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I.  Titulo

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

Il. Resumen del Proyecto de Tesis

La investigacion se dirige a determinar la relacion entre el marketing relacional con el
posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR mercantilmente el mundo esta abarrotado
de competidores. La empresa EDUMIR SPORT WEAR, se dedica a la confeccién y
comercializacion de camisetas, polos, buzos, etc. desde hace casi una década y ha logrado
posicionarse dentro y fuera de la provincia, asi como ha logrado satisfacer las necesidades de los
diferentes tipos de clientes, es por esto es importante que la empresa tome acciones que permitan
mejorar la relacion a corto o largo plazo y mantener su posicionamiento con los clientes. La falta
de conocimiento y el desinterés de los usuarios son desventajas para las organizaciones que no
presentan un enfoque claro hacia la demanda y la investigacion del mismo. Acercarse a la
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17 informacion eficiente de la clientela es un elemento fundamental en desarrollo y evolucién de la
18 empresa en su conjunto. El problema de la investigacion es ¢De qué manera el marketing
19 relacional se relaciona con el posicionamiento de la empresa EDUMIR SPORT WEAR Puno 20207,
20 el tipo de estudio a realizar es de tipo descriptivo correlacional, que contara con disefio no
21 experiental, transeccional correlacional. Se aplicara un muestreo no probabilistico de tipo
22 intencional. La muestra seran los trabajadores de la empresa EDUMIR SPORT WEAR

23

24 lll. Palabras claves (Keywords)

25

26 empresa, marketing relacional, posicionamiento.

27

28 IV. Planteamiento del problema

29

30

31 Existe los beneficios y las propuestas de valor de los productos son cada vez mas indispensables
32 en la iniciativa de compra que realizan la clientela debido a que el marketing de relaciones y los
33 términos de posicionamiento de clientes en las empresas son aspectos sustanciales considerados
34 por los clientes en cuanto ellos ejecutan la adquisicién de un bien tangible o intangible (productos
35 0 servicios). Existen estrategias que marcan la diferencia, las cuales se generan con la intencion
36 de incrementar el consumo, sin embargo, antes de ejecutarlo se debe tener una idea e investigar
37 el tipo de cliente que se proyecta satisfacer; convirtiéndose en un factor fundamental para las
38 empresas, en animos de llegar con éxito al cliente final.

39

40 A causa del aprendizaje del consumidor con relacién a la posibilidad de las empresas de cumplir
41 con las expectativas y, por ende, suma confianza para con la organizaciéon. En consecuencia,
42 Reichheld (2002), sostiene que, la fidelizacion es la Gnica via para alcanzar utilidades superiores
43 sostenibles. La conducta de compra de los consumidores genera incertidumbre para la empresa,
44 ya que siempre estan informandose acerca del producto; es decir cuando generan la compra ya
45 tienen la idea de que producto estan comprando, es por eso que, se debe entregar el bien que se
46 ofrecid, de lo contrario el cliente ya no regresara a la organizacién. El marketing relacional no es
477 un término nuevo y siendo su Unica finalidad consolidar las actividades que se realizaban en las
48 empresas y sus consumidores.

49

50 En lo antiguo, el microempresario solia conocer a sus clientes para establecer una relacion
51 estrecha entre ellos. El desarrollo de las organizaciones y la aparicion de la competencia
52 ocasionaron que las organizaciones obvien la conexidn estrecha que se tenia con los clientes en
53 otros tiempos. El objetivo no es hacer clientes nuevos cada dia, al contrario, lo que se debe realizar
54 es mantenerse esta relacion para convertir a tus clientes fieles a las empresas, brindarles
55 beneficios y que se sientan comprometidos con la empresa. La organizacion debe preocuparse
56 por los clientes que siempre vuelven, a ellos, les resulta mas sencillo regresar porque ya vivieron
57 una experiencia en la organizacion.

58

59 En el contexto de marketing de valor para el cliente, la organizacion debe seriamente invertir en
60 actividades de mercadeo que propicien valor para nuestro usuario. Por esa razoén, las actividades
61 que realizan las empresas como promociones de productos en una sola ocasion, cambios
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estructurados al producto, publicidad de respuesta inmediata, conllevan a proporcionar menor
valor que las mejoras reales en la calidad, caracteristicas o comodidad del producto. Sin embargo,
el marketing se construye para la lealtad de los clientes a largo plazo y relaciones para incrementar
periédicamente el valor para los consumidores. Si bien las promociones generan ingresos a corto
plazo, pero el objetivo largo plazo de toda organizacion es mantener relaciones duraderas.

Problema general:

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

EDUMIR SPORT WEAR Puno 20207

Problemas especificos:

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

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

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

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

V. Justificacién

El desarrollo de la presente investigacion es importante porque promueve el interés de los alumnos
de carreras relacionadas a enfocarse mas por estas problematicas en las empresas. Por otro lado,
serviria como un antecedente investigativo de calidad y auténtico para futuras investigaciones.

Es importante para demostrar 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 cudles son sus
intereses actuales.

La investigacion es importante para poder analizar los factores que influyen 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 problemética planteada y asi poder mejorar las acciones
desarrolladas en relacién al ambito de la empresa.

VI. Hipétesis del trabajo

Hipotesis General:

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

Hipdtesis Especificas:

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

- Existe relacién significativa entre la calidad de servicio y el posicionamiento de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR

- Existe relacién significativa entre la visiéon al cliente y el posicionamiento de la empresa
EDUMIR SPORT WEAR

- Existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR

\Y

I. Objetivos

Objetivo General:

- Determinar la relacion entre el marketing relacional con el posicionamiento de la empresa

EDUMIR SPORT WEAR Puno 2020.

Objetivos Especificos:

- Determinar la relacién de los beneficios al cliente y el posicionamiento de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR
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- Determinar la relacién de la calidad de servicio y el posicionamiento de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR

- Determinar la relacién entre la vision al cliente y el posicionamiento de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR

- Determinar la relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR

VIIl. Antecedentes del proyecto

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 investigacién 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 tienen una relacién con el nivel de fidelidad para proporcionar una
informacion eficaz al usuario acerca de la atencién a los consumidores. Ademas, que desean que
se mejore el servicio de atencién de los comerciantes principalmente en el trato y la atencién
sabiendo que estas actitudes permiten que se pueda volver leal un cliente.

Mendoza (2008) De la Escuela Politécnica del Ejercito, Departamento de Ciencias Econémicas y
Administrativas y de Comercio Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia; en su investigacién 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 creacién 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 creacién de estrategias y
actividades para el manejo de las relaciones con los clientes y la creacién de beneficios como los
propuestos en el presente trabajo, cuyo objetivo se centra principalmente en la generacién de valor
para los clientes.

Medina (2018) en su tesis: “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la
Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil”, presentada a la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil Facultad de Administracion en la carrera de Mercadotecnia, 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 investigacidén 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 utiliz6 la encuesta la entrevista y el analisis
documental. El autor llegé a las siguientes conclusiones: Con respecto al estudio se pudo
determinar que los factores que definen al establecimiento “Very Chic” por parte de sus clientes
son los productos en tendencia y sus precios, siendo los articulos de mayor preferencia las blusas
y los vestidos acompafiados de una excelente atencion al cliente. Al realizar el analisis situacional
mediante las encuestas a 351 clientes del establecimiento se pudo conocer que los clientes creen
conveniente que se le brinden mayores facilidades, especialmente descuentos preferenciales,
personalizaciéon de productos para una mayor fidelizacion mejor seguimiento mediante las redes
sociales, grupos de compras y el disefio de un sitio web no solo para mejorar su satisfaccién
respecto a la oferta sino también para recomendar el establecimiento a terceros.

Segun Nufiez (2011) de la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas,
Carrera de marketing y Gestién en Negocios: cuyo tema es: "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.

Segun Sisa (2015) en su investigacion sobre el Marketing Relacional y la Fidelizacién de clientes
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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 permitird alcanzar
los objetivos planteados por la fabrica, permitira captar nuevos clientes y sobre todo mejorara las
relaciones comerciales con los clientes actuales y potenciales, la misma que generara grandes
beneficios para la fabrica. Para la propuesta de la investigacion se direcciono a la aplicacion de
las estrategias del marketing relacional ya que permitird a la fabrica mejorar el servicio brindado,
innovar los productos; cumplir con los estandares de calidad; asi ofrecer beneficios acordes a las
necesidades del cliente, como también brindar el servicio de post — venta la misma que ayudara a
mantener la lealtad de los clientes y asi permanecer en el mercado y lo mas importante
posicionarse en la mente del consumidor, la fabrica carece de estrategias de marketing relacional
por ende no conoce de los beneficios que este brinda cuando se lo aplica lo cual tiene como
consecuencia la infidelidad de los clientes, nunca se debe conformar con el servicio que se ofrece
a los clientes debido a vivimos en un mundo cambiante y se debe ir de acorde a la innovacién del
mercado para mantener la lealtad de todos los clientes, el servicio Post venta es uno de los
servicios mas importantes para los clientes, por el valor representativos que tiene al momento que
se presenta un problema o inconveniente con el producto para obtener una solucién rapida.

Segun Mopocita (2013) en su investigacién 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
Cla. Ldta”, el marketing relacional presenta un sinnimero de beneficios para una organizacién
siempre y cuando ésta sepa aplicarlos de una forma correcta, el objetivo del Marketing Relacional
es identificar a los clientes més rentables para establecer una estrecha relacién con ellos, que
permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a
lo largo del tiempo, aparte de aquello, a este tipo de marketing se lo conoce como la interseccion
entre el marketing y las relaciones publicas, la mayoria de los clientes de la empresa Textiles
Buenafio si conocen los productos que la ésta ofrece, sin embargo en un porcentaje minimo no
conocen en su totalidad los productos que la empresa ofrece, el producto mas demandado de la
empresa es la toalla de bafio; siguiendo en segundo lugar ropa interior y el producto menos
demandado es la tela que es utilizada para la confeccion de ropa deportiva.

Antecedes Nacionales

Casanova & Manay (2019) en su investigacion busca como principal objetivo proponer Estrategias
de Marketing Relacional para mejorar el posicionamiento en la empresas Free Games S.A.C 2017,
la cual es un tipo de investigacién descriptiva y correlacional, los resultados de su investigacién
demostraron que si se aplican estrategias de marketing relacién entonces se mejorar 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 mas 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
gue la atencién no es personalizada lo que hace sentir que el cliente no es especial, ademas el
personal no cuenta con la capacidad para la solucién de conflictos, repercutiendo en lainseguridad
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 investigacién sobre el Plan de Marketing relacional en el posicionamiento
de la empresa ZMOVIX — Chiclayo 2015, el cual tuvo como propdsito 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
elabor6 una propuesta para dar solucién 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
problemas del micro ambiente y en consecuencia, esto origina un alejamiento del cliente y la
disminucién de su posicionamiento, concluyo que en cuanto a la problematica de la empresa
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ZMOVIX Chiclayo. Se ha identificado que la empresa no tiene capacidad para hacer frente a sus
problemas, ya que no cuenta con un plan de marketing relacional, y muchas veces desconocen
los pasos a seguir, en cuanto a la pregunta que si se fueran al competidor mas cercano el 55,71
afirmaron que si, por lo se comprueba que se tiene que plantear estrategias de retencién y
fidelizacién de 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 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 gque 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 Huanuco 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 relacién positivamente media, comprobando asi
que la variable independiente esta 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. Dicha fidelidad se logra por medio de la calidad de servicio, los programas de
fidelizacion y del servicio post venta, siendo la influencia de cada uno a diferente nivel. El
componente calidad del servicio influencia en mayor medida, dado que la aceptacion de los
consumidores respecto a los aspectos asociados a ella, como la limpieza, los tiempos de atencién
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”).

IX. Marco teérico

Marketing Relacional

Lopez (2014) segun el autor dice que el marketing relacional se basa en dar una solucién a las
necesidades de los consumidores, esto requiere establecer relaciones fuertes y duraderas con
estos, y esto también se puede establecer con los colaboradores que tiene gran capacitacion,
responsabilidad y proactividad. También es importante poder trabajar en conjunto con los
consumidores y asi darles facilidades en comunicase con nosotros como empresa.

Segun Burgos (2008) para lograr evaluar la variable marketing relacional se tuvo en consideracién
las siguientes dimensiones:

Beneficio al cliente

Segun Burgos (2008)sefiala que el cliente necesita recibir beneficios por parte de la empresa ya
sea de manera personalizada, directa e indirectamente. La personalizacion hace referencia en las
ofertas hechas a la medida de los clientes para que se sientan satisfechos en tiempo real. Se debe
asegura que cada cliente reciba lo que realmente busca, alcanzando sus expectativas.

- Adecuadas estrategias en precio por cliente

Los clientes que mas recurren a la empresa y reciben el servicio por mucho tiempo, tiene el
beneficio en obtener un descuento en el precio, ya que se mantienen fiel a los servicios que brinda
la empresa, son accesibles de obtener esa recompensa, como también los clientes que
recomiendan a otros, ya que ayudan a captar muchos mas clientes. Es por ello importante brindar
un servicio de calidad, para que los clientes puedan dar buenas referencias a otros que necesitan
el mismo servicio. Esto contribuira a que cada cliente se sienta fidelizado y comprometido con la
empresa, para asi mejorar la rentabilidad de la empresa.

- Promociones a cada cliente

Antes de implementar cualquier promocion, es necesario realizar estudios, donde se pueda
conocer las opiniones de los clientes. Después de tener dicha informacion se debe implementar
promociones acordes a su necesidad y que sea agradable. Ya sea disefiando tarjetas de consumo
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personalizados, un producto de més, entre otros, donde sea beneficioso para clientes que recurren
siempre a la empresa, o recomienden nuestros servicios.

Calidad del Servicio

Burgos (2008) hace referencia que la marca de la empresa debe permanecer presente siempre en
la mente del cliente, teniendo la intension de requerirlas. Para tener una calidad del servicio se
debe conocer al cliente y todos los puntos de contacto posibles. La cual debe ser importante para
todos los integrantes de la empresa, asimismo la atencion debe ser personalizada aportando de
esa manera un valor al cliente.

- Atencién brindada a cada cliente

La buena atencion estara dirigida a todos los clientes, pero se brindard una atencion personalizada
a los clientes antiguos, a los que recomiendan la empresa, que seran tratados con amabilidad y
respeto, haciéndoles sentir de esa manera valorados e importantes para la empresa. Para poder
brindar un servicio de calidad es importante aportar un valor agregado al servicio, es decir realizar
las asesorias en un lugar diferente a la empresa.

- Capacidad de respuesta.

Los empleados de la empresa deben tener la capacidad y habilidad de responder cualquier
inquietud que tiene el cliente, a fin de que el cliente se dé cuenta que esta en buenas manos, y
que todas sus consultas seran solucionadas.

- Seguridad

Es importante que el cliente se sienta seguro, con el servicio que brinda la empresa. Es el
conocimiento del servicio y la cortesia prestada, amabilidad de los empleados; asi como, su
habilidad para transferir confianza al usuario. Es por ello que se dice que la seguridad es una
cualidad, habilidad y aptitud del conocimiento de las personas para brindar la informacion acerca
del servicio que se ofrece de una manera facil, sencilla y precisa.

Vision con el cliente

Burgos (2008) menciona que la persuasion da inicio cuando el cliente es orientado, siendo este el
deseo de ayudar al potencial cliente. Esto hace referencia implementar mensajes que son
importantes y de ayuda para cada cliente.

- lIdentificacién de las necesidades del cliente

Identificar las necesidades de cada cliente que asiste en la empresa, hace que sea mas
competente. Es de suma importancia conocer las necesidades que tiene el cliente, sus estilos de
vida, y lo que esta dispuesto a pagar por el servicio, todos estos factores intervienen en la
persuasion del cliente, ya que desean recibir lo que buscan entre gustos y preferencias.

- Generacion de credibilidad y confianza

Toda empresa, organizacion lo que busca es generar confianza al cliente, es decir la empresa
debe brindar la informacion del servicio que ofrece y de la empresa, los beneficios, las garantias
del servicio, y otros aspectos que podemos encontrar la infraestructura de lugar, el ambiente si es
cémodo, si es un lugar accesible con adecuadas condiciones de seguridad, si cuenta con los
documentos en regla, etc., y muchos mas factores que intervienen en la confiabilidad del servicio.
- Percepcién de la aprobacion social.

Después de que el servicio sea realizado, el cliente debe estar conforme con dicho servicio, de
esa manera puede ser percibido por los demas, y elegir por la empresa y no por la competencia,
es por ello que se debe ofrecer un servicio de calidad, donde exista la eficiencia y eficacia, de esa
manera incrementar su clientela. Cada deficiencia debe ser mejorada, con las debidas
capacitaciones.

Comunicacion

Burgos (2008), el cliente debe percibir que tiene el control y que es un placer comunicarse con
ellos y no una obligacién. Por otra parte, se reconoce, que los colaboradores no prestan atencion
a los clientes, debido a que estan ocupado haciendo sus labores, es por ello la necesidad de
implementar estrategias donde se pueda establecer mas relacion entre el colaborador y el cliente,
aquellas que sirvan para bombardear al cliente y mejorar la interrelacion.

- Interés para escuchar al cliente

El personal siempre debe estar dispuesto a atender las necesidades del cliente, mostrando interés
en todo lo que el cliente expresa, ya que ésta es una de las formas para poder captarlos, es por
ello que el cliente debe sentirse importante. Asimismo, es necesario escuchar las sugerencias y
recomendaciones acerca del servicio, esto ayudara a que la empresa pueda mejorar diferentes
aspectos que se muestren deficientes.

- Dialogo continuo con el cliente

Burgos (2008), menciona que el dialdégalo constante con el usuario, también es un factor
importante a tener en cuenta. Al entablar una conversacion con el cliente, es donde se llega a
conocer de cerca al cliente, de esa manera se sabra sus preferencias y gustos. La Gnica manera
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de hacer sentir importante al usuario, es mantener un didlogo continuo durante la asesoria que
este recibe, ademas es un beneficio para la empresa, ya que ésta ayuda a que pueda crearse
estrategias comerciales que logren satisfacer las necesidades del cliente.

Estrategia de Marketing

Ferrell & Hartline (2012) Nos argumentan que la estrategia de marketing en la empresa describe
distintas formas en que esta ayudara a calamar las inquietudes, deseos y necesidades que los
consumidores tienen. Enfocado de distinta manera, la estrategia de marketing es un plan para
desarrollar nuestra capacidad y fuerza como empresa para asi empatarlas junto a las necesidades
en la plaza. Una estrategia de marketing se puede formar de una o mas proyectos de marketing;
cada proyecto se forma por dos piezas: una plaza y una combinacion de marketing (también
renombrado como las cuatro P de precio, producto, plaza y promocién). Para ejecutar una
estrategia de marketing, una organizacion debe seleccionar la composicion adecuada de mercado
meta y combinacién de marketing con el propésito de formar una superioridad distinguida sobre
los competidores.

Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que
ocupa el producto en la mente de los clientes en relacién de los productos de la competencia. Los
consumidores estan saturados con informacién sobre los productos y los servicios.

Kotler & Armstrong (2013) , sefiala que el posicionamiento consiste en constituir una oferta de
mercado para dominar un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos
competidores en las mentes de los compradores principales, un buen posicionamiento sirve de
guia para establecer estrategia de marketing ya que aclara por qué se deberia comprar el producto
0 servicio que se estd comercializando. Ademas, el posicionamiento es la imagen de un producto
en relacion con productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos
vendidos por la misma compafiia es decir es el lugar mental que irrumpe el pensamiento del
producto y su imagen cuando se confronta con el resto de los productos o marcas de los
competidores que realizan las mismas actividades de la empresa. Los comprobadores piensan
sobre las marcas y productos que lideran en el mercado. El posicionamiento se utiliza para
distinguir el producto y afiliar con propiedades anhelados por el consumidor.

Kotler & Armstrong (2013), el posicionamiento requiere que todos los elementos tangibles de
producto, plaza, precio y promocién apoyen a las estrategias de posicionamiento que se escoja.
Para competir a través del posicionamiento existen 3 factores:

- Fortificar la perspectiva actual en la mente del consumidor

- Facultar de la posicién desocupada.

- Reposicionar a la competencia

Estrategias de Posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento definen el lugar que el producto ocupara en la mente de los
consumidores, respecto al resto de productos competidores (Alcaide et al., 2013).

Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden posicionar su
producto basandose en lo planteado por Kotler & Armstrong (2012), menciona que las estrategias
de posicionamiento son:

1. Los atributos especificos del producto,

2. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen,

3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda,

4. Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando las empresas manejan
una diversificacion del mismo producto,

5. Comparandolo con uno de la competencia,

6. Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando algin aspecto en
particular que lo hace distinto de los de la competencia,

7. Diferentes clases de productos esto se aplica principalmente en productos que luchan contra
otras marcas sustitutas.

El reposicionamiento

Jimenez et al. (2004) En oportunidades un producto o servicio requiere ser reposicionado porque
varian los caprichos y preferencias de los clientes o porque, simplemente las ventas no son las
deseadas y es indispensable proceder.

El reposicionamiento incluye cambiar los mercados objetivos, la ventaja diferencial o ambos.
Basandose en estos elementos en la se contienen cuatro estrategias de reposicionamiento:

- Mismo mercado Obijetivo - Mismo Producto reposicionamiento de la imagen

- Mismo mercado Obijetivo — Diferente producto reposicionamiento del producto

- Diferente mercado Objetivo — Mismo producto reposicionamiento intangible
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- Diferente mercado Obijetivo — Diferente producto reposicionamiento tangible

X. Metodologia de investigacién

Disefio de Investigacion

El disefio que se aplicara es no experimental, descriptivo correlacional, transversal. No
experimental debido a que no realiza ninglin experimento, 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 Investigacién

La investigacién sera de tipo cuantitativo que utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis
con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias (Sampieri et al., 2010).

Método de Investigacion
Se usara el método deductivo en el cual los investigadores parten de proposiciones generales o
mas universales para luego llegar a una afirmacién particular (Sampieri et al., 2010).

Alcance de Investigacién

La investigacion sera correlacional que tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias 0 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 (Sampieri et al.,
2010). Es descriptivo porque busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenbmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion (Sampieri et al.,
2010).

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, fundamentacion del problema y la correspondiente determinacion de
las variables, formulacion de las hipétesis.

Revision Documental

Consistira en andlisis de los diferentes tipos de informacién que se solicitara a los encuestados,
los mismos que nos serviran de sustento para la ejecucién del trabajo y nos ayudara al logro de
los objetivos planteados para comprobar o refutar las hipétesis.

Observacién Directa

Esta técnica se aplicara de forma sistematica en la recoleccidon 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 consistird en efectuar preguntas. Ayudandonos de esta forma a obtener informacién.
Se debe considerar como se obtendra la informacién necesaria que permita lograr los objetivos de
la investigacion.

Ambito de estudio

La empresa esta situada en la Av. Simén bolivar Nro 260 (barrio bellavista), de la ciudad de Puno
(ciudad que tiene su Festividad de la Virgen de la Candelaria que fue declarada Patrimonio Cultural
Inmaterial de la Humanidad por la Unesco el 27 de noviembre de 2014).

La empresa EDUMIR SPORT WEAR, se dedica a la confeccidn y comercializacion de camisetas,
polos, buzos, etc. desde hace casi una década y ha logrado posicionarse dentro y fuera de la
provincia, asi como ha logrado satisfacer las necesidades de los diferentes tipos de clientes, es
por esto es importante que la empresa tome acciones que permitan mejorar la relacion a corto o
largo plazo y mantener su posicionamiento con los clientes.
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Poblacién

Nuestra poblacién esta constituida por los trabajadores de la empresa EDUMIR SPORT WEAR
los cuales son un total de 32 trabajadores entre costureros, técnicos y otros.

Tamafo de 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 poblacion es finita ser& una muestra
intencional, es decir conocemos el total de la poblacién y se utilizara un muestreo no probabilistico
censal siendo a conveniencia y alcance del investigador, en este sentido Ramirez (1997) establece
la muestra censal es aquella donde todas las unidades de investigacion son consideradas como
muestra, los cuales son el 100% de la poblacién, siendo 32 trabajadores de la empresa EDUMIR
SPORT WEAR.

Analisis estadisticos

El coeficiente de correlacion de Pearson es una prueba que mide la relacion 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 correlaciéon puede tomar un rango de valores de +1 a -1. Un valor de 0 indica que
no hay asociacidn 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 asociacion negativa; es decir, a medida que aumenta el valor de una
variable, el valor de la otra disminuye.

Cronograma de actividades

Tabla 1
Cronograma de actividades
Tiempo
Actividades (meses
1(2|3|4|5|6
1. Elaboracion de proyecto X
2. Aprobacion el proyecto de Tesis X| X
3. Ejecucion del proyecto de tesis X X
4. Redaccioén del Informe de Investigacion X X
5. Recopilacién de datos X X
6. Defensa del trabajo de investigacion (Borrador de tesis) X
Presupuesto

Tabla 2
Presupuesto del proyecto
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Descripcion Unidad de Costo Unitario Cantidad Costo total (S/.)
medida (S/.)

1. Estadistico y Unidad 1200.00 1 1200.00
personal

2. Matferiales y Unidad 2000.00 1 2000.00
equipos

3. Impresién Unidad 25.00 10 250.00

4. Imprevistos Varios 500.00 1 500.00

TOTAL 3950.00
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calidad de servicio
al cliente se
relacionan con el

significativa entre la
calidad de servicio y el
posicionamiento de la

¢,De qué manera los Existe relacién Determinar la relacion
beneficios al cliente significativa entre los de los beneficios al
se relaciona con el beneficios al cliente y cliente y el
posicionamiento de el posicionamiento de posicionamiento de la
la empresa EDUMIR la empresa EDUMIR empresa EDUMIR
SPORT WEAR? SPORT WEAR SPORT WEAR

¢De qué manera la Existe relacion Determinar la relacién

de la calidad de servicio
y el posicionamiento de
la empresa EDUMIR

vision al cliente se
relaciona con el
posicionamiento de

significativa entre la
vision al cliente y el
posicionamiento de la

posicionamiento de empresa EDUMIR SPORT WEAR

la empresa EDUMIR SPORT WEAR

SPORT WEAR?

¢De qué manera la Existe relacion Determinar la relacién

entre la vision al cliente y
el
posicionamiento de la

- Posicionamie

comunicacion al
cliente se relaciona
con el

posicionamiento de
la empresa EDUMIR
SPORT WEAR?

significativa entre la
comunicacion y el
posicionamiento de la
empresa EDUMIR
SPORT WEAR

la empresa EDUMIR empresa EDUMIR empresa EDUMIR
SPORT WEAR? SPORT WEAR SPORT WEAR
¢De qué manera la Existe relacion Determinar la relacién

entre la comunicacion y
el posicionamiento de la
empresa EDUMIR
SPORT WEAR

nto

e Capacidad de Respuesta

e Seguridad
Visién con el Cliente
¢ |dentificacién de las

necesidades del cliente

e Generacion de credibilidad y
confianza

e Percepcion de la aprobacion
social

Comunicacién

e Interés para escuchar al
cliente

e Dialogo continuo con el
cliente

e Coordinar reuniones con el
cliente

Producto

e Servicio

¢ Aspectos tangibles

Precio

¢ Nivel de precio

¢ Relacion precio valor
Comunicacion

e Comunicacion on line

e Estrategias de comunicacion

Tabla 3
Matriz de consistencia
INTERROGANTES HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES Métodos Pruebas
estadisticas

¢De qué manera el | Existe relacion | Determinar la relacion Beneficios al cliente
marketing relacional | significativa entre | entre el marketing e Adecuada estrategia con el | Deductivo | El coeficiente
se relaciona con el | marketing relacional con | relacional con el cliente de correlacion
posicionamiento de la | el posicionamiento de la | posicionamiento de la e Promociones a cada cliente Descriptivo | de Pearson
empresa EDUMIR | empresa EDUMIR | empresa EDUMIR SPORT |- Marketing Calidad de Servicio -
SPORT WEAR Puno | SPORT WEAR Puno | WEAR Puno 2020 Relacional e Atencién brindada a cada | Correlacion
20207 2020 cliente al

El coeficiente
de correlacion
puede tomar un
rango de
valores de +1 a
-1.Unvalorde 0
indica que no
hay asociacion
entre las dos
variables.
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