemente debe optar por adaptarse a sus
necesidades hasta que tenga la capacidad de integrarlo en la misma organizacion
comenzando desde el desarrollo de nuevos productos y finalizando en la definicion

operativa de los procesos 0 actuacion.
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Christopher et al., (1994) definen el marketing relacional como "la necesidad de
retener a los clientes y ponerlos siempre en primer lugar para cerrar las brechas o
discrepancias entre lo que esperan y lo que es".

Sainz, (2015) sefiala que el marketing relacional es aquella herramienta que ayuda
a conseguir la confianza del cliente en un periodo de largo plazo que los motiva a comprar
de nuestra empresay recomendarla a terceros. Se intenta utilizar una estrategia de relacién
con nuestros clientes y crear relaciones estables donde ambas partes salgan beneficiados.

A) Factores del Marketing Relacional

Rosendo & Laguna, (2012) mencionan que el marketing relacional tiene cuatro
principios los cuales se describen a continuacion:

a) La confianza. - Es el nivel de seguridad observado por el cliente hacia una
marca, producto o servicio. Esta confianza es desarrollada en cada contacto con el cliente
y cada vez que el cliente usa el producto. Su base radica en la credibilidad, imagen y
experiencia previa del cliente.

b) La obligacion. - En lo que respecta al compromiso, la disciplina del marketing
relacional ha dejado de lado en gran medida un enfoque conductual o instrumental, por
un lado, y un enfogue basado en la actitud, por el otro.

c) satisfaccion del cliente. - En lo que respecta a la satisfaccion del cliente, es
fundamental que todos los que trabajan en una empresa u organizacion conozcan los
beneficios de obtener la satisfaccion del cliente, como definirla, qué categorias de
satisfaccion en términos de producto, precio, ventas y publicidad, cuales son las
expectativas de los consumidores y en que consiste el desempefio percibido, para que
puedan convivir mejor y de forma activa con la totalidad de las tareas que se tienen como

objetivo que es la satisfaccion deseada del cliente.
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d) Intencién de renovar la relacion. - Existen varias formas tanto directas como
indirectas para identificar la intencion en la conducta de renovar la relacion en el
marketing relacional.

B) Caracteristicas del Marketing Relacional

Segun Renart, (2004) sostiene que el marketing relacional tiene varias
caracteristicas, las mas importantes de las cuales son las siguientes:

Interactividad. - El cliente es quien toma la iniciativa para el primer contacto con
laempresay lo hace cuando nace el deseo, como destinatario y remitente de interacciones
0 solo como promotor de transacciones.

La gestion de acciones y personalizacion. - Las empresas pueden mandar variados
mensajes a sus clientes ofreciendo productos o servicios adaptables a las necesidades y
circunstancias de cada consumidor.

La memoria. - La empresa registra en su totalidad los datos, identidades,
preferencias y caracteristicas de cada uno de los clientes, asi como todos los procesos
previamente realizados que son informacién valiosa para la empresa.

Receptividad. - Las empresas deberian poner mayor énfasis en estrategias para
escuchar mas a sus clientes y dejar que sea el consumidor quien decida si comienza o no
una relacion comercial y quién define la via de comunicacion.

Orientacion al cliente. - Las empresas deben poner como punto central al
consumidor, sus necesidades y los procesos mas eficientes para cubrir todas sus
necesidades. También se debe priorizar la participacion en cada cliente sobre su
participacion en el mercado.

Discriminacion. - Las empresas deben hacer méas para tratar de manera diferente

a sus consumidores mas valiosos. Para lograrlo, es necesario clasificar y segmentar los
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clientes méas beneficiosos, los cuales seran proyectados para diferentes clientes en el
disefio e implementacion de diferentes planes de accion.

El valor del cliente. - Existen una gran variedad de criterios de discriminacion
entre clientes, uno de los cuales es la importancia que estos tienen para la empresa de
mensajeria a lo largo de su existencia util para el cliente, lo mismo ocurre entre
organizaciones y por supuesto el marketing relacional se aplica no solo a situaciones sino
también y quizas mas importante a relaciones.

C) Estrategias del Marketing Relacional.

Martinez, (2012) sefiala que entre las principales estrategias de marketing que
utilizan las empresas para construir y/o fortalecer las relaciones con sus clientes, destacan
las siguientes:

Programas de fidelizacion. - Es una herramienta muy Util cuando se establece a
largo plazo; Entre los ejemplos méas destacados podemos mencionar: las bonificaciones
que las organizaciones otorgan a sus consumidores, promociones para consumidores
habituales o respetados, tarjetas de puntos y bonificaciones.

Cheque regalo. - También se conocen como tarjetas de regalo. Son las que se
compran en determinados lugares para regalar a un conocido o amigo. Puede usar esta
tarjeta para comprar productos o servicios en esta ubicacion.

Facilitar los pagos mediante la concesion de crédito. - Se destacan por ofrecer a
sus consumidores las pequefias cuotas méas conocidas para la compra de productos de
crédito que se pagan con cuotas mensuales, quincenales o incluso semanales.

Numeros de teléfono. - Una gran parte de las organizaciones ha configurado un
numero de teléfono gratuito para el cliente para facilitar la comunicacion sobre las quejas,

comentarios o sugerencias del cliente sobre el producto que ha comprado.
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Promocidn de ventas. - Esta estrategia tiene como objetivo impulsar la frecuencia
de compra de los clientes. A cambio, las empresas regalan boletos para participar en
SOrteos y concursos.

Comunicacion uno a uno con el cliente. - La comunicacion uno a uno con el cliente
tiene como objetivo implementar una comunicacion personalizada y directa con cada uno
de los consumidores, lo que ha dado lugar a lo que se conoce como marketing uno a uno.
Esta estrategia se basa en encontrar a los clientes mas rentables y ofrecerles un trato
personalizado y a la medida de sus necesidades.

D) Ventajas y Desventajas del Marketing Relacional

Kokemuller, (2018) comparte las siguientes ventajas y desventajas que tiene el
marketing relacional en una organizacion.

VENTAJAS.

Experiencia del cliente mejorado

Una de las caracteristicas mas importantes del marketing relacional es la mejora
constante de la experiencia general del cliente. Esto incluye todos los componentes
esenciales de los productos y servicios que ofrece la empresa; que influyen en la
experiencia del cliente. Dado que todos los empleados tienen acceso a los datos del
consumidor, el cliente tiene una mayor posibilidad de interacciones positivas y eficientes
y un servicio satisfactorio en todos los puntos de contacto de la empresa.

Fidelizacion de clientes y reduccion de costes

Muchas empresas han notado desde hace mucho tiempo que una buena
experiencia de cliente genera fidelizacion del cliente, lo que con el tiempo gana efectos
multiplicadores y, por tanto, genera mayores ventas a menores costes. Los consumidores

leales siempre compran a granel a lo largo del tiempo. Generalmente, se requiere menos
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inversion para retener clientes, ya que lo mas importante es adquirir un nuevo cliente que
sea menos beneficioso para la empresa a largo plazo.

DESVENTAJAS.

Costos

Uno de los mayores problemas por los que las empresas se niegan a introducir un
programa de Gestion de Relaciones con el Cliente (CMR) son los excesivos costes de
inversion que hay que se debe realizar para su compra. Es sabido que esto puede generar
costos mayores en términos del tiempo que le toma al equipo durante el desarrollo de los
planes, asi como capacitar al personal en sus nuevos roles.

Reestructuracion de la empresa

La implementacion de un nuevo programa siempre implica una revisién
importante de la cultura corporativa y los roles de los empleados. Esto es alin mas cierto
cuando una organizacién esta mas centrada en el producto y necesita estar mas centrada
en el cliente para que este sistema funcione. Cada empleado experimenta a menudo
cambios en su trabajo y sus responsabilidades dentro del sistema, lo que requiere superar
la resistencia al cambio y el establecimiento de nuevos estandares culturales y de
formacion.

E) Dimensiones del Marketing Relacional

* Beneficios o satisfaccion del cliente

En la dimension de Beneficios al Cliente, Burgos, (2008) muestra que el cliente
recibe muchas ventajas, ya sea directa o indirectamente, de la empresa, ya sea de forma
personalizada, la personalizacion en las ofertas se relaciona con la particularidad de los
usuarios que sienten la satisfaccion en el tiempo exacto. Por consiguiente, una estrategia
eficiente con el cliente hard que regrese a la organizacion y reciba el servicio a largo

plazo, con el beneficio de convertirse en un creyente en los descuentos y recompensas
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que recomendaria a otros clientes. De hecho, es fundamental brindar un servicio de
calidad para que los consumidores puedan brindar excelentes referencias a otros que
necesitan el mismo servicio y en consecuencia contribuir a la fidelizacion del cliente a la
marca para asegurar el crecimiento y la rentabilidad del negocio. De la misma forma
Burgos (2008) afirma que la captacion de clientes es la implementacién de cualquier
publicidad, es necesario realizar estudios donde se conozcan las opiniones de los
clientes”. Por ello, la empresa debe implementar y realizar promociones que satisfacer al
cliente, ejemplo; el disefio de tarjetas de consumo personalizadas, descuentos para fechas
especiales, aniversarios, etc., donde sean ventajosos para los clientes que siempre
recurren a la empresa o recomiendan el servicio.

Bachelet, (1992) considera que la satisfaccion del cliente es una reaccién
emocional del cliente a la experiencia con un producto o servicio. Este autor asume que
existe unarelacion entre el cliente con un producto o servicio, una experiencia en términos
de satisfaccion desde el momento de la compra y la satisfaccion general de los usuarios
habituales.

Mano & Oliver, (1993) sugieren que la satisfaccion del cliente es la respuesta del
consumidor, promovida por diversos factores cognitivos y afectivos asociados a la
compra del producto o servicio consumido.

Zeithaml et al., (1993) encuentran que la satisfaccion del cliente es una funcién
de las calificaciones del cliente, la calidad del servicio, la calidad del producto y el precio.

Halstead et al., (1994) definen la satisfaccion del cliente como el resultado
afectivo de una transaccion en particular, que resulta de comparar el resultado del

producto con una tasa estandar previa a la compra.
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e Calidad de Servicio

En la segunda dimension, Calidad de Servicio Burgos, (2008) sefiala que se debe
examinar la calidad del servicio al cliente y todo su &mbito de influencia, que debe ser
importante para todos los integrantes de la empresa, se debe examinar la atencion
personalizado y de valor agregado al ser “el cliente”, en consecuencia, la nocion de
calidad en el servicio debe ser un factor transversal, es decir, aplicarla en todos los
procesos, procedimientos y actividades de la organizacion con el Gnico propdésito de
entregar un producto que cumpla con las requerimientos del cliente dirigido a todos los
consumidores, pero es necesario brindar un servicio eficiente a los clientes frecuentes,
que recomiendan la marca, deben ser tratados con amabilidad y carifio para que se sientan
valorados e importantes para la empresa. Para brindar un servicio eficiente, es
fundamental agregar algun valor innovador, es decir, realizar la capacitacion en un
espacio externo a la organizacion. Ademas, el personal de la organizacion debe ser capaz
de abordar todas las inquietudes del cliente para que éste pueda ver que esta en buenas
manos y que todas sus preguntas estan resueltas. Asimismo, la seguridad es de vital
importancia para que el cliente perciba seguridad a través del servicio brindado por la
empresa. De igual modo también es la informacion del servicio y la amabilidad del talento
humano; y la capacidad de transmitir seguridad al consumidor. Por ello, se dice que la
seguridad es un factor que aporta la organizacion para evitar riesgos y accidentes en la
empresa mediante la realizacion de una serie de actividades y pautas preventivas.

Lovelock & Wirtz, (2015) afirman que la calidad del servicio aborda varios
aspectos, tales como: Schnarch, (2013) dice que la calidad tiene que expresarse en
estandares que son el resultado esperado por el cliente, y si quieres tener el control y

cumplir las promesas, tienen que ser funcionales para convertirse en un indicador real.
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Hoffman & Bateson, (2012) afirman que la calidad del servicio es una evaluacion
general a largo plazo del desarrollo de la empresa que conduce a la satisfacciéon y
fidelizacién del cliente. Schnarch (2013) dice que la calidad debe expresarse en términos
de estandares que son el resultado que el cliente espera, y si desea tener el control y
cumplir las promesas, deben ser funcionales para convertirse en un indicador real.

e Vision con el cliente

En tercera dimension, vision con el cliente Burgos, (2008) menciona que la
conviccion comienza cuando se orienta al cliente, esta es la intencion de orientar al futuro
cliente. Esto se refiere a la implementacion de comunicaciones que son importantes y de
apoyo para todos los usuarios. De ahi la identificacion, el conocimiento de las
necesidades, el estilo de vida, el precio que la clientela esta dispuesta a pagar; son factores
que intervienen en la creencia y conviccion del cliente en cuanto quiere conseguir lo que
busca entre gusto y preferencias. Asimismo, la credibilidad y confianza de la organizacion
que se supone genera confianza con los clientes, es decir la empresa debe tener
informacidn sobre la oferta y la organizacion en su conjunto, los beneficios, las garantias
del servicio y otros aspectos que se puedan observar, ej. infraestructura, medio ambiente,
seguridad, regulaciones actualizadas, etc. y varios factores que influyen en la
transparencia y garantia del servicio. El cliente tiene que estar satisfecho con el servicio
para que pueda ser percibido por otros y tengan preferencia por la empresa y no por la
competencia, por ende, la vision con el cliente es de vital importancia para lograr conocer
los gustos y preferencias de la épocay son inciertos en el comportamiento del consumidor
que cambia constantemente.

Las empresas centradas en el cliente tendran la oportunidad de crecer y prosperar.

Las estrategias de construccion de relaciones solo pueden ser efectivas si son tangibles,
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sostenibles y brindan una ventaja competitiva tanto para el proveedor como para el cliente
(Burnett 1997).

Para Narver & Slater, (1990) la introduccion de una filosofia de marketing
centrada en el cliente es de gran importancia para agregar valor y construir una ventaja
competitiva, sostenible y justificable.

Porter, (1985) sugiere que el valor que una empresa puede crear para sus clientes
debe superar el costo de crearlo. El valor es la cantidad que los clientes estan dispuestos
apagar y que aumenta de dos maneras: cuando la empresa logra ofrecer precios mas bajos
que los competidores con beneficios equivalentes, y cuando se otorgan beneficios Unicos
que justifican un precio mas alto. Las exigencias de los consumidores en términos de
calidad y satisfaccion estan aumentando en las empresas de hoy. Esta demanda refleja el
poder adquisitivo de las personas y su preferencia por adquirir bienes y servicios que,
ademas de satisfacer sus necesidades, los hagan sentir parte de la empresa.

e Comunicacion

Finalmente, la dimension de comunicacion segun Burgos, (2008) afirma que el
cliente debe entender de que tiene el control y que estar en contacto con él es un placer y
no una obligacion. Se sabe que los empleados son indiferentes en la atencion a los clientes
porque se mantienen ocupados realizando su trabajo. De ahi surge la necesidad de
implementar estrategias con las que se pueda establecer una relacion mas eficiente entre
el empleado y el cliente, que sirvan para mejorar la comunicacion entre los dos actores.
Dado que escuchar al cliente es importante, el colaborador de la empresa debe estar en la
disponibilidad de cumplir con los requisitos del cliente y mostrar el interés que el cliente
quiere, esta es una de las maneras de captarlos. Es por ello que el cliente necesita sentirse

importante, de hecho, es primordial escuchar las inquietudes y testimonios relacionados

54

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

con el servicio, esto ayudard a la empresa a hacer frente a diversos aspectos que se
consideran deficientes.

Guillén, (2012) utiliza marketing total, informar y formar a todos los empleados
de la empresa sobre la realidad del mercado. Debe estar informado sobre los clientes, sus
necesidades, sus gquejas y reclamos, sobre la competencia. Esta es la Unica forma en que
el marketing puede convertirse en una actitud y una técnica para todos en el servicio al
cliente.

2.2.3. Posicionamiento

Sanchez, (2018) dice: Es la percepcién que un usuario tiene al respecto en su
cabeza. Esa posicion o lugar debe lograrse a través de una estrategia que permita a
cualquier emprendedor o negocio dejar una sensacion Unica en la mente de sus
consumidores con la finalidad de producir confianza y reconocimiento que lo distinga de
su competencia.

Fajardo, (2018) argumenta: El posicionamiento es la imagen de una empresa
percibida por los consumidores en relacion a la competencia. EI primer concepto
importante es que el posicionamiento de una forma efectiva es una guerra de percepcion
entre mi marca y mi empresa y la de la competencia. Y el otro concepto interesante es
que es el area de las percepciones es la que principalmente se trata de conquistar en la
mente del consumidor. Por consiguiente, en el proceso de posicionamiento se toman en
cuentan distintas acciones que se desarrollan desde la empresa, también va dependiendo
de los intereses del publico, los cuales influyen en nuestra comunicacion y la percepcion
del consumidor, asi como en las acciones de la competencia.

Arnone, (2018) dice sobre el posicionamiento de marca: Es un espacio conceptual
que a uno le gustaria lograr en la mente de un consumidor, un espacio en el que la marca

es el referente que mas valor ofrece. Para que el cliente perciba esta propuesta de valor
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como Unica (por mas obvia que parezca), el primer paso es definir en qué "lugar especial
y Unico" quieres estar.

Kotler, (2009) el posicionamiento “es la forma en que los consumidores definen
el producto en funcién de sus importantes propiedades; y del lugar que ocupa en la mente
de los consumidores en relacion con los productos de la competencia. Posicionar significa
Ilevar las ventajas Unicas de la marca y su diferenciacion a la mente de los clientes.

Pujol, (1999) el posicionamiento es la imagen de mi empresa frente a la
competencia tal como la perciben los consumidores. El primer concepto importante es
que el posicionamiento es efectivamente una guerra de percepcion entre mi marca y mi
empresa y la de la competencia. Un posicionamiento asi entendido conlleva a iniciar un
proceso de analisis interno como también externo para conseguir la imagen ideal en la
conciencia del consumidor de la competencia. Una duda que podria surgir de esta
definicion es la diferencia existente entre imagen y posicionamiento

Para Harrison, (2002) es la "posicion" que se supone que asume un producto o
servicio, reduciendo la imagen que el consumidor tradicional tiene acerca de este
producto en su cabeza. Es el resumen de todos los atributos otorgados a los consumidores:
su categoria, su calidad, los tipos de personas que lo utilizan, sus fortalezas y debilidades,
entre otras propiedades especiales o notables, como el precio y el valor que ofrece. Hay
cuatro propiedades muy interesantes dentro de los modelos de posicionamiento que tienen
una inferencia muy notable para las empresas que intentan predominar en el mercado.:

a) Las posiciones se determinan seguin parametros que son importantes para el

cliente, que en principio las selecciona.

b) Los puestos suelen estar dirigidos al lider del mercado.

c) El consumidor debe considerar una menor cantidad de marcas, productos o

empresas para configurar modelos de posicionamiento.
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d) La reduccién de posiciones no simplemente estd basado a la realidad del

producto, sino que se acercan a él.

El posicionamiento comunicativo es la posicion o lugar que ocupa el producto en
la conciencia del consumidor en relacion a los demés productos de la misma categoria.
“La mente humana tiene espacios o posiciones que una empresa intenta ocupar. Esto es
facil cuando la posicidn esta vacia, pero dificil cuando pertenece a un competidor. El
consumidor busca significados en las marcas. El aporte de las marcas es debido al
significado de valor que tienen. Sin embargo, el consumidor esta expuesto a recordar tan
solo una cosa del anuncio, un argumento de venta, un concepto destacado Unico, lo que
Reeves llamo la USP (Unique Selling Proposition), la USP.

A) ¢En qué consiste el posicionamiento?

Consiste en ser creativo, inventar algo que alun no existe en tu cabeza.
Enfocandonos en lo basico del posicionamiento seria que no necesariamente es crear algo
nuevo y diferente, sino direccionar lo que ya existe en su cabeza; reorganizar las
conexiones existentes. EI comienzo del posicionamiento se da con un "producto”.
También puede ser, un articulo, un servicio, una empresa, una institucion o también una
persona. Sin embargo, el posicionamiento no tiene relacion con el producto, No obstante,
se trata de lo que se esta haciendo en la mente de los posibles clientes o personas sobre
las que se desea influir; dicho de otra manera, cobmo se ubica el producto en sus mentes.

Las estrategias pasadas ya no funcionan en el mercado actual, hay demasiados
productos, empresas y “ruido”. La sociedad estd sobrecomunicada y, por lo tanto, es
necesario un nuevo enfoque de la publicidad y el marketing. En el mundo de las
comunicaciones de hoy, la unica forma de destacar es optar por centrarse en unos pocos

objetivos, practicar la segmentacion; esa es la conquista de posiciones.
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B) La Importancia del Posicionamiento de Marca en el Negocio

El resultado de construir el posicionamiento de la marca es primordial para el
negocio el cual debe ofrecer relevancia, diferenciacion y credibilidad.

Una marca tiene que mostrar que es notable para su mercado objetivo. En
contraparte, ni siquiera sera tomado en cuenta por los consumidores. Después de la
expansion de los teléfonos inteligentes tactiles, la fuerte y poderosa marca Blackberry
sufrid mucho por el recuerdo que no logré del todo. Todavia tiene productos interesantes,
pero la marca ya no es relevante para el mercado global que solia tener. Fuera de los
Estados Unidos, el consumidor promedio ni siquiera lo considera entre sus opciones de
teléfonos inteligentes.

Una marca tiene que ser diferente para su mercado objetivo, tiene que ser Unica
en comparacion con su competidor. Xiaomi, es el mayor fabricante chino de teléfonos
inteligentes que acaba de ingresar a Espafia, es una marca Unica para su mercado objetivo.
Aquellos consumidores que requieren caracteristicas y funcionalidad a precios accesibles
ven a la marca como una buena opcion en relacion rendimiento / precio.

Una marca tiene que ser creible. Si este no es el caso, se puede considerar, pero se
descarta ya que genera sospechas. Esto sucedid hace unos afios con los primeros teléfonos
inteligentes chinos que no obtuvieron suficiente credibilidad para que los consumidores
confiaran en sus productos.

En resumen, se puede decir que se debe valorar la importancia del
posicionamiento para la empresa. Si alguno de estos componentes falla, nuestra marca
también fallard y tendera a desaparecer, entonces debemos considerar estos tres factores

para crear un nicho en la mente del consumidor.
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C) Posicionamiento Factores

Para Harrison, (2002) existen tres factores que inciden en la posicion que un
producto ocupa en el mercado:

* Diferenciacion

Lo ideal de la diferenciacion es mostrar un producto Unico, original e innovador
que permita diferenciarnos de la competencia y es el motivo por el que los consumidores
nos prefieren antes que a ellos. La diferenciacion se ve a menudo como un consejo; Sin
embargo, debido a la multitud de competidores en el mercado y las altas exigencias de
los consumidores, la diferenciacion es un requisito que toda empresa debe cumplir para
tener éxito en estos dias.

* Expectativas del Consumidor

Los consumidores evaltan la calidad de los productos y servicios comparando lo
que se espera y lo que se recibe. Por lo tanto, abordar estas percepciones es fundamental
para fortalecer nuestra posicion en el mercado.

Independientemente de si estamos vendiendo un producto o brindando un
servicio, podemos ver el servicio al cliente como una constante mas o menos importante
en la mayoria de las empresas. Parte de las expectativas y percepciones de lo que se recibe
se plasma en este ambito, pero es primordial para cuando el cliente ingrese a nuestra
tienda ya haya recibido los efectos promocionales méas adecuados.

» Competidores

La competencia es muy suspicaz en cuanto a la comparacion de la participacion
de mercado con lo que podriamos llamar "participacion en su cabeza". Sin embargo, en
términos de la frecuencia de menciones espontaneas o inducidas en las encuestas, uno
podria verse asi: el lider del mercado tiene en la mayoria de los casos una participacion

de la opinién publica mucho mayor que el lider en el mercado. A los ojos de los
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consumidores, el lider del mercado es en la mayoria de los casos el mercado. Y cuando
se descubre uno de esos raros casos en los que el lider del mercado no es también la marca
dominante en la mente de los consumidores, es una sefial de que se esta produciendo un
cambio de tendencia en las posiciones.
D) Estrategia de Posicionamiento
Rodriguez, (2006) las estrategias de posicionamiento son cada vez mas utilizadas
por agencias de marketing y publicidad, como empresas grandes y pequefias. Una sélida
estrategia de posicionamiento suele hacer la diferencia entre un negocio exitoso y uno
tradicional, debido a que es una manera de llegar a los clientes de forma mas efectiva.
e Posicionamiento por Atributo
Es una forma de posicionamiento basado en los atributos o caracteristicas de un
producto en particular.
e Posicionamiento por Competidor
En la mayor cantidad de estrategias de posicionamiento, la competencia es un
punto de referencia implicito o explicito. Existen dos razones para hacer de los
competidores de referencia el elemento dominante de la estrategia de posicionamiento.
En primer lugar, la imagen de un competidor establecido puede utilizarse para comunicar
otra imagen relacionada. En segundo lugar, en algunas ocasiones no importa lo que
piensen los clientes de lo bueno que eres; solo importa que crean que eres el mejor (o tan
bueno como) cierto competidor en particular.
e Posicionamiento por Calidad o Precio
La dimensién precio / calidad de los atributos es muy util y difundido que es
apropiado analizarlos por separado. En varias categorias de productos, ciertas marcas

ofrecen mas en cuanto a servicio, caracteristicas o rendimiento, y un precio mas elevado
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sirve al cliente como un indicio de mejor calidad. En contraparte, otras marcas enfatizan
el precio y el valor.

Stanton et al., (2007) la calidad se puede definir como, el grado de
correspondencia entre el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto en
relacién a las necesidades y expectativas del comprador, teniendo en cuenta el precio que
estd dispuesto a pagar. Y existen tres pasos para una adecuada estrategia de
posicionamiento:

1. Elegir el concepto de posicionamiento.

En el posicionamiento de un producto o una organizacion, el comercializador tiene
que determinar primero lo qué es mas importante para el mercado objetivo. Luego debe
realizar estudios de posicionamiento y asi conocer de qué manera los integrantes de un
mercado objetivo ven los productos o negocios de la competencia en las dimensiones mas
relevantes.

2. Disefiar la dimensidn o caracteristica que mejor comunica la posicion.

Una posicion puede comunicarse con una marca, eslogan, apariencia u otros
detalles del producto, el lugar donde se vende, la apariencia de los empleados y mucho
mas. No obstante, algunas funciones suelen ser mas efectivas que otras. Lo importante es
no olvidar los detalles.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que

comuniquen una posicion congruente.

En ocasiones una o dos dimensiones son las formas primordiales de comunicacion
de posicion, todos estos elementos del marketing mix (producto, precio, promocion y
ventas) deben completar la posicién que se busca. Unos excesos de defectos en el
producto dan como resultado un posicionamiento inconsistente que confunde a los

consumidores.
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E) Pasos en una Estrategia de Posicionamiento

e Elegir el concepto de posicionamiento.

Seguln Stanton et al., (2007) para posicionar un producto o una organizacion, el
comercializador debe determinar primero qué es importante para el mercado objetivo.
Luego se realizan estudios de posicionamiento con el fin de conocer cdmo los integrantes
de un mercado objetivo ven los productos o los negocios de la competencia en las
dimensiones importantes. Los resultados de esta investigacién se vacian en un mapa de
percepcion que relaciona la marca u organizacion con sus alternativas en la dimension
respectiva.

e Disefiar la dimension o caracteristica que comunica mejor la posicion.

Un puesto se puede comunicar con una marca, eslogan, apariencia u otros detalles
del producto, el lugar de venta, el comportamiento de empleados y otras méas. No obstante,
algunas funciones tienen mayor efectividad que otras. Es de vital importancia no olvidar
los detalles. Segun un consultor, los asientos de los clientes son vitales en el comercio
minorista porque indican que el propietario "se preocupa". Dado que el especialista en
marketing tiene recursos limitados, se deben tomar decisiones sobre como se puede
comunicar de mejor manera el concepto de posicionamiento que se desea.

e Coordinar los elementos de la mezcla de marketing para que comuniquen
una posicion conveniente.

Aunque una o dos dimensiones son las formas principales de comunicacion de
posicion, todos los componentes del marketing mix (producto, precio, promocion y
ventas) deben completar la posicion que se busca. Muchos defectos del producto son el

resultado de un posicionamiento inconsistente que confunde a los consumidores.
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F) Tipos de Posicionamiento
e Posicionamiento en base a calidad y servicio.

Algunas empresas confian especialmente en estas cualidades. Toyota, por
ejemplo, ha tomado la posicion como la marca con la mejor relacion precio / prestaciones
por su calidad. Si bien el Chrysler Neon esta posicionado como el vehiculo con la mejor
relacion calidad-precio debido a la cantidad de caracteristicas y accesorios (seguridad,
comodidad, desempefio, capacidad) y con una amplia garantia, también hay empresas que
se ocupan solo del Precio, ya sea costoso, por ejemplo, Rolex, o como barato, Swatch.

e Posicionamiento orientado en el Usuario

Esta forma de posicionamiento es asignada a una clase de usuarios. Algunas
empresas eligen a personajes famosos con la que los consumidores quieren identificarse.
Esta estrategia tiene que ir enfocado en las caracteristicas del producto y el target
(mercado objetivo). Por ejemplo, Revlon con Cindy Crawford. Asi los consumidores se
sienten conectados con la marca o el producto al sentirse conectados con el personaje que
representan.

e Posicionamiento por el estilo de vida

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores dan la posibilidad al
desarrollo de una estrategia de posicionamiento que pueda estar basada en su estilo de
vida.

e Posicionamiento con relacion a la competencia

Existe dos razones que pueden ser importantes para posicionarse frente a la
competencia. La primera es que es més facil entender algo cuando se relaciona con otra
cosa ya conocida. En segundo lugar, en ocasiones no es tan importante lo que piensen los
clientes acerca del producto, sino que piensen que es tan bueno o mejor que un competidor

en particular.
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G) Reposicionamiento

Ahora un producto tiene la posibilidad de mantener un cierto posicionamiento
durante varios afios, pero en la actualidad, con muchas innovaciones tecnolégicas, en
mercados globales cada vez mas competitivos y con una economia tan cambiante, se hace
necesario cambiar ese posicionamiento y adoptar en hacer un reposicionamiento.

Johnson & Johnson, por ejemplo, realizo con uno de sus champus para nifios
originalmente colocados, en el momento que se dio cuenta de que ese mercado estaba en
declive decidi6 reposicionar su producto como familiar y refrescante vida.

H) El posicionamiento como lider

Mientras una empresa esté en el puesto, no tiene sentido publicar anuncios que
digan: "Somos el niumero uno". Es mucho mejor destacar la categoria de producto al
cliente potencial. Por supuesto, quien se posiciona primero no lo hace en relacion con su
competencia, pero debemos hablar sobre el posicionamiento del lider antes de hablar de
la competencia, ya que él marcara la pauta.

Los ejecutivos que saben como liderar adecuadamente pueden permanecer en la
cima por varios afos. Por ejemplo, tenemos a Coca-Cola, Motorola, etc. Pero el hecho de
gue una marca sea lider en una categoria, no significa que también sera lider en otra
categoria. De hecho, varias empresas lideres que intentaron hacerlo debido a su éxito
como lideres en una categoria en particular no lo han intentado. Cémo Xerox esta tratando
de competir con IBM en el mercado de computadoras personales e IBM esta tratando de
competir con Xerox en el espacio de la copia.

1) Identidad y Posicionamiento de Marca

Segun David, (1991) probablemente es el contribuyente el mas importante al
posicionamiento de la gestion de marca, sugiere que una de las funciones de la gestion de

marca es desarrollar una estrategia para estos factores clave, que se convierte en una
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identidad motivacional. existen, un posicionamiento que los diferencia y los hace
perceptibles para el cliente. Una identidad clara y bien pensada facilita el posicionamiento
de la marca en los mercados. Las caracteristicas de la identidad determinan la posicién
exacta de la marca en los mercados y al mismo tiempo establecen la superioridad de esta
marca sobre otras. Dado que el objetivo final es que los consumidores conozcan los
beneficios de la marca, esos beneficios deben comunicarse activamente al mercado.

No todos los elementos de la identidad de marca deben formar parte del
posicionamiento de la marca, ya que no estan diferenciados. También hay ocasiones en
las que la marca no puede cumplir lo prometido o la audiencia no esta dispuesta a aceptar
el mensaje. ;Cémo se diferencian los conceptos de identidad y posicionamiento? ¢Por
qué necesitamos un concepto diferente? Kapferer nos menciona tres argumentos para
estas preguntas:

a. El posicionamiento esta concentrado en el producto en si, entonces ¢qué
significa el posicionamiento con una marca multiproducto? ¢Cémo logramos
posicionarnos si no estamos enfocados en una determinada categoria de producto?

b. El posicionamiento no descubre toda la riqueza de la marca ni refleja todo su
potencial. La marca estd limitado a los cuatro problemas que se encuentran a
continuacion.

c. El posicionamiento permite dictar la comunicacion de recursos creativos y
modas sin decir mucho sobre el tipo de comunicacion.

J) Posicionamiento Dimensiones

El posicionamiento puede aplicarse a través del producto, precio y comunicacion:

- Producto

En la dimension de producto, Kotler & Armstrong (2013) dejan claro que es algo

que una empresa ofrece para adquisicion, uso 0 consumo y que podria satisfacer un deseo,
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gusto o preferencia. Por lo tanto, se agregan una serie de propiedades y caracteristicas
tangibles o intangibles que satisfacen a la clientela y se comercializan por una moneda u
otra unidad de valor. Asimismo, productos o servicios intangibles que representen un tipo
de actividad, beneficio o satisfaccion ofrecidos a un grupo objetivo. Ademas, en términos
materiales, incluyen todos los bienes fisicos, como los elementos visibles, precio,
envasado, etiquetado, nucleo, etc.

Por regla general, en las sociedades desarrolladas, los productos satisfacen los
deseos y las necesidades. Por lo general, el término producto se refiere a un activo fisico
como un automdvil, una televisién o una camara. Hoy en dia, sin embargo, son pocos los
productos que no se benefician de ciertos elementos adicionales como servicios
adicionales, informacidn, experiencias, etc. A la hora de comprar un coche, por ejemplo,
no solo adquirimos los activos materiales relacionados, sino también aspectos
relacionados como la garantia, ciertas condiciones de financiacion, un taller y servicio de
reparacion, etc. Por consiguiente, tenemos que entender el producto como una
contribucion de valor, entenderlo como un conjunto de beneficios que ayudan a la
satisfaccion de necesidades. En esta propuesta de valor se ejecuta a través de una oferta,
que es una mezcla de productos fisicos, servicios, informacion y experiencias.

- Precio

El precio de la segunda dimensién. Segun Kotler & Armstrong, (2013) sefialan,
“Es el volumen o valor que se estd negociando por la oferta. En otras palabras, es todo
aquel valor que los consumidores entregan a cambio de los beneficios cuando posea o use
el producto o servicio. El precio de un producto estad dado por la apariencia del cliente,
por ejemplo, un precio elevado para Coca Cola mientras que Kola Real (KR) cuenta con
un valor mas bajo; por lo tanto, los clientes perciben otro producto "bueno para la salud"

como el de mayor valor. El usuario piensa que es mas logico asignar un valor mas alto,
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un precio mas alto, al producto examinado. Debido a esto, una gaseosa Coca-Cola méas
econdmica que una Kola real seria increible. Asi mismo se hace énfasis en el nivel de
precios, que la organizacién clasifica uno como demasiado bajo para generar un margen
de beneficio y otro muy elevado para fabricar cualquier tipo de producto. Tal es asi, el
precio-valor asegura que la percepcion del usuario del valor del producto establece el
limite superior de los precios, mientras los clientes crean que el precio del producto es
mas alto que su valor, no compraran el producto. Por ello, cuando se establece el precio
de un producto y/o servicio, se toman en cuenta los siguientes factores: costo total del
producto, precios de mercado y precios competitivos; En el concepto del costo total del
producto, hace referencia al costo total de fabricacion del producto, Por consiguiente, es
utilizado como materia prima, mano de obra de personal fijo y variable y servicios, etc.
considerado, el aspecto precio de mercado como industria tiene la necesidad de ser
considerado. Ademas, el precio de la competencia, es decir, si nuestro producto coincide
con el de la competencia, no se puede vender mas alto, aunque tenga diferencias o valor
agregado, esto se podria tener en cuenta.

Todas las empresas siempre se han enfrentado a la tarea de fijar un precio para sus
productos que tenga como objetivo satisfacer las necesidades del consumidor y generar
beneficios para la empresa. ¢Es realmente posible lograrlo? Digamos que es dificil, pero
es importante porque este factor tiene un impacto directo en los salarios, las inversiones,
los intereses y las ganancias de la empresa.

Naturaleza del precio. — Menciona que tanto el comprador y el vendedor tienen
puntos de vista distintos con respecto al significado de precios:

a. Desde el punto de vista del comprador. - Cuando el consumidor hace frente a

un precio, éste indica un sacrificio de poder de compra. Por lo tanto, se puede afirmar que
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el precio determina si el consumidor esta en condicion de comprar o no, dependiendo del
dinero con el que cuenta. EI comprador generalmente estd en busca de un precio bajo.

b. Desde el punto de vista del vendedor. - En contraparte, el vendedor tiene
conocimiento que el precio es una fuente de ingreso y un aspecto muy importante para
establecer las utilidades. EI vendedor generalmente fija un precio con el que maximice
sus utilidades y que cubra las expectativas de ingresos por venta.

- Comunicacion

En la dimension comunicacion segun Kotler & Armstrong (2013), la
comunicacion de marketing significa ser cuidadoso y coordinado con todos los canales
de comunicacién eficientes que utiliza una empresa para enviar mensajes claros,
coherentes y convincentes sobre la empresa. Asimismo, sefialan que la integracion en la
comunicacion es inevitable porque es, de hecho, la revolucién tecnoldgica mundial. Sin
embargo, la comunicacion tiene que ser planificada, coordinada, ejecutada y dirigida en
la comunidad de la empresa, tiene como objetivo incluir todos los procesos internos y
externos de la empresa. Por un lado, la comunicacion online, que es un esfuerzo por
comercializar productos y servicios, pero creando conexiones con los clientes a través de
medios tecnoldgicos, los cuales pueden ser: sitios web, publicidad y publicidad online,
redes sociales, e-Mail y Mobile Marketing. Por otro lado, estrategias sobre comunicacion
con la finalidad de que una empresa no invierta bastante capital en promociones y
publicidad para el cliente final con el propdsito de inducir a los consumidores a comprar.

La comunicacion:

a) El posicionamiento es la emisiéon eficaz y eficiente de mensajes concretos con
un alto contenido basado en la razon y emocion.

b) El posicionamiento es el recuerdo histérico de una marca ubicado en los

segmentos de consumidores; Pudiendo darse en la memoria colectiva y en la individual,
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la informacion del producto se transmite de generacion en generacion, de esta manera se
confirman usos y costumbres, se modifican, se adaptan a marcas y marcas confirmadas,
modificadas y adaptadas a nuevos segmentos de consumidores.

c) El posicionamiento es la libertad del consumidor para decidir como, cuando,
dénde y qué sucede con una marca. Una respuesta puede incluirse a largo plazo.

d) El posicionamiento esta definido como un mensaje dirigido, intencionado y de
retroalimentacion, ya sea para el consumidor y/o el productor.

e) El posicionamiento es un acuerdo entre los participantes: por un lado, esta el
productor quien crea los satisfactores y por el otro los consumidores quienes son
calificados como satisfechos con estos satisfactores.

Y en términos de participacion de mercado, es la proporcion de las ventas de la
empresa en las ventas totales de todas las empresas de su industria, incluida ella misma
(Stanton et al., 2007).

2.2.4. Concepto de Posicionamiento de Marca

Verilla, (2010) indico que la escuela de negocios francesa HEC (Escuela de
Estudios Superiores de Comercio), el posicionamiento tiene el siguiente significado:

Es destacar aquellas caracteristicas especiales que lo distinguen de sus
competidores y esto hace que sea mas atractivo para el pablico. El posicionamiento esta
basado en el hecho de relacionar una marca con una gran variedad de expectativas,
necesidades y deseos de los consumidores teniendo como resultado un proceso analitico
basado en las siguientes preguntas:

¢ ;Una marca para qué? — Esta relacionado a la promesa que hace la marca y cual
es el beneficio que brindara al consumidor.

e ;Una marca para quién? — Esté relacionado al elemento de mercado objetivo.
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¢ ;Una marca para cuando? - Se trata de la oportunidad en la que el producto sera
consumido.

e ;Una marca para quién? — Basado en la actual situacién competitiva, esta
pregunta se enfoca en los principales competidores quienes pueden capturar a nuestros
clientes. Bajo estas consideraciones en mente, se puede ver gque el posicionamiento es
como el disefio de las caracteristicas de una marca que tiene como objetivo crear y
mantener un lugar distinguible en el mercado objetivo de la empresa, producto o marca.
En la vida de una marca, los cambios de posicionamiento deberian ser raros. Expertos
como Kapferer sefialan que puedes comprobar tu posicionamiento al menos cada cuatro
0 cinco afos y mantener la marca actualizada si no quieres correr el riesgo de perder tu
identidad.

A) La Aportacion de Ries y Trout

En la década de 1980, estos ejecutivos revolucionaron el proceso de creatividad
en la comunicacion con la idea de que una empresa deberia construir una posicién en la
mente del cliente, Ries y Trout aplican el posicionamiento a cualquier elemento sobre el
que se desee vislumbrar. Por ejemplo, un producto, un servicio, una empresa, una persona,
un pais 0 una organizacion sin &nimo de lucro estan sujetos a posicionamiento. El
posicionamiento inicia con un articulo, un producto, un servicio, una empresa, una
institucién o incluso una persona. talvez a ti mismo. Sin embargo, el posicionamiento no
esta relacionado al producto, sino a todo aquello que se hacen con la mente de los posibles
clientes o personas en quienes pretenden influir, es decir, como esta ubicado el producto
en sus mentes.

Es, por tanto, un concepto de posicionamiento en referencia a percepcion, basado
en la imagen mental que los consumidores tienen de una determinada marca. Cuando el

posicionamiento va relacionado con las propiedades fisicas del producto, se habla de
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posicionamiento objetivo. No obstante, el primero tiene mayor relevancia desde una
perspectiva de la obtencion de una ventaja competitiva sostenible, y este es el objetivo
del plan de marketing.

El posicionamiento no es facil ni tampoco inmediato, Para madurar en la mente
de los consumidores se necesita esfuerzo y tiempo. Una ley de posicionamiento menciona
que no se puede ser todo para todos. El alcance del posicionamiento planeado debe ser
bien medido. Algunas preguntas a responder son: ;Qué posicion ocupamos? ¢Qué
posicion queremos ocupar? (A quién debemos superar? ;Se tienen los recursos
suficientes? ;Podemos resistir en esa posicion? ;Estamos a la altura de nuestra posicion?
¢El posicionamiento lo han de hacer especialistas externos?

Cabe mencionar que, si bien el puesto se basa en gran medida en la comunicacion
comercial, también reconoce la necesidad de adaptar todos los aspectos del producto,
precio, distribucién y publicidad al posicionamiento elegido.

B) EIl Posicionamiento como Proceso Estratégico y Operativo

El posicionamiento cuenta con una doble caracteristica el estratégico y el tactico
u operativo. El cual le permite desarrollarse y ocupar un lugar en el mercado, es
fundamentalmente necesario vincular el posicionamiento con distintos conceptos
estratégicos que se encuentran en la gestion del marketing y que esto lleve a definir donde
y como ser competitivo. En cuanto al aspecto tactico u operativo del posicionamiento,
ésta involucra un plan de accion en el mercado que permitira concretar la posicion
estratégica elegida. Entonces, el concepto de posicionamiento estratégico incluye tres
tareas bésicas:

e Segmentacion del mercado. — Este concepto trata de saber donde y como
medirse. Para ello, es necesario ser consciente de la diversidad del mercado e identificar

los segmentos que explican la compra del producto y la eleccién entre marcas.
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¢ Seleccion del Mercado Objetivo. - A continuacion, seleccionamos el mercado
en el que queremos competir (target marketing) y determinamos cudl es la ventaja
diferencial que se ofrece al cliente.

e Determinacion de la Ventaja Competitiva. - Para determinar la ventaja
competitiva es necesario conocer a nuestra competencia, conocer su posicion en el
mercado y segun ello utilizar mapas de percepcion y preferencia, establecer las
dimensiones de la competencia (los consumidores cémo perciben las posiciones de los
competidores y con cuales Atributos) y analisis de las posiciones de los competidores.

El posicionamiento en su nivel operativo puede verse en un proceso de tres pasos:

* Seleccione la categoria de producto al cual debe asignarse la marca y compare

* Cuadl es la principal diferencia entre la marca y otros productos y marcas de la
misma categoria.

* Comunicar la definicion y lo que representa la marca.

Comunicar el posicionamiento elegido permite a los consumidores construir la
imagen de marca que desean. Se pueden configurar varias claves para que este proceso
sea exitoso.

* Sencillez y claridad. - La idea para posicionarse debe ser clara en cuanto al
mercado objetivo al que se dirige y los distintos beneficios asociados al mismo. Los lemas
dificiles y complicados no ayudan a comprender el valor de la marca. Por otro lado, los
mensajes sencillos con un mensaje muy comprensible tienen una mayor capacidad para
que el consumidor comprenda la marca.

* Coherencia. - Los consumidores reciben una variedad de mensajes todos los dias.
Por tanto, es necesario proporcionar mensajes coherentes. No se confunda al cambiar de

posicion de un momento a otro.
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C) Marca

Marca es un término que aun no ha gozado de una definicion uniforme y, de hecho,
en areas similares e interrelacionadas pero diferentes como el marketing, la gestion de
marca o la comunicacion de marketing, a menudo existe controversia sobre el significado
y la esencia de la marca. Estos campos se han desarrollado tradicionalmente por separado
o incluso en direcciones opuestas. Una de las razones de este enfoque es que los
departamentos de marketing a menudo solo han trabajado con una de las variables 4ps en
sus estrategias de marca, la promocion en forma de mensajes publicitarios masivos y
unidireccionales y otros tres factores clave como el producto, la ubicacion y el precio
(Verilla 2010).

D) La Marcay sus Signos

Siempre es mas facil explicar algo para empezar con lo que no es. Con cierto
humor y especificidad. En las primeras paginas del libro The Brand Gap, Marty Neumeier
rompe de forma decisiva con prejuicios que se han vuelto casi habituales: una marca no
es un logo, una identidad o un producto. A menudo usamos estas palabras como
sinénimos en la lengua vernacula, pero no lo son. Mas bien, serian algunos de los
personajes a través de los cuales se expresa una marca.

- Naming: un primer signo de naturaleza verbal. - Nombrar algo es el inicio de
un ejercicio para lograr personalidad y ocupar una posicion dentro de la mente de su
publico objetivo. Su relevancia esta fuera de toda duda: En este caso particular Roll Royce
vendié su nombre por alrededor de 66 millones de dolares. Uno de los factores
determinantes en el desarrollo de una marca denominativa es que el homénimo debe tener
en cuenta la relevancia crucial de la cuestion legal y la consulta en el registro de la
organizacion espafiola de patentes y marcas 0, en su caso, en el de su organizacién

europea. La competitividad y la constante introduccion de nuevas marcas hacen necesario
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encontrar brechas importantes en cada categoria para crear nuevos nombres, lo que se
vuelve cada vez mas dificil ya que la mayoria de denominaciones se registran con menos
de cinco letras. Sin embargo, a la par es un aspecto fundamental para el desarrollo futuro
de una marca, ya que de todos los elementos la comunicacion de una marca es el que mas
se instala con la audiencia y sufre menor transformacion en el tiempo. El buen naming es
un legado que incorpora atributos semanticos, fonéticos, morfologicos y de marketing.

a) Los atributos semanticos estan asociados al significado y generan determinadas
asociaciones, sea con el producto o servicio, la organizacion o el entorno, etc.

b) Los atributos fonéticos describen la pronunciacion y la legibilidad, la
composicion de la silaba, la entonacion, la coherencia fonética y el ritmo.

c) Los atributos morfologicos se refieren a la manera idonea del nombre: genérico,
detallado, acrénimo, patronimico, topénimo, abstracto, etc.

d) Al final, los atributos del marketing incorporan: distintividad, memoria,
personalidad, flexibilidad y consistencia en el posicionamiento.

- Signos Gréficos el logotipo. - Los caracteres también tienen la posibilidad de
ser gréaficos, primordialmente el logo, que puede describirse como un grupo concreto y
exclusivo de caracteres visuales que representan una marca con una gramatica estable en
tipografia, colores, tamafios, etc. A partir de los principios lejanos de las marcas, el logo
o formulaciones semejantes, como personajes sobre barro en alfareria o con fuego sobre
animales, se han usado para detectar el origen o propiedad de un objeto u obra. Estas
representaciones graficas comunmente se transforman en un signo en si mismas, como
consecuencia de la funcion de asociarse con una cultura comuan especial.

- Otros signos de la marca. - Los caracteres de una marca no terminan en el
nombre y el logo o el signo. Los recursos de reconocimiento y diferenciacion son

muchisimo mas amplios y, mas que nada, complicados. Una primera perspectiva es el
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empaque de un producto. Otras marcas comerciales identificables, expresivas y
memorables pueden ser textuales. Estas frases de marca proporcionan un significado mas
explicito. En los ultimos tiempos se ha identificado cada vez mas que la cultura
organizacional y la conducta de una compafiia son una sefial que se debe considerar. Cada
vez mas estudios y vivencias presentan que las experiencias, historias y opiniones de los
individuos que trabajan en una organizacion determinan la identidad. Queda claro: los
propios trabajadores y su comportamiento tanto individual y como conjunto son los
superiores 0 peores embajadores de una organizacion.

E) Una Marca, una idea

El marketing ha seguido un enfoque transaccional durante afios, que tiene como
objetivo ofrecer productos y servicios. Desde esta perspectiva, la marca se entendié como
un simbolo o palabra que identifica un activo econémico frente a la competencia. Esta
definicion todavia es ampliamente aceptada, especialmente en el area legal y de
proteccién de activos. Del mismo modo, Porter (1999) dijo que es la principal defensa
contra la competencia de precios. Pero un enfoque centrado en el consumidor necesario
amplia el potencial estratégico de este criterio.

Una marca hoy es una iniciativa en la mente de su audiencia que se produce con
una intencion especifica desde un plan competitivo para hacer asociaciones o0 marcos de
significado. De forma muy sintética, Joan Jiménez resume el concepto de marca de la
siguiente manera: "Tu marca es lo que la gente piensa de ti". Estos significados crean
preferencias o lealtad con los clientes o grupos de interés en forma de compra, preferencia

o eleccion (Verilla 2010).
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F) Historia breve del Concepto de Marca

El termino de marca (o branding en inglés) ha evolucionado mucho a lo largo de
los dltimos cincuenta afios. Este es ademés la situacion del mercado cada vez mas
globalizado, que hace una combinacion del método de produccion, la produccion en serie
y esta con la individualizacion total de algunos productos o servicios y una economia
creciente de las ideas, el espacio publico y los medios de comunicacion, en especial con
la llegada del Internet y la sociedad con un auge generalizado y universal de la clase
media y los valores posmaterialistas. Todos estos factores influyen en el concepto de
marca y han moldeado de forma decisiva su definicion (Verilla 2010).

G) Hacia un Concepto Moderno

Es evidente que la totalidad de estos hitos representan una mirada retrospectiva a
algunos de los origenes lejanos del término marca, pues ya se han encontrado algunas
caracteristicas basicas: propiedad, diferenciacién, indicador de calidad, proteccién legal,
etc. En el siglo XIX, el término marca adquiri6é un caracter mas amplio y complejo. Por
lo tanto, estd vinculado a la segunda revolucion industrial, que fue definida por las
innovaciones tecnoldgicas entre 1870 y 1920 en las industrias quimica, eléctrica,
petrolera y siderdrgica. Es el inicio de la produccion en masa y en masa a gran escala,
actividad que se extiende al motor de combustién interna y al automovil, la aeronave, la
refrigeracion mecanica o el teléfono (Verilla 2010).

H) Segmentacion, Targeting y posicionamiento

Una marca que quiere captar la atencion, la preferencia y la fidelidad de una
persona debe primero considerar como quiere segmentar el mercado, a qué clientes atrae
y qué posicionamiento es el méas adecuado. Por lo tanto, debe definir con precision el tipo

y tamafio de su mercado, reconocer los grupos destinatarios preferidos y generar una
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comunicacion Unica y orientada a valores y esencias dificiles de imitar por la
competencia.

I) Dimensiones de Posicionamiento de la Marca

- Diferenciacion

Uno de los principales objetivos de las empresas es diferenciar su marca, producto
o servicio de los de la competencia. En particular, esta diferenciacion se logra brindando
beneficios adicionales y satisfaciendo a los clientes mejor que su competencia al ofrecer
productos y servicios originales que son dificiles de imitar y que son mas competitivos
en calidad y precio que los demas. Pero, ademas de los diferenciadores mencionados
anteriormente, las empresas deben poder darlos a conocer a sus usuarios, clientes y
clientes potenciales. Aqui destacamos que la diferenciacion esta relacionada con lo que
se conoce en marketing como estrategia de posicionamiento nada mas que el lugar que
gueremos ocupar en la mente de nuestro grupo objetivo.

- Imagen de la Marca

Lanni & Romero, (2014) sefiala:

Cuando se trata de imagen de marca, se refiere a la representacion mental de los
beneficios y caracteristicas percibidas de la marca, es decir, es un conjunto de prejuicios,
percepciones, recuerdos y asociaciones que el pablico procesa en su mente sobre la marca.

Tambieén se relaciona con la imagen mental que el consumidor forma del producto
a través de la apreciacion de sus propiedades como la calidad / precio, asi como la
satisfaccion y los beneficios que deriva del mismo. Puede incluir un eslogan, colores,
logotipo, empresa, fuente, tema, nombre o estilo.

- Atributos del Producto

Los atributos son las propiedades que tiene el producto o servicio relacionadas

con su comercializacion o venta. Dichos atributos tienen la posibilidad de ser:
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A. Fisicos: que pertenecen a la naturaleza del producto y tienen la posibilidad de
ser notados con los sentidos.

B. Funcional: se afiaden y se pueden modificar, Ej. Surtido, tamafio, envase,
empaque, etiquetado, estilo o disefio.

C. Psicoldgicos: Estan sujetas a como son notados por el consumidor. Es
fundamental integrar en la definicién lo cual se ha recopilado en la investigacion de
mercado. Los mas relevantes son la calidad y el nombre o marca:

* Calidad: técnica, econdmica, ergondmica, etc.

* Marca o nombre: Se apoya en un elemento sonoro (que se pronuncia) y un
elemento gréfico: logo, signo, etc. La marca es un activo para la organizacion debido a
que, junto con sus productos, le posibilita marcar la diferencia de la competencia.

- Identificacion con la Marca

Segun Berrozpe, (2016) sefiala en su publicacion que la identificacion con la
marca es un tema importante y sorprendentemente poco investigado en marketing. La
literatura coincide en que este estado mayor de la interaccion entre un consumidor y una
marca tiene una secuencia de secuelas positivas. No obstante, ningin analisis apoya
empiricamente la tesis tedrica de que la identificacion de marca crea capital de marca por
medio de asociaciones de clientes con identidad de marca.

2.2.5. Fidelizacion de Clientes

La lealtad del cliente es aquella en la que la empresa busca fortalecer el vinculo
con cada cliente. En ese sentido o vinculo, los que fueron solo compradores se convierten
en clientes, y si sienten este carifio por la empresa, se convierten en embajadores de la
marca o de la empresa que les atiende (Alcaide 2010).

La fidelizacion consiste en construir una relacion rentable y, sobre todo, duradera

con los clientes a través de medidas que generen valor afiadido y les permitan aumentar
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su satisfaccion. Para el éxito de este programa es fundamental contar con los clientes con
los que trabaja, ya que permite generar promociones adecuadas para cada uno de ellos,
de acuerdo a sus necesidades y preferencias con el fin de llegar a los fans de la marca.

Con los cambios que surgen en cada época, las pymes se enfrentan a nuevos retos,
desde simples transacciones hasta un negocio orientado al cliente pasando por un servicio
personalizado con la idea de trabajar con la empresa durante muchos afios. Estos cambios
estdn obligando a las empresas a redefinir sus objetivos, priorizando mantener una
relacién duradera y estable con cada cliente en beneficio de la pyme, requiriendo una
mayor orientacion de los agentes implicados de la empresa hacia la atencion al cliente, el
Saber reconocer sus necesidades y deseos con el fin de satisfacerlos de la mejor manera
posible, con los que el cliente quisiera hacer negocios con la empresa una y otra vez.

A) Dimensiones de fidelizacion de clientes

Segun Alcaide, (2010) considere las proximas magnitudes. Nos muestra el trébol
de la lealtad, debido a que sospecha que la lealtad no es una casualidad, por lo cual se
necesita hacer una secuencia de acciones para poder ganar su lealtad. El corazon es el
centro del trébol kernel, se compone de tres conceptos que son esenciales para cualquier
esfuerzo de lealtad efectivo y representan la plataforma o base que necesariamente debe
soportar todas las acciones orientadas a la lealtad.

e Experiencia del cliente

En la dimensidn de la experiencia del cliente. Segun Alcaide, (2010), el punto de
contacto entre el cliente y la marca es de crucial importancia para la lealtad porque la
primera impresion es emocional y no esta basado en entregar el servicio o producto en la
forma adecuada, defectuosa y técnicamente impecable. Se trata de hacer perdurable la
experiencia de la totalidad de los tratos, contactos e interacciones con la marca, ya que

este momento inolvidable se transmite posteriormente con emociones hacia los
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familiares, amigos y compafieros. Guso, (2016) también informa: “Para lograr una
experiencia de compra memorable para el cliente, es fundamental establecer estrategias
en el punto de venta que permitan que la compra de los bienes o servicios se desarrolle
de manera Optima”. Esto se consigue Seduciendo y motivando los sentidos del
consumidor, estimulando emociones y sentimientos por medio del disefio y la estética de
la organizacién. Asimismo, Ares & Brenes, (2014) advierten que desde una perspectiva
de marketing, se puede entender como el proceso en el que los clientes adquieren
experiencia y conocimientos especificos sobre el producto o servicio. Estas experiencias
determinaran la posicion futura del consumidor a la hora de decidir si compra nuestra
marca o elige una diferente de la competencia. Marketing experimental. Este tipo de
marketing sugiere que para el cliente, las experiencias vividas al consumir son mucho
mas cruciales que las propiedades y beneficios esenciales del producto (Diaz 2018).

El marketing experimental también desarrolla estrategias que posibilitan
encuentros satisfactorios entre la marca y los clientes de nuestro grupo objetivo. Estos
Gltimos les permiten recordar momentos especiales sobre su experiencia y relacién con la
marca (Alcaide 2010).

Respecto al indicador de satisfaccion del cliente Dutka, (1998) conceptualiza que
la satisfaccion del cliente es el grado de conformidad que tiene el grupo objetivo cuando
adquiere el bien o servicio que la empresa promete y con ello intenta satisfacer sus
necesidades o deseos. Para producir un bien o establecer estrategias dentro de la
organizacion, se deben tener en cuenta las percepciones del grupo destinatario.

Para Ponzoa & Reinares, (2002) las empresas tienen que ser competitivas, de poco
sirve implementar estrategias de relacion si la calidad de los servicios es menor. De ahi
que podamos decir que la experiencia del cliente es la percepcion de un cliente al

interactuar con una marca.
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Esta accion es de vital importancia para la empresa, determina la persistencia del
cliente, la totalidad de lo anterior funcionara si el cliente conserva algo agradable de esta
interaccion, lo que experimente el cliente es resultado de sus percepciones luego de esta
interaccidn. Esta percepcidn repercute en el comportamiento del cliente aumentando
recuerdos que refuerzan su lealtad.

Lo vivido por el cliente abarca todas las relaciones que el cliente comienza con la
empresa, donde la experiencia debe ser notable y recordada con mucho carifio: la compra,
el servicio, el uso o consumo del producto y todo lo que se inicia con la interaccion entre
el cliente. y las empresas intentan asegurarse de que los clientes difundan y puedan
recomendarlos gustosos a familiares, amigos o colegas.

e Marketing interno

En la dimension de marketing interno, Martinez, (2013) describe la serie de
medidas que permiten tener empleados satisfechos y estar felices de contribuir a la
empresa. Es importante que los empleados estén comprometidos, ya que brindan un
servicio ideal. Sin embargo, si los empleados no estan motivados y satisfechos, no
atenderan a los clientes exigentes. Las estrategias de endomarketing permiten un alto
nivel de profesionalismo para que el personal de la organizacién se sienta libre y comodo
en todo momento para expresar pensamientos y sentimientos de forma organizada.
Actualmente, los empleados estdn comenzando a actuar como marketing para las
empresas, ya que son responsables de construir la imagen que los clientes aceptaran de la
marca. Asimismo, Schnarch & Schnarch, (2010) el marketing interno es un vehiculo
fundamental para alentar a los empleados a desarrollar sus diversos roles a través de un
interés en el cliente, y es responsable de involucrarlos en el logro del objetivo de satisfacer
plenamente las necesidades de la audiencia objetivo. A partir de este concepto, Alcaide,

(2010) deja claro que la participacion activa y voluntaria del personal que integra la
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empresa es de crucial importancia para incrementar la calidad y fidelizacidn del servicio.
Por tanto, el talento humano es muy importante y el marketing interno permite que todos
los empleados se integren con los objetivos del publico que conforma el segmento y los
objetivos de la organizacion.

El marketing interno es aquel en el que todos los miembros de la empresa estan
involucrados en generar, administrar valor para el cliente y convertirlo en objetivos
comerciales.

Cuando todos los integrantes de la empresa estan motivados para hacer un buen
trabajo, toman conciencia de su trabajo, por lo tanto, se dan cuenta de la importancia de
su trabajo y brindan un mejor servicio y trato al cliente, lo que convierte a la empresa en
una comercializadora eficaz. (Kotler & Armstrong, 2012).

El marketing interno trabaja para promover las habilidades humanas, organizando
y fortaleciendo la relacion con sus clientes. Al final, todo se trata de organizacion,
empleados y objetivos corporativos, especialmente las inevitables instrucciones del
cliente. El empleado debe tener un impacto positivo en el aporte de su talento a la empresa
que esta satisfecho con las condiciones en las que esta desempefiando sus funciones y
compromisos le gusta ganar dinero a diario firmando un contrato en su mente con la
empresa.

El marketing interno entiende que para tener clientes satisfechos y dar preferencia
a la empresa a través de su lealtad, el empleado debe sentir la misma o mayor satisfaccion
en el trabajo, ya que los empleados motivados se sienten obligados con la empresa y les
gusta hacer su trabajo con mayor frecuencia.

Sin embargo, a pesar de los esfuerzos efectivos de marketing interno para hacer
que los empleados se sientan comprometidos y motivados al alinearse con los objetivos

de la empresa, los resultados logrados no seran Optimos si los empleados no estan
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capacitados para hacerlo, especialmente aquellos que tienen contacto directo con el
cliente tal como estdn. EI empoderamiento permite al empleado brindar soluciones
inmediatas a problemas o conflictos con el cliente.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

El marketing relacional: Segun Kaotler, (2008), es una faceta de la gestion de
relaciones con clientes (CRM) que se centra en la lealtad del cliente y el compromiso con
el cliente a largo plazo en lugar de metas a mas corto plazo, como la adquisicion de
clientes y las ventas individuales.

El posicionamiento: es la posicion de un producto, es la forma en que los
consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes, el lugar en el
que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de
la competencia (Philip Kotler y Armstrong 2012).

Marketing: Se define como el proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando
productos y valor con otros. Es necesario entender hoy que marketing no es el antiguo
significado de hacer ventas, tiene un nuevo significado de "hablar y vender"”, el de
satisfacer las necesidades del cliente (Kotler y Armstrong 2013).

Customer Relationship management (CRM): Tener una carrera al servicio de los
demas constituye una fuerte voluntad de ser paciente y solidario, que es la base de una
relacion amistosa y se puede construir una fraternidad con las personas que reciben
nuestros productos y la empresa, darles todo lo que quieren para sentirse realizados
(Montoya y Boyero 2012)

Retencidn de clientes: Los consumidores en estos dias tienen altos estandares para
el consumo de productos porque estan muy preocupados por las dolencias que existen y

por eso son exigentes, les gusta visitar un lugar pensando que esta limpio y son tratados
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bien y con mucha cortesia y amabilidad, Cada vez es mas dificil para las empresas
complacerlos, pero saben gue, sin sus consumidores, la empresa no crecera. Tener clientes
es el valor mas importante y valioso de cualquier empresa o0 negocio. Sin clientes no hay
nada, y la empresa no tiene por qué existir (Garcia 2001).

Entender esta idea de hacer el bien, con un sello de garantia y seguridad de que
los productos estan hechos con estos estandares de produccion, es lo mas importante en
cualquier organizacion porque tener calidad en todo el proceso es garantia y seguridad.
Bueno, hay varios parametros que deben seguirse para llevar una vida saludable, entre los
que se encuentran los estandares de calidad que deben cumplir todos los productos (Larrea
1991).

Publicidad: La publicidad es un fenbmeno muy moderno cuyos mecanismos
forman parte de procesos relacionados con la propia condicion humana, como el uso de
simbolos, creencias el poder de las imagenes, el uso de los atributos, la publicidad es muy
importante para cualquier empresa, utilizandola se puede llegar muy lejos, como dicen,
todo entra por los ojos, la publicidad no es ajena a ello, mejor si, la publicidad en un
empresa trae muchos beneficios como la lealtad del cliente y la supervivencia en este
mundo competitivo (Eguizabal, 2007).

Lealtad Cognitiva: La evaluacion de los atributos de la marca debe tener
preferencia sobre las ofertas competitivas. Es una evaluacion puramente cognitiva. Como
identificadores, sefialan lealtad al precio y a las caracteristicas y atributos del producto o
servicio. EI mensaje principal de esta dimension se mide con la siguiente afirmacion: Por
mi experiencia, sé que los servicios y productos de este albergue son buenos.

Lealtad afectiva: es una preferencia (actitud) afectiva hacia la marca. Es una
fidelidad a una simpatia. Se mide de la siguiente manera: "Lo compro porque me gusta™.

La lealtad afectiva se determina ademas de la lealtad cognitiva por la insatisfaccion
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inducida cognitivamente (comparacion entre expectativas o resultados). EI mensaje
principal de esta dimension se mide con la siguiente afirmacion: uso los servicios de este
albergue en lugar de los demas.

La muestra: es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion
accesible (Arias, 2006).

Cuestionario: Es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita
mediante un instrumento o formato en papel, contentivo de una serie de preguntas. Se le
denomina cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin

intervencion del encuestador (Arias, 2006).
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2.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

En la Tabla se muestra los detalles de la operacionalizacion de variables.

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores items Escala
-Adecuada estrategia P1, P2 Totalmente en
Beneficios al con el cliente desacuerdo = 1
cliente - Promociones a cada P3, P4 En desacuerdo
cliente =2
-Atencion brindada a P5, P6, Regularmente
cada cliente pP7 de acuerdo = 3
Calidad de -Capacidad de P8, P9 De acuerdo =4
Servicio Respuesta P10, P11 Totalmente de
-Seguridad acuerdo =5
-ldentificacion de las P12, P13
Marketing necesidades del cliente P14, P15
Vision con el -Generacién de P16, P17
Relacional ~ Cliente credibilidad y
confianza
-Percepcion  de la
aprobacion social
-Interés para escuchar P18, P19
al cliente P20, P21
Comunicacion -Dialogo continuo con P22, P23
el cliente
-Coordinar reuniones
con el cliente
-Servicio P1, P2, P3, Totalmente
Producto -Aspectos tangibles P4, P5 en
P6, P7, P8  desacuerdo =
-Nivel de precio P9 1
Posiciona Precio -Relacién precio P10 En
miento valor desacuerdo =
-Comunicaciéon on P11, P12, 2
Comunicacié  line P13 Regularment
n -Estrategias de P14, P15, e de acuerdo
comunicacion P16, P17, =3
P18, P19, Deacuerdo=
P20 4
Totalmente
de acuerdo =
5
FUENTE: Elaboracién propia
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

En la presente tesis, segln los aspectos tomados para la siguiente investigacion,
los objetivos, las hipotesis, las preguntas de la investigacion, y al referirse a la gestion de
investigacion en relacion directa de los resultados estd situado dentro del tipo de
investigacién cuantitativa, determinado en base a Sampieri et al. (2010).

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

La investigacion fue realizada en la ciudad de Puno es una ciudad del sureste del
Per(, capital del departamento de Puno y provincia de Puno. Tiene una festividad
importante en veneracion a la Virgen de la Candelaria, también fue declarada Patrimonio
Cultural Inmaterial de la Humanidad por la Unesco el 27 de noviembre de 2014. Segun
el Instituto Nacional de Estadistica e Informética la ciudad de Puno se encuentra en la
vigésima segunda posicion de las ciudades mas pobladas del Pert albergando en el afio
2017 una poblacion de 135.288 habitantes aproximadamente. La extension que abarca
seria desde el centro poblado de Uros Chulluni al noreste hasta el centro poblado de Ichu
al sur y con la comunidad Mi Peru al suroeste. El espacio fisico esta comprendido desde
la orilla oeste del lago Titicaca, en la bahia interior de Puno, sobre una superficie
ligeramente ondulada, rodeada por cerros. La region Puno esta ubicada en la sierra sudeste
del pais, en la meseta del Collao a: 13°00°00” y 17°17°30” de latitud sur y los 71°06°57”
y 68°48°46” de longitud oeste del meridiano de Greenwich. Limita por el Sur, con la
region Tacna. Por el Este, con la Republica de Bolivia 'y por el oeste, con las regiones de
Cusco, Arequipa y Moquegua. La parte alta de la ciudad tiene una superficie semiplana
(Comunidad Mi Pert, Yanamayo). Oscilando entre los 3810 a 4050 msnm (entre las
orillas del lago y las partes mas altas). Puno es una de las ciudades mas altas del Perd y

la quinta del mundo.
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La empresa esté situada en la Av. Simon bolivar Nro 260 perteneciente a uno de
los barrios con bastante historia como es el barrio bellavista, de la ciudad de Puno.

La empresa EDUMIR SPORT WEAR, desde sus inicios hasta la actualidad se
dedica a la produccién y comercializacion de camisetas deportivas, polos, buzos, etc.
desde hace aproximadamente una década tiempo en el cual ha logrado posicionarse dentro
y fuera de la provincia, logrado satisfacer las necesidades de los diferentes tipos de
clientes, y es justamente donde radica la importancia para la empresa el tomar acciones
que le permitan tener una mejor relacion a corto y/o largo plazo para mantener su
posicionamiento ganado en la mente de los clientes.

3.2. PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

El periodo de duracion del estudio realizado desde el mes de Setiembre del 2020,
fecha que se aprobd el proyecto hasta Julio del 2021, realizando las respectivas
investigaciones, en el trabajo de campo se realizd encuestas y visitas a los clientes de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR.

3.3. PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ENCUESTAS

Se define la encuesta como una técnica que pretende obtener informacion que
suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacién con un tema
en particular (Arias, 2006).

En la investigacion es una herramienta estructurada de captura de informacion que
afecta la informacion recopilada y no puede y no debe usarse, excepto en ciertas

circunstancias (Alvira, 2004).
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ﬂ. UNIVERSIDAD

INDUCCION ~-DEDUCCION

Los métodos de induccién — deduccidn seran los utilizados para el anélisis del
impacto recordatorio de la investigacion a desarrollar. Informacidn que sera recolectada
bajo la evaluacion de un experto (Chagas 2004).

MODALIDAD CUANTITATIVA

La actual investigacion estuvo regida bajo la metodologia cuantitativa la cual
considera que el conocimiento debe ser objetivo, y que este se genera a partir de un
proceso deductivo en el que, a través de la medicacion numérica y el analisis estadistico
inferencial, se prueban hipotesis previamente formuladas.
3.4. POBLACIONY MUESTRA DEL ESTUDIO

3.4.1. Poblacion

La poblacién estuvo constituida por los clientes de la empresa EDUMIR SPORT
WEAR en el 2020 los cuales son un promedio de 80 clientes mensuales, informacién
otorgada por el propietario de la empresa.

3.4.2. Muestra

En este estudio, para el calculo de tamafio de muestra cuando el universo es finito,
es decir que es contable como indica Sampieri et al. (2010). Si la poblacién es finita sera
una muestra intencional, es decir conocemos el total de la poblacion y se utilizara un
muestreo no probabilistico siendo a conveniencia y alcance del investigador, en este
sentido tomaremos el 40% de la poblacién, siendo 32 clientes de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR en el 2020. Segun los siguientes autores (Busot 1991) y Sierra (2004)
ambos autores toman en consideracion que una muestra con el 30% de la poblacién es
suficientemente representativa, para muestras aleatorias dentro de las investigaciones

ubicadas dentro del area de las ciencias sociales.
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Debido a que no siempre es posible entrevistar a toda la poblacién que nos
interesa, es necesario disefiar una muestra representativa de la poblacion a estudiar, tanto
en su tamafio como en sus caracteristicas. De la calidad de la muestra dependera en gran
parte la calidad de la informacion obtenida.

3.5. DISENO ESTADISTICO

El coeficiente de correlacién de Pearson es una prueba que mide la relacién
estadistica entre dos variables continuas. Si la asociacion entre los elementos no es lineal,
entonces el coeficiente no se encuentra representado adecuadamente.

El coeficiente de correlacion puede tomar un rango de valores de +1 a -1. Un valor
de 0 indica que no hay asociacién entre las dos variables. Un valor mayor que 0 indica
una asociacion positiva. Es decir, a medida que aumenta el valor de una variable, también
lo hace el valor de la otra. Un valor menor que 0 indica una asociacién negativa; es decir,
a medida que aumenta el valor de una variable, el valor de la otra disminuye.

TIPO DE INVESTIGACION

Disefio de Investigacion

El disefio que se aplicd es no experimental, descriptivo correlacional, transversal.
No experimental debido a que no realiza ningn experimento en todo el estudio, y se
realiz6 sin manipular deliberadamente variables, donde se observa la realidad y analiza
la situacion problematica, y transversal porque los datos fueron recogidos en un solo
tiempo (Sampieri et al., 2010).

Enfoque de Investigacion

La investigacion es de tipo cuantitativo que utiliza la recoleccién de datos para
probar hipotesis que se planted de la investigacion que existe relacion significativa entre
marketing relacional con el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR

Puno 2020, con base en la medicion numérica que es la correlacion de Pearson y el
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analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias
(Sampieri et al., 2010).

Meétodo de Investigacion

Se us6 el método deductivo en el cual el investigador parte de proposiciones
generales 0 mas universales para luego llegar a una afirmacion particular que se detallaron
en cada uno de las tablas y figuras (Sampieri et al., 2010).

Alcance de Investigacion

La investigacion es correlacional que tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular. En ocasiones sélo se analiza la relacién entre dos
variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro 0 mas
variables se utiliz6 la correlacion de Pearson (Sampieri et al., 2010). Es descriptivo
porque busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier
fendmeno que se analice, al describir cada tabla y figura interpretando. Describe
tendencias de un grupo o poblacion (Sampieri et al., 2010).
3.6. PROCEDIMIENTO

Por tratarse de un estudio descriptivo en el trabajo de investigacion se hara uso de
las siguientes técnicas.

Técnicas Conceptuales

Que constituyen procedimientos mentales l6gicos que coadyuvan al proceso de
investigacion, identificacion, planteamiento, fundamentacién del problema y la

correspondiente determinacion de las variables, formulacién de las hipotesis.
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Observacion Directa

Esta técnica se aplicé de forma sistematica en la recoleccién de datos que se
necesitan para resolver el problema de investigacion y asi conocer el lugar de los hechos,
con la finalidad de contrastar nuestros objetivos planteados.

Cuestionario

Esta técnica consistio en efectuar preguntas. El cuestionario formado por un
conjunto de preguntas que estan redactadas de forma coherente, y organizadas,
secuenciadas y estructuradas, de acuerdo con una determinada planificacién, con el fin
de que sus respuestas nos puedan ofrecer toda la informacidn necesaria. Ayudandonos de
esta forma a obtener informacion se utilizé un cuestionario validado y adaptado de
Sandoval (2020).

3.7. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En términos de analisis, se tomaron los requisitos planteados por cuestionarios y
observaciones, y luego se realizara el modelado de contenido, modelado iterativo,
modelado funcional y modelado de configuracion; casos de uso, modelos de relacion
entre entidades, diagramas de secuencia, diagramas de actividad y diagramas de
despliegue. se utilizan respectivamente.

Arias, (2012) menciona que las técnicas de procesamiento y andlisis de datos se
obtienen, sometiendo a clasificacion, registro, tabulacion y codificacion si fuese
necesario; es asi que, bajo este método, se ha realizado la tabulacion con datos del
obtenidos mediante el cuestionario, elaborando los cuadros de resultados de acuerdo a la
informacidn obtenida para luego ser registrada, clasificada y agrupada.

El procesamiento de los resultados obtenidos mediante el cuestionario, se realizo

con la ayuda de las hojas de calculo y el procesamiento de datos con el paquete estadistico
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SPSS de version 24 para asi obtener los cuadros de resultados, para su posterior
interpretacion, prueba de hipétesis y la determinacidn de las conclusiones.

Segun Hernandez, (2014) la distribucion de frecuencia, es el conjunto de
puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias, dichas frecuencias se utilizaron
para la organizacién y analisis de los datos descriptivos de las variables y dimensiones
principales de la presente investigacion.

Para contrastar la hipétesis se utilizo la correlacién de Pearson, por el cual; el
signo indica la direccion de la correlacion (positiva o negativa); y el valor numérico, la
magnitud de la correlacion. El paquete de analisis estadistico Pearson nos indica si el
coeficiente es o no significativo de la siguiente manera:

r =0.7831 (valor del coeficiente)

P =0.001 (significancia)

Si P es menor del valor 0.05, se dice que el coeficiente es significativo en el nivel
de 0.05 (95% de confianza en que la correlacién sea verdadera y 5% de probabilidad de
error) (Hernandez et al. 2010).

De tal manera que, para contrastar la hipotesis la regla de decision es:

Si p valor es mayor a 0.05 (p > 0.05) se acepta la hipétesis nula.

Si p valor es menor a 0.05 (p < 0.05) se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna.

Para determinar el porcentaje de dependencia de las variables consideran que
cuando el coeficiente r de Pearson se eleva al cuadrado (r2), se obtiene el coeficiente de
determinacion y el resultado indica la varianza de factores comunes. Esto es, el porcentaje
de la variacion de una variable debido a la variacion de la otra variable y viceversa o

cuanto explica o determina una variable la variacion de la otra (Hernandez et al. 2010).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Determinacion de la relaciéon de los beneficios al cliente y el posicionamiento
de laempresa EDUMIR SPORT WEAR

Tabla 2: La empresa EDUMIR SPORT WEAR le ofrece beneficios diferenciados

por ser un cliente frecuente

. . . Porcentaje Porcentaje

Valido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente  en 3 9.4 9.4 9.4
desacuerdo
En desacuerdo 3 9,4 9,4 18,8
De acuerdo 20 62,5 62,5 81,3
Totalmente  de 5 188 18.8 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién Propia

B Totalmente en desacuerdo
HEn desacuerdo

[oe acuerdo

B Totalmerte de acuerdo

Figura 1. La empresa EDUMIR SPORT WEAR le ofrece beneficios
diferenciados por ser un cliente frecuente
FUENTE: Elaboracion Propia

Interpretacion: En la Figura 1, graficada de la Tabla 2 nos da a conocer si la

empresa EDUMIR SPORT WEAR le ofrece beneficios diferenciados por ser un cliente
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frecuente; la cual manifiesta que de los encuestados en un 62,5% indica que esta de
acuerdo, un 18,8% totalmente de acuerdo, 9,4% en desacuerdo y un 9,4% totalmente en
desacuerdo. Notandose que la mayoria de los clientes estan de acuerdo con los beneficios
diferenciados recibidos por ser clientes frecuentes de la empresa.

Tabla 3: Al traer un nuevo cliente a la empresa es recompensado por la misma

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 3 9,4 9,4 9,4
De acuerdo 21 65,6 65,6 75,0
Totalmente de
acuerdo 8 25,0 25,0 100,0
Total 32 100,0 100,0

FUENTE. Elaboracion propia

BEn desacuerdo
HrCe acuerdo
OTotaimente de acuerdo

Figura 2: Al traer un nuevo cliente a la empresa es recompensado por la misma

FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 2, graficada de la Tabla 3 nos da a conocer si al traer
un nuevo cliente a la empresa es recompensado por la misma; los encuestados manifiestan
en un 65,6% indica que esta de acuerdo, un 25,0% totalmente de acuerdo y un 9,4%

totalmente en desacuerdo. Por lo cual podemos deducir que la mayoria de los encuestados
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manifiestan que estan de acuerdo con la recompensa que da la empresa por los nuevos

clientes que puedan traer.

Tabla 4: La empresa EDUMIR SPORT WEAR ofrece promociones de precios a

sus clientes
Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 3 9,4 9,4 9,4
De acuerdo 10 31,3 31,3 40,6
Totalmente de 19 594 594 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
B indiferente
EDe acusrdo
OTotalmerte de acuerdo

Figura 3: La empresa EDUMIR SPORT WEAR ofrece promociones de precios

a sus clientes
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 3, graficada de la Tabla 4 nos da a conocer que la
empresa EDUMIR SPORT WEAR ofrece promociones de precios a sus clientes; los
encuestados en un 59,4% indican que estan totalmente de acuerdo, un 31,3% de acuerdo
y un 9,4% indiferente. En este caso mas de la mitad de los encuestados esta de acuerdo

con las promociones que ofrece la empresa.
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Tabla 5: La empresa EDUMIR SPORT WEAR le brinda promociones Unicas y

distintas a los que les ofrece a otros clientes

Valido Frecuencia Porcentaje P(’)r_centaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 24 75,0 75,0 75,0
Totalmente de 8 250 250 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
MDe acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 4: La empresa EDUMIR SPORT WEAR le brinda promociones Gnicas y

distintas a los que les ofrece a otros clientes
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 4, graficada de la Tabla 5 nos da a conocer si la

empresa EDUMIR SPORT WEAR le brinda promociones Unicas y distintas a los que les

ofrece a otros clientes; los encuestados en un 75,0% indican que estan de acuerdo y un

25,0% totalmente de acuerdo. Por lo que podemos notar que la mayoria esta de acuerdo

que la empresa brinda promociones Unicas y distintas a sus clientes.
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Contrastacion de la hipdtesis especifica N° 01

La hipotesis especifica N° 01 afirma que “Existe relacion significativa entre los
beneficios al cliente y el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT
WEAR”.

Hi: Existe relacién significativa entre los beneficios al cliente y el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Ho: No existe relaciéon significativa entre los beneficios al cliente y el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Tabla 6: Correlacion entre beneficio al cliente y posicionamiento

Beneficios al
cliente Posicionamiento

Beneficios al cliente  Correlacion de Pearson 1 ,898™

Sig. (bilateral) ,000

N 32 32
Posicionamiento Correlacion de Pearson ,898™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 32 32

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)
FUENTE: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 6 podemos apreciar que existe una relacion
significativa en cuanto a los beneficios al cliente con el posicionamiento, donde los
resultados nos muestran que la prueba de Correlacion de Pearson expresa un valor de
0,898 y significativa con 0,01. Debido a esto se valida la hipotesis que es: Existe relacion
significativa entre los beneficios al cliente y el posicionamiento de la empresa EDUMIR

SPORT WEAR.
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4.2. Determinacion de la relacion de la calidad de servicio y el posicionamiento de
la empresa EDUMIR SPORT WEAR

Tabla 7: El personal atiende con amabilidad y respeto al momento de ofrecerle

sus productos

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 9 28,1 28,1 28,1
De acuerdo 19 59,4 59,4 87,5
Totalmente de 4 125 125 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia

MEn desacuerdo
BDe acuerdo
O Totalmerte de acuerdo

Figura 5: El personal atiende con amabilidad y respeto al momento de ofrecerle
sus productos
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 5, graficada de la Tabla 7 nos da a conocer si el
personal atiende con amabilidad y respeto al momento de ofrecerle sus productos; los
encuestados, en un 59,4% indican que estan de acuerdo, un 28,1% en desacuerdo y un

12,5% totalmente de acuerdo. Por lo que podemos deducir que mas de la mitad de los
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clientes estan de acuerdo con la atencion que brinda el personal de la empresa quienes
atienden con amabilidad y respeto cuando ofrecen sus productos.

Tabla 8: Existe una atencion personalizada por parte de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR, atendiendo todas las exigencias

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 9 28,1 28,1 28,1
Indiferente 3 9,4 94 37,5
De acuerdo 20 62,5 62,5 100,0
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia

M En desacuerdo
M indiferents
[Ooe acuerdo

Figura 6: Existe una atencion personalizada por parte de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR, atendiendo todas las exigencias
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 6, graficada de la Tabla 8 nos da a conocer si existe
una atencién personalizada por parte de laempresa EDUMIR SPORT WEAR, atendiendo
todas las exigencias; los encuestados, en un 62,5% indican que estan de acuerdo, un
28,1% en desacuerdo y un 9,4% indiferente. Podemos notar que los clientes perciben que

existen una atencion personalizada por parte de la empresa atendiendo sus exigencias.
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Tabla 9: Sentimiento de valoracién e importante para la empresa EDUMIR

SPORT WEAR
Valido Frecuencia Porcentaje P(’)r_centaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 21 65,6 65,6 65,6
Totalmente  de 11 344 344 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracidn: propia
B0k acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Figura 7: Sentimiento de valoracion e importante para la empresa EDUMIR
SPORT WEAR
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 7, graficada de la Tabla 9 nos da a conocer si el
sentimiento de valoracién es importante para la empresa EDUMIR SPORT WEAR; los
encuestados, en un 65,6% indican que estan de acuerdo y un 34,4% totalmente de
acuerdo. Por lo que deducimos que la mayoria esta de acuerdo que existe sentimiento de

valoracion e importancia para la empresa.
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Tabla 10: Los colaboradores estan dispuestos a solucionar cualquier inquietud

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 7 21,9 21,9 21,9
De acuerdo 17 53,1 53,1 75,0
Totalmente de 8 250 250 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Minciferente
Hre acuerdo
[Totaimerte de acuerdo

Figura 8: Los colaboradores estan dispuestos a solucionar cualquier inquietud

FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 8, graficada de la Tabla 10 nos da a conocer si los
colaboradores estan dispuestos a solucionar cualquier inquietud; los encuestados, en un
53,1% indican que estan de acuerdo, un 21,9% indiferente y un 25,0% totalmente de
acuerdo. Deduciendo que la mayoria esta de acuerdo que los colaboradores si estan

dispuestos a solucionar las inquietudes que tengan.
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Tabla 11: Los colaboradores cuentan con la capacidad de dar solucién a los

problemas
Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 4 12,5 12,5 12,5
De acuerdo 20 62,5 62,5 75,0
Totalmente de 8 250 250 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
Mindifererte
BEDe acuerdo

OTotalmente de acusrdo

Figura 9: Los colaboradores cuentan con la capacidad de dar solucién a los
problemas
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 9, graficada de la Tabla 11 nos da a conocer si los
colaboradores cuentan con la capacidad de dar solucion a los problemas; los encuestados,
en un 62,5% indican que estan de acuerdo, un 12,5% indiferente y un 25,0% totalmente
de acuerdo. Podemos notar que la mayoria de los clientes perciben que los colaboradores

cuentan con la capacidad de dar soluciones a los problemas.
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Tabla 12: Se sienten seguros con el servicio que brinda la empresa EDUMIR

SPORT WEAR
Valido Frecuencia Porcentaje P(’)r_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 6 18,8 18,8 18,8
De acuerdo 22 68,8 68,8 87,5
Totalmente de 4 125 125 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
Mindiferente
BEDe scuerdo
OTatalmerte de acuerdo

Figura 10: Se sienten seguros con el servicio que brinda la empresa EDUMIR
SPORT WEAR
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 10, graficada de la Tabla 12 nos da a conocer si se
sienten seguros con el servicio que brinda la empresa EDUMIR SPORT WEAR; los
encuestados, en un 68,8% indican que estan de acuerdo, un 18,8% indiferente y un 12,5%
totalmente de acuerdo. por lo que podemos determinar que los clientes se sienten seguros

con el servicio que brinda la empresa.
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Tabla 13: El conocimiento, la cortesia, amabilidad de los empleados esta

presente durante la atencion

i . . Porcentaje Porcentaje
Valido Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Indiferente 6 18,8 18,8 18,8
De acuerdo 19 59,4 59,4 78,1
Totalmente de 7 21.9 21.9 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
M indiferente
HEDe acuerdo

O Totaimente de acuerdo

Figura 11: El conocimiento, la cortesia, amabilidad de los empleados esta

presente durante la atencién
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 11, graficada de la Tabla 13 nos da a conocer si el

conocimiento, la cortesia, amabilidad de los empleados esta presente durante la atencién;

los encuestados, en un 59,4% indican que estan de acuerdo, un 18,8% indiferente y un

21,9% totalmente de acuerdo. Por lo que determinamos que la mayoria esta de acuerdo

con la cortesia, amabilidad y conocimiento de los empleados que ofrecen al ser atendidos.
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Contrastacion de la hipdtesis especifica N° 02

La hipotesis especifica especifica N° 02 afirma que “Existe relacion significativa
entre la calidad de servicio y el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT
WEAR”.

Hi: Existe relacién significativa entre la calidad de servicio y el posicionamiento
de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Tabla 14: Correlacién entre calidad del servicio y posicionamiento

Calidad del servicio Posicionamiento

Calidad del servicio Correlacion de Pearson 1 773
Sig. (bilateral) ,000
N 32 32
Posicionamiento Correlacion de Pearson 7737 1
Sig. (bilateral) ,000
N 32 32

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
FUENTE: Elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla 14 nos muestra que existe una relacion significativa
de la calidad del servicio con el posicionamiento, donde el resultado de la prueba de
Correlacion de Pearson expresa un valor de 0,773 y significativa con 0,01. Por lo que se
valida la hipotesis que es: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el

posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.
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4.3. Determinacion de la relacion entre la vision al cliente y el posicionamiento de
la empresa EDUMIR SPORT WEAR

Tabla 15: La empresa EDUMIR SPORT WEAR tiene la capacidad de identificar

con facilidad las necesidades y preferencias

Valido Frecuencia Porcentaje P(’)r_centaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 3 9,4 9,4 9,4
Indiferente 7 21,9 21,9 31,3
De acuerdo 14 43,8 43,8 75,0
Totalmente de 8 25,0 250 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia

MEn desacusrdo
Hincliferente

ODe acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 12: Laempresa EDUMIR SPORT WEAR tiene la capacidad de identificar
con facilidad las necesidades y preferencias
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 12, graficada de la Tabla 15 nos da a conocer si la
empresa EDUMIR SPORT WEAR tiene la capacidad de identificar con facilidad las
necesidades y preferencias; los encuestados, en un 43,8% indican que estan de acuerdo,
un 21,9% indiferente, un 9,4% en desacuerdo y un 25,0% totalmente de acuerdo.

Determindndose que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo en que la empresa
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tiene la capacidad de identificar con facilidad las necesidades y preferencias que los
clientes tienen.

Tabla 16: La empresa EDUMIR SPORT WEAR busca siempre identificar las

necesidades y preferencias

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 3 9,4 9,4 9,4
Indiferente 3 9,4 9,4 18,8
De acuerdo 22 68,8 68,8 87,5
Totalmente de 4 125 125 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia

MEn desacusrdo
Hindifererte

Obe acuerda

M Totalmente de acusrdo

—_—

Figura 13: La empresa EDUMIR SPORT WEAR busca siempre identificar las
necesidades y preferencias
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 13, graficada de la Tabla 16 nos da a conocer si la
empresa EDUMIR SPORT WEAR busca siempre identificar las necesidades y
preferencias; los encuestados, en un 68,8% indican que estan de acuerdo, un 9,4%
indiferente, un 9,4% en desacuerdo y un 12,5% totalmente de acuerdo. Por lo que la
mayoria determino que la empresa siempre busca identificar las necesidades y
preferencias de sus clientes.
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Tabla 17: La empresa EDUMIR SPORT WEAR le presenta toda informacién que

desean saber sobre el servicio que ofrece

Valido Frecuencia Porcentaje P(’)r_centaje Porcentaje
valido acumulado

En desacuerdo 3 9,4 9,4 9,4
Indiferente 3 9,4 9,4 18,8
De acuerdo 15 46,9 46,9 65,6
I 11 34.4 34.4 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia

MEn desacusrdo
Bindifererte

[De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 14: La empresa EDUMIR SPORT WEAR le presenta toda informacion
que desean saber sobre el servicio que ofrece
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 14, graficada de la Tabla 17 nos da a conocer si la
empresa EDUMIR SPORT WEAR le presenta toda informacion que desean saber sobre
el servicio que ofrece; los encuestados, en un 46,9% indican que estan de acuerdo, un
9,4% indiferente, un 9,4% en desacuerdo y un 34,4% totalmente de acuerdo. Por lo que
podemos determinar que un buen porcentaje esta de acuerdo que la empresa le presenta

toda la informacion que desea saber sobre el servicio que ofrece.
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Tabla 18: Le transmite confianza y credibilidad para utilizar los productos de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR

Valido Frecuencia Porcentaje P(’)r_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 3 9,4 9,4 9,4
De acuerdo 25 78,1 78,1 87,5
Totalmente de 4 125 125 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
Mindiferente

HDe acuerdo
Tctalmente de acuerdo

Figura 15: Le transmite confianza y credibilidad para utilizar los productos de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR
FUENTE: Elaboracion: Propia

Interpretacion: En la Figura 15, graficada de la Tabla 18 nos da a conocer si
transmite confianza y credibilidad para utilizar los productos de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR; los encuestados, en un 78,1% indican que estan de acuerdo, un 9,4%
indiferente y un 12,5% totalmente de acuerdo. Por lo que se determind que la mayoria
estd de acuerdo con que la empresa trasmite confianza y credibilidad para utilizar los

productos.
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Tabla 19: La empresa EDUMIR SPORT WEAR de Puno tienen gran aceptacion

en la sociedad

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 3 9,4 9,4 9,4
De acuerdo 29 90,6 90,6 100,0
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
Mindiferente
HDe acuerdo

Figura 16: La empresa EDUMIR SPORT WEAR de Puno tienen gran aceptacion

en la sociedad
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 16, graficada de la Tabla 19 nos da a conocer si la

empresa EDUMIR SPORT WEAR de Puno tienen gran aceptacion en la sociedad; los

encuestados, en un 90,6% indican que estan de acuerdo y un 9,4% indiferente.

Determinandose que la una mayoria importante esta de acuerdo con que la empresa tiene

aceptacion en la sociedad.
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Tabla 20: Las recomendaciones de amigos han animado a utilizar los productos

de la empresa EDUMIR SPORT WEAR

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 4 12,5 12,5 12,5
De acuerdo 24 75,0 75,0 87,5
Totalmente de 4 125 125 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
Mindiferente
BEDe acuerdo
OTctalmente de acuerda

Figura 17: Las recomendaciones de amigos han animado a utilizar los productos

de la empresa EDUMIR SPORT WEAR
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 17, graficada de la Tabla 20 nos da a conocer si las

recomendaciones de amigos han animado a utilizar los productos de laempresa EDUMIR

SPORT WEAR,; los encuestados, en un 75,0% indican que estan de acuerdo, un 12,5%

indiferente y un 12,5% totalmente de acuerdo. Por lo que deducimos que la mayoria esta

de acuerdo con que las recomendaciones de amigos han animado utilizar los productos

de la empresa.
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Contrastacion de la hipdtesis especifica N° 03

La hipdtesis especifica N° 03 afirma que “Existe relacion significativa entre la
vision al cliente y el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR”.
Hi: Existe relacién significativa entre la vision al cliente y el posicionamiento de
la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Ho: No existe relacion significativa entre la vision al cliente y el posicionamiento
de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Tabla 21: Correlacidn entre vision con el cliente y posicionamiento

Vision con el
cliente Posicionamiento

Visién con el cliente  Correlacion de Pearson 1 ,783™

Sig. (bilateral) ,000

N 32 32
Posicionamiento Correlacion de Pearson ,783™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 32 32

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
FUENTE: Elaboracién Propia

Interpretacion: En la tabla 21 nos muestra que existe una relacion significativa
de la vision del cliente con posicionamiento, donde la prueba de Correlacion de Pearson
expresa un valor de 0,783 a un nivel significativo de 0,01. Debido a este resultado se
valida la hipdtesis que es: Existe relacion significativa entre la vision al cliente y el

posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.
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4.4. Determinacion de la relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR

Tabla 22: La empresa EDUMIR SPORT WEAR muestra interés por escuchar y

comprender los gustos y preferencias

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 3 9,4 9,4 9,4
De acuerdo 23 71,9 71,9 81,3
Totalmente de 5 18.8 188 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
M indifererte
HDe acuerdo

OTctalmente de acuerdo

Figura 18: La empresa EDUMIR SPORT WEAR muestra interés por escuchar y
comprender los gustos y preferencias
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 18, graficada de la Tabla 22 nos da a conocer si la
empresa EDUMIR SPORT WEAR muestra interés por escuchar y comprender los gustos
y preferencias; los encuestados, en un 71,9% indican que estan de acuerdo, un 9,4%
indiferente y un 18,8% totalmente de acuerdo. Concluimos que mas de la mitad de los
encuestados esta de acuerdo que la empresa muestra interés por escuchar y comprender

los gustos y preferencias de sus clientes.
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Tabla 23: Escuchan cada una de las sugerencias y/o recomendaciones acerca

del producto

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 7 21,9 21,9 21,9
De acuerdo 25 78,1 78,1 100,0
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
Bindiferente
Hre acuerdo

Figura 19: Escuchan cada una de las sugerencias y/o recomendaciones acerca del
producto
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 19, graficada de la Tabla 23 nos da a conocer si
escuchan cada una de las sugerencias y/o recomendaciones acerca del producto; los
encuestados, en un 78,1% indican que estan de acuerdo y un 21,9% indiferente. Por lo
que podemos determinar que la mayoria comprende que escuchan cada una de las

sugerencias y recomendaciones acerca del producto.
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Tabla 24: La empresa EDUMIR SPORT WEAR se preocupa por mantener un

dialogo constante durante la estadia

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 9 28,1 28,1 28,1
De acuerdo 15 46,9 46,9 75,0
Totalmente de
acuerdo 8 25,0 25,0 100,0
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
Minciferente
BDe acuerdo
O Tetalmente de acuerda

Figura 20: La empresa EDUMIR SPORT WEAR se preocupa por mantener un

dialogo constante durante la estadia
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 20, graficada de la Tabla 24 nos da a conocer si la

empresa EDUMIR SPORT WEAR se preocupa por mantener un dialogo constante

durante la estadia; los encuestados, en un 46,9% indican que estan de acuerdo, un 28,1%

indiferente y un 25,0% totalmente de acuerdo. Podemos deducir que la mayoria de

encuestados determino que la empresa se preocupa por mantener un dialogo constante en

su estadia.
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Tabla 25: La empresa EDUMIR SPORT WEAR es claro y preciso con la

informacidén brindada sobre los productos

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 3 9,4 9,4 9,4
De acuerdo 21 65,6 65,6 75,0
Totalmente de
acuerdo 8 25,0 25,0 100,0
Total 32 100,0 100,0
FUENTE: Elaboracién propia
B indiferente
B De acuerdo
O Tatalmerts de acuerdo

Figura 21: La empresa EDUMIR SPORT WEAR es claro y preciso con la

informacion brindada sobre los productos
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 21, graficada de la Tabla 25 nos da a conocer si la

empresa EDUMIR SPORT WEAR es claro y preciso con la informacion brindada sobre

los productos; los encuestados, en un 65,6% indican que estdn de acuerdo, un 9,4%

indiferente y un 25,0% totalmente de acuerdo. Determinandose que la empresa es claro y

preciso con la informacién brindada sobre los productos segln la mayoria de encuestados.
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Tabla 26: La empresa EDUMIR SPORT WEAR hace llamadas para conocer

mejor su situacion

Valido Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 4 12,5 12,5 125
Indiferente 9 28,1 28,1 40,6
De acuerdo 7 21,9 21,9 62,5
Totalmente de 12 375 375 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracién propia

M Totalmente en desacuerdo
Hindiferente

[De acuerdo

M Totaimente de acusrdo

Figura 22: La empresa EDUMIR SPORT WEAR hace llamadas para conocer
mejor su situacion
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 22, graficada de la Tabla 26 nos da a conocer si la
empresa EDUMIR SPORT WEAR es claro y preciso con la informacién brindada sobre
los productos; los encuestados, en un 37,5% indican que estan totalmente de acuerdo, un
21,9% de acuerdo, un 28,1% indiferente y un 12,5% totalmente en desacuerdo. Podemos
deducir que la mayoria de encuestados estd de acuerdo que la empresa realiza llamadas

para conocer mejor su situacion.
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Tabla 27: La empresa EDUMIR SPORT WEAR es oportuno para realizar su

llamada
Valido Frecuencia Porcentaje P(’)r_centaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 4 125 125 125
Indiferente 6 18,8 18,8 31,3
De acuerdo 15 46,9 46,9 78,1
Totalmente de 7 21.9 21.9 100,0
acuerdo
Total 32 100,0 100,0

FUENTE: Elaboracion Propia

M Totalmerte en desacuerdo
Hindifererte

[CJDe acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 23: La empresa EDUMIR SPORT WEAR es oportuno para realizar su
Ilamada
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la Figura 23, graficada de la Tabla 27 nos da a conocer si la
empresa EDUMIR SPORT WEAR es oportuno para realizar su llamada; los encuestados,
en un 46,9% indican que estan de acuerdo, un 21,9% totalmente de acuerdo, un 18,8%
indiferente y un 12,5% totalmente en desacuerdo. Por lo que se pudo determinar por

mayoria que la empresa es oportuna para realizar sus llamadas.
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Contrastacion de la hipdtesis especifica N° 04

La hipdtesis especifica N° 04 afirma que “Existe relacion significativa entre la
comunicacion y el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR”.
Hi: Existe relacion significativa entre la comunicacién y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento
de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

Tabla 28: Correlacion entre Comunicacion y Posicionamiento

Comunicacion Posicionamiento

Comunicacion Correlacion de Pearson 1 ,538™
Sig. (bilateral) ,002
N 32 32
Posicionamiento Correlacion de Pearson ,538™ 1
Sig. (bilateral) ,002
N 32 32

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
FUENTE: Elaboracién Propia

Interpretacion: En la tabla 28 podemos apreciar que existe una relacion
significativa de la comunicacion con el posicionamiento, ya que en la prueba de
Correlacion de Pearson nos muestra un valor de 0,538 con un nivel significativo de 0,01.
Debido a esto se valida la hipdtesis que es: Existe relacion significativa entre la
comunicacion y el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

4.5. Contrastacion de Hipotesis

Después de desarrollado el presente trabajo de investigacion con los resultados

obtenidos se realizo la siguiente contrastacion de la hipotesis de investigacion como se

describe a continuacion:
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Contrastacion de la hipétesis general

La hipotesis general nos indica que “Existe relacion significativa entre marketing
relacional con el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno
2020”.

Hi: Existe relacion significativa entre marketing relacional con el posicionamiento
de la empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre marketing relacional con el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020.

Tabla 29: Correlacion entre Marketing Relacional y Posicionamiento

Marketing
Relacional Posicionamiento
Marketing Relacional ~ Correlacion de Pearson 1 827
Sig. (bilateral) ,000
N 32 32
Posicionamiento Correlacion de Pearson 827 1
Sig. (bilateral) ,000
N 32 32

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
FUENTE: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 29 podemos apreciar que existe una relacion
significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento, debido a que la prueba
de Correlacion de Pearson nos muestra un valor de 0,827 a un nivel significativo de 0,000.
Por lo que validamos la hipétesis general que es: Existe relacion significativa entre
marketing relacional con el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR
Puno 2020. Por consiguiente, mientras se aplique de la mejor manera el marketing
relacional en la empresa EDUMIR SPORT WEAR existira un mejor posicionamiento de

la empresa.
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4.6. DISCUSION

Se difiere con Flores, (2015) segun la aplicaciébn de una investigacion
correlacional, que los comerciantes del Mercado Central de la ciudad de Ambato no
mantienen un buen nivel de confianza con los clientes y esto conlleva a no proporcionar
una informacién veridica acerca de la atencion a los clientes. se coincide con Medina
(2018) quien nos indica que cuanto mayor sea la fidelizacion se podra lograr un mejor
seguimiento mediante las redes sociales, grupos de compras y el disefio de un sitio web
también ayudara a mejorar su satisfaccion respecto a la oferta y también para que puedan
recomendar el establecimiento a posibles compradores, es importante mencionar a Nufiez,
(2011) quien nos menciona que es beneficioso para la empresa el optar por un plan de
marketing relacional y con ello seguir manteniendo la estrecha relacién con los clientes
debido que gracias a ellos la empresa debe su crecimiento y futuro, se coincide con Sisa,
(2015) al manifestar que el servicio post venta proporciona un valor representativo en el
momento que el producto presenta un problema o inconveniente al cual es dar una
solucion inmediata, es importante mencionar a Alcivar, (2017) donde encontr6 que los
clientes sintieron que se les debian ofrecer més facilidades, en particular descuentos
preferenciales, personalizacidn de productos para mayor fidelizacion, mejor seguimiento
a través de redes sociales, compras. grupos y el disefio de un sitio web no solo para
mejorar su satisfaccion con la oferta, sino también para recomendar la instalacion a
terceros, en el caso de Castro, (2015) se puede observar que el sector comercial necesita
desarrollar nuevas politicas y procedimientos de atencidn al cliente. Estos parametros dan
a conocer como se puede llegar al socio para ofrecer un buen servicio y observo que
actualmente los socios no reciben ningun trato especial que los haga sentir parte de la
empresa, por estas razones los socios buscan competencia por el servicio y la atencién

pretendida.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERO: Se demostro la relacion entre el marketing relacional con el posicionamiento
de la empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno en el 2020, con la prueba de Correlacion
de Pearson que expresa un valor de 0,827 y siendo significativa con 0,01 donde existe
una relacién significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento, esto nos
indica que entre mejor sea la aplicacion de nuestro marketing relacional también sera

mejor su posicionamiento.

SEGUNDO: Se determind la relacion de los beneficios al cliente y el posicionamiento de
la empresa EDUMIR SPORT WEAR, donde existe una relacion significativa de los
beneficios al cliente y el posicionamiento de la empresa con una prueba de Correlacion
de Pearson con un valor de 0,898 y significativa con 0,01. Esta informacién nos menciona
gue mas de la mitad de los clientes estan de acuerdo con los beneficios diferenciados que

reciben por ser clientes frecuentes de la empresa.

TERCERO: Se determind la relacion de la calidad de servicio y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR, donde el resultado nos da conocer que existe una
relacion significativa de la calidad de servicio y el posicionamiento de la empresa con
una prueba de Correlacion de Pearson con un valor de 0,773 con un nivel de significancia
del 0,01. Segun esta informacién podemos deducir que mas de la mitad de los clientes
estan de acuerdo con la atencion que se les brinda por parte del personal de la empresa

quienes atienden con amabilidad y respeto cuando ofrecen sus productos.

CUARTO: Se determind la relacién entre la vision al cliente y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR, donde se muestra como resultado que existe una
relacion significativa de la vision al cliente y el posicionamiento de la empresa con una
prueba de Correlacion de Pearson con un valor de 0,783 con un nivel de significancia de
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0,01. Llegamos a la conclusion de que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo en
que la empresa tiene la capacidad de identificar con facilidad las necesidades y

preferencias que los clientes tienen.

QUINTO: Se determind la relacion entre la comunicacién y el posicionamiento de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR, donde el resultado nos muestra que existe una
relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR con una prueba de Correlacion de Pearson con un valor de 0,538 con un
nivel de significancia del 0,01. Concluimos que mas de la mitad de los encuestados esta
de acuerdo que la empresa muestra interés por escuchar y comprender los gustos y

preferencias de los clientes.
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V1. RECOMENDACIONES

PRIMERO: Se recomienda la mejora de los beneficios al cliente, calidad de servicio,
vision con el cliente, la comunicacion para que exista una mejora en el posicionamiento,
ejecutando estrategias de marketing relacional, es decir, mantener relaciones a largo
plazo, prestar atencion a la adjudicacion de toda la propuesta de valor, desde la llegada al
local hasta la salida, e incluso en el post-servicio; realizar estudios de mercado y ayudar
a determinar la satisfaccion con el servicio brindado de la empresa EDUMIR SPORT

WEAR Puno en el 2020 debido a que se ha demostrado una relacion significativa.

SEGUNDO: Se recomienda tener una mejor estrategia con el cliente para que se adecue
y exista mayores promociones a cada cliente para que tengan mayores beneficios al
cliente, y por la relacién se obtenga un mejor posicionamiento de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR, la fidelizacion se basa en hacer que la experiencia del cliente sea
memorable, la atencién personalizada de los colaboradores hacia ellos, prestando
atencion a cada una de sus consultas o solicitudes para que todos los miembros

participantes, es decir, familiares, amigos, compafieros, etc.

TERCERO: Se recomienda que la empresa implemente capacitaciones acerca de atencién
al cliente para sus trabajadores con la finalidad de mejorar la atencién que se brinda a
cada cliente, con capacidad de respuesta y fortalecimiento de la seguridad para poder asi
mejorar la relacion de la calidad de servicio y por la relacion se obtenga un mejor

posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR.

CUARTO: Se recomienda implementar una base de datos para identificar las necesidades
del cliente, para generar credibilidad y confianza, y asi lograr una percepcion de la

aprobacion social y mejore la vision al cliente, y de esta forma poder aplicar dropshipping,
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saludar en los cumpleafios, nacimientos de familiares directos (hijos), avales, etc. y por

larelacion se obtenga un mejor posicionamiento de laempresa EDUMIR SPORT WEAR.

QUINTO: Se recomienda el uso del internet y a través de ello las redes sociales, que son
un medio accesible para toda persona, con las cuales se pueda escuchar al cliente y asi
mantener un dialogo continuo con el cliente, para lograr una mejor comunicacion, y por
este tipo de relacion se obtenga un mejor posicionamiento de la empresa EDUMIR

SPORT WEAR.
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ANEXOS

CUESTIONARIO

TEMA: MARKETING RELACIONAL Y EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA EDUMIR SPORT WEAR PUNO 2020

Agradezco su tiempo y confidencialidad depositados en esta investigacion. Por
favor responda a las siguientes preguntas marcando con una “X” acerca de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR PUNO colocando en la respuesta que usted considere
adecuada.

Se le recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Totalmente de
acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Indiferente (3) - En desacuerdo (2) — Totalmente en
desacuerdo (1)

MARKETING RELACIONAL Totalmente En Indiferer De Totalme

en desacuerdo e acuerdo nte de
desacuerdo acuerdo

BENEFICIOS AL CLIENTE

1. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
le ofrece beneficios diferenciados por ser
un cliente frecuente

2. Si trae un nuevo cliente a la empresa es
recompensado por la misma.

3. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
ofrece promociones de precios a sus
clientes

4. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
le brinda promociones Unicas y distintas a
los que les ofrece a otros clientes
CALIDAD DEL SERVICIO

5. El personal lo ha atendido con
amabilidad y respeto al momento de
ofrecerle sus productos

6. Percibe una atencién personalizada por
parte de la empresa EDUMIR SPORT
WEAR, atendiendo todas sus exigencias
7. Se siente Ud. valorado e importante
para la empresa EDUMIR SPORT WEAR
8. Los colaboradores estan dispuestos a
solucionar cualquier inquietud que usted
presenta

9. Los colaboradores cuentan con la
capacidad de dar solucion a su problema
10. Se siente seguro con el servicio que
brinda la empresa EDUMIR SPORT
WEAR

11. El conocimiento, la cortesia,
amabilidad de los empleados esta presente
durante la atencion
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VISION CON EL CLIENTE

12. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
tiene la capacidad de identificar con
facilidad sus necesidades y preferencias
13. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
busca siempre identificar sus necesidades
y preferencias

14. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
le presenta toda informacion que Ud.
desea saber sobre el servicio que ofrece
15. Le transmite confianza y credibilidad
para utilizar los productos de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR

16. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
de Puno tienen gran aceptacién en la
sociedad

17. Las recomendaciones de sus amigos le
han animado a utilizar los productos de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR
COMUNICACION

18. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
muestra  interés por escuchar 'y
comprender sus gustos y preferencias

19. Escucha cada una de sus sugerencias
y/o recomendaciones acerca del producto
20. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
se preocupa por mantener un dialogo
constante durante la estadia

21. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
es claro y preciso con la informacion
brindada sobre los productos

22. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
le hace llamadas para conocer mejor su
situacion

23. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
es oportuno para realizar su llamada

GRACIAS.
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Ll CUESTIONARIO

1, TEMA:MARKETING RELACIONAL Y EL POSICIONAMIENTO
o ] DE LA EMPRESA EDUMIR SPORT WEAR PUNO 2020
Agradezco su tiempo y confidencialidad depositados en esta investigacion. Por
favor responda a las siguientes preguntas marcando con una “X” acerca de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR PUNO colocando en la respuesta que usted considere
adecuada.

Se le recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Totalmente de
acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Indiferente (3) - En desacuerdo (2) — Totalmente en

desacuerdo (1)
POSICIONAMIENTO Totalmente En Indifere De Totalme

en desacuerdo nte acuerdo nte de
desacuerdo acuerdo

PRODUCTO
1. El personal de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR de Puno le brinda un
servicio excelente
2. El servicio ofrecido por la empresa
EDUMIR SPORT WEAR es excelente
3. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
brindan un servicio rapido y de calidad
4. Recuerda las marcas de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR positivamente
5. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
satisface mejor sus necesidades frente a la
competencia
6. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
cuenta con una infraestructura adecuada
para la ejecucion de sus productos
7. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
ofertan una amplia gama de productos en
comparacion a otras empresas
8. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
sigue los estadndares de calidad para la
ejecucion de sus productos
PRECIO

9. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
tiene precios mas bajos que otras empresas
10. Los precios en la empresa EDUMIR
SPORT WEAR son los justos en relacion
al producto que recibo
COMUNICACION

11. La comunicacién mediante las redes
sociales y sitio web de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR, deja claro el
rubro de la empresa
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12. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
tiene mayor presencia en internet que sus
competidores

13. Comunica sus precios a través de su
publicidad y plataformas digitales

14. Los beneficios que la empresa
EDUMIR SPORT WEAR ofrece son
claros

15. La publicidad que utiliza la empresa
EDUMIR SPORT WEAR es facil de
entender

16. La empresa EDUMIR SPORT WEAR
se comunican eficientemente a través de
su publicidad

17. Una de las politicas de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR es realizar
responsabilidad social empresarial

18. Se identifica y/o se motiva a adquirir
el producto de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR al presenciar su
publicidad

19. Laempresa EDUMIR SPORT WEAR
expone de manera clara sus precios y la
calidad de sus servicios/productos por
medio de su publicidad

20. Tiene acceso a las nuevas
presentaciones de los productos de la
empresa EDUMIR SPORT WEAR por
medios de comunicacién digital o impreso

GRACIAS.
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