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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general describir la relacion entre el
marketing relacional y el posicionamiento en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C. Ate
2019. El disefio de la investigacion fue no experimental, transversal y correlacional.
La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 171 clientes de la empresa
inmobiliaria elav S.A.C., ubicada en Ate. Se trabajo con una muestra probabilistico,
aleatorio simple. La técnica que se utilizo fue la encuesta. El instrumento utilizado fue
el cuestionario, el cual obtuvo un alfa de cronbach de 0.963, lo cual significa una alta
confiabilidad estadistica, y la validacion por parte de los expertos arrojé un resultado
de 84%.

De manera global, se concluye que existe una relacion positiva muy fuerte entre las
variables de marketing relacional y el posicionamiento; es decir que ante la presencia
de una 6ptima estrategia de marketing relacional se da un alto nivel de posicionamiento
en el mercado, los resultados de la prueba estadistica Rho de spearman arrojé un
resultado de 0.809 con una significancia de 0.001, denotando una relacion positiva

muy fuerte.

Palabras claves: Marketing relacional, Posicionamiento, investigacion.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to describe the relationship between
relational marketing and positioning in the real estate company Elav S.A.C. Ate 2019.
The design of the research was non-experimental, transversal and correlational. The
population studied was made up of 171 clients of the real estate company Elav S.A.C.
located in ate. We worked with a random, simple probabilistic sample. The technique
that was used was the survey. The instrument used was the questionnaire, which
obtained an alpha of cronbach of 0.963, which means a high statistical reliability, and
the validation by the experts gave a result of 84%.

Overall, it is concluded that there is a very strong positive relationship between
relational marketing variables and positioning; this means that in the presence of an
optimal relational marketing strategy there is a high level of positioning in the market,
the results of the statistical test Rho of spearman gave a result of 0.809 with a

significance of 0.001, denoting a very strong positive relationship.

Keywords: Relational Marketing, Positioning, investigation.
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. INTRODUCCION



1.1. Realidad Problematica
En el mundo globalizado el marketing relacional es un instrumento donde las
compafiias optan en aplicar esta estrategia, ya que, les genera muy buenos resultados

obteniendo un alto posicionamiento en el mercado.

El posicionamiento del mercado es una actividad muy indispensable para todo
tipo de empresa con ello se logran obtener mayores ventas, altas ganancias, mayor
rentabilidad, etc. Al implementar una técnica de marketing relacional se logra que la

empresa estd posicionada satisfactoria mente en el mercado.

El marketing de relaciones son herramientas que debe utilizar toda
organizacion en caminada al hacia el mercado, que aspira a ser competitiva y lograr
oportunidades econdmicas. EI marketing de relacion es un instrumento que implica
unir al cliente con la calidad de servicio que brinda cada empresa, con el fin de fidelizar
y conquistar a los consumidores a un largo plazo. Con ello podemos conseguir que la
compaiiia resulte ser posicionado brindando un servicio distinto de la competencia que

le llegue a la mente del consumidor.

A nivel mundial en el afio 2016, las empresas de Colombia se reunieron por
primera vez para compartir las mejores practicas del marketing relacional y
experiencia de cliente. En la localidad de Bogot4, el Foro de la mercadotecnia
relacional de Colombia expuso los resultados del marketing relacional de una empresa
con el fin de llevar una experiencia Unica en los mercados del pais. Por lo tanto, en
Colombia si practican y desarrollan el marketing relacional con estrategias de marca,
fidelizacién al cliente logrando llegar a la imaginacién del consumidor y un buen

posicionamiento en el mercado meta.

Cruz (2016), nos indica que en Colombia después de ver y analizar los buenos
resultados del marketing relacional las empresas ya implementaron esta estrategia con

el beneficio de generar mayor rentabilidad y un buen posicionamiento en el mercado.

A nivel nacional el impacto que logro el centro comercial saga Falabella en lima fue
muy exitoso ya que logro captar mas clientes vendiendo diferentes tipos de productos
para cada necesidad diferente de cada consumidor, el centro comercial saga Falabella
ha logrado un gran posicionamiento de mercado desarrollando un marketing

relacional, estando pendiente a cada momento de sus gustos y preferencias del cliente.



Por lo tanto, se puede decir que al aplicar una estrategia de marketing relacional

obtenemos satisfactoriamente un posicionamiento neto en el mercado.

En la actualidad se observa que en muchas de las pequefias y grandes
empresas no optan por desarrollar el marketing relacional, ya que no tienen
conocimientos y no estan actualizados con el tema. Es muy importante realizar esta
estrategia de marketing, pues con ello nos puede ayudar a generar mayores ventas e

ingresos superiores logrando mayor rentabilidad para las empresas.

A nivel local la empresa inmobiliaria Elav ubicada en el distrito de Ate, el
principal problema es que sus ventas no estn creciendo, por lo tanto, no llega a
posicionarse de forma competitiva en el mercado. La empresa ofrece terrenos y
departamentos a un precio accesible para todos los clientes que deseen un hogar propio,
por ello indicamos que realizar el marketing de relacién es muy indispensable para la
organizacion, ya que va a generar ventas superiores logrando una aprobacion de

mercado con los clientes.

La compafiia deberd aplicar esta estrategia con el fin de mejorar sus ventas y
obtener menores costos operativos y de produccion, fidelizando a sus potenciales
clientes brindandoles un servicio de calidad, con ello podra lograr ser reconocido y

posicionado con éxito en el mercado.

Actualmente la empresa inmobiliaria no practica ni desarrolla la estrategia de
marketing relacional, trayendo como consecuencia bajas ventas, no es reconocido en
el mercado y por ende no logra ser posicionado el mercado global. Aplicar un
marketing relacional es comunicarse con los clientes saber sus gustos sus preferencias
en qué lugar les gustaria tener su terreno, de qué modelo seria su casa, etc. Logrando
tener esa informacion fundamental la empresa podré llegar a la mente del consumidor

logrando un posicionamiento satisfactorio con una rentabilidad mayor.

El posicionamiento es un factor muy indispensable para las empresas, ya que
con ello podemos segmentar y diferenciar el servicio de acuerdo a las inquietudes de
los consumidores que existe en el mercado total. Es muy importante que Elav SAC
llegue a la mente del consumidor con un producto aceptado y diferenciado de la
competencia, la empresa inmobiliaria tiene que segmentar sus terrenos de acuerdo a la

necesidad de cada cliente, ya sea en que zonas y que costos van el terreno, hay clientes



con bajos recursos que optaran comprar un hogar por un lugar alejado menos costoso

y Otros querran una casa en una zona céntrica para poner negocio o vivienda propia.

1.2. Trabajos previos
1.2.1. Antecedentes Internacionales

Sanchez (2015), de la universidad de Guayaquil de la facultad de ciencias
administrativas, realizo la averiguacion nombrada “Proyecto de una técnica de
marketing relacional, para la fidelizacion de clientes en la compafiia de ferro
aleaciones y plasticos, de la ciudad de Guayaquil” para lograr un titulo de ingeniero
en marketing y negociacién comercial. Planteo como objetivo trazar una técnica de
marketing relacional para fidelizar a los clientes de la compafiia Ferro de Guayaquil.
El disefio de la averiguacion es transversal de tipo descriptiva y exploratoria. Para la
obtencion de datos se utilizo la encuesta a 395 personas. Concluyo que los clientes es
el rey es muy importante para la empresa; sin los clientes la empresa no funcionaria.
Aplicar las estrategias de mercadotecnia es muy indispensable en una empresa, ya que
con ellos se genera ganar mas clientes y retenerlos por el buen servicio que se le brinda.
Con el marketing relacional se logra satisfacer al cliente, conocer sus dudas, gustos e
inquietudes ganando su confianza de compra y saber la percepcion de ellos hacia la
organizacion. Se verifica en el estudio estadistico que el 50% de los clientes optan por

quedarse con la empresa ya que sus precios son accesibles al bolsillo del cliente.

Mendoza (2008), de la academia politécnica del ejercito de la facultad de
ciencias econdmicas, administrativas y de comercio, realizo la investigacion titulada
“Plan estratégico de marketing relacional para incrementar los niveles de fidelidad
de clientes de la empresa rentauto en la ciudad de quito” para obtener el titulo de
ingeniero en mercadotecnia. Planteo como objetivo ejecutar una investigacion de
mercado que ayude a encontrar informacion de las necesidades y preferencias de los
clientes. El disefio de la investigacion es descriptiva. Para a obtencidn de datos se
utiliz6 926 personas. Concluyo que la empresa Rentauto esta creciendo cada vez con
las ventas, la implementacion de marketing de relaciones es una herramienta que les

ayudara a crecer mucho mas en el fututo.

La empresa debe fijarse a metas de largo plazo para poder fidelizar a sus clientes y que

ellos mismos divulguen el buen servicio que brinda la empresa. Es importante que



rentauto plantee con claridad sus metas a largo plazo, con el fin de obtener un beneficio

y cumplir con los objetivos trazados de la empresa.

Landazuri (2012), de la universidad catolica de Santiago de Guayaquil,
realizo la investigacion titula “Marketing relacional, enfoque especifica en el cliente.
Asunto de estudio: Colegios privados”. Para obtener la maestria en comunicacion
organizacional con mencion en comunicacion organizacional. Planteo como idea
principal ver como el marketing relacional evoluciona en los colegios privados de la
ciudad de Guayaquil e implantar como se construyen las relaciones entre los actores
del servicio educativo. El disefio de averiguacion fue no experimental transaccional
descriptivo. Para la obtencion de datos se utilizd 183 alumnos. Concluyo que al
implementar las tacticas de marketing relacional se pudo llegar a obtener mas
alumnados, ya que cada vez estamos conociendo las necesidades de los padres de
familia brindandoles confianza de dejar que sus hijos estudien con nosotros. Como
también sirvié de mucho hacer encuestas a los padres de familia asi con ello hemos
podido identificar algunas preferencias de ellos con mas seguridad para poder contar

con su aporte en la institucion.

Jaramillo (2013), de la universidad Manizales, ubicada en Colombia, realizo
la investigacion titulada “El marketing relacional como factor clave en el proceso de
fidelizacion de clientes. Caso grandes constructoras de la ciudad de Manizales” para
obtener el titulo de magister en Mercadeo en la facultad de ciencias contables,
econdmicas y administrativas. Planteo como idea central establecer los rasgos del
marketing relacional como elemento principal en el proceso de fidelizacion de los
clientes potenciales en las constructoras de Manizales. El modelo de investigacion fue
cualitativo y cuantitativo. Para la recoleccion de datos se ejecutd una encuesta a un
total de 20 clientes. Concluyo que con respecto a las caracteristicas del marketing
relacional como el compromiso, la confianza y la comunicaciéon las relaciones
comerciales se basan con el compromiso y la lealtad, lo cual para los empresarios
comerciales como para los clientes fieles es sumamente primordial e importante, ya
que la confianza crea equilibrio en ambas partes obteniendo una ventaja satisfactoria
con los clientes potenciales y por parte de la empresa, el compromiso es para no

defraudar a los clientes ya que la idea es ofrecer un servicio que cubran sus necesidades



principales de ellos. Brindar un servicio de calidad mejor que la competencia es un
punto a favor para la compafiia con ello estamos generando ser mejores y ganamos su
confianza del cliente final.

Aguilar (2014), de la universidad autdbnoma del estado de México, realizo la
averiguacion nombrada “Marketing relacional para las microempresas de servicios”
para lograr El titulo de licenciado en contaduria. Planteo como idea principal
determinar los elementos que ayuden a desarrollar el marketing relacional para las
microempresas de servicios en el municipio de chalco para fidelizar a los clientes y
conservar un posicionamiento neto. El disefio de investigacion fue no experimental
con un tipo de estudio descriptivo. Para la recoleccién de datos se ejecutd una
averiguacion de total de 15 empleados. Concluyo que las cafeterias de chalco no
practican ni implementan las estrategias de marketing ya que no cuentan con una
persona encargada y capacitada para ejecutar las estrategias de marketing relacional.
Las cafeterias utilizan las redes sociales y otras paginas web para dar a conocer su
producto en el mercado como también realizan volantes y publicidad de boca a boca.
Las cafeterias del municipio de Chalco se identifican en dar un buen servicio de calidad
a sus consumidores ya que atienden amablemente ganando su confianza de sus

consumidores.

1.2.2. Antecedentes Nacionales

Laos (2018), de la universidad de Huanuco, facultad de ciencias empresariales, realizo
la investigacion titulada “Marketing relacional para el posicionamiento de la marca
“casa portales” de la ciudad de Hudnuco 2018”. Para lograr el titulo de licenciada en
Marketing y negocios internacionales. Ejecuto como objetivo principal determinar de
qué manera el marketing relacional influye en el posicionamiento de la marca “CASA
PORTALES” -2018. La investigacion es de tipo aplicada con un enfoque mixto, el
disefio es descriptivo correlacional. Para la obtencion de datos utilizo 308 clientes.
Concluyo que en relacion al objetivo general es que el marketing de relaciones influye
elocuentemente sobre el posicionamiento de marca “CASA PORTALES”
representado con un 0.483% en la correlacion de Pearson siendo esta relacion
positivamente media, dando como resultados que la variable independiente se

relaciona con la variable independiente.



Rodriguez (2015), de la universidad auténoma del Peru, facultad de ciencias
empresariales, realizo la investigacion titulada “Marketing relacional y calidad de
servicio educativo en la escuela educativa privada “Jesus es mi rey”. Para lograr el
titulo de licenciado en administracion. Ejecuto como idea principal determinar la
relacion entre el marketing relacional con la calidad de servicio educativo privada. La
investigacion es de tipo basica, El disefio es no experimental, transversal y
correlacional. Para la obtencion de datos se utilizé 369 pobladores. Concluyo que el
marketing de relaciones posee una correlacion alta con la calidad de servicio educativo

en la Institucion Educativa Privada “Jests es mi Rey” del Asentamiento Humano

“Qasis de Villa” de Villa el Salvador, 2014; habiéndose desarrollado tacticas de
atraccion de clientes, generacion de necesidades educativas en la poblacién y una
conveniente relaciones interpersonales con los consumidores y un coeficiente de

correlacion de Spearman igual a 0,643 y un nivel de significancia igual a 0,000

Arguello (2017), de la universidad nacional mayor de santos marcos, ubicada
en Lima- Pert, ejecuto la investigacion titulada “Estrategia de marketing relacional
basado en el valor del cliente en el tiempo - VCT y su efecto en el desarrollo de la
lealtad de los clientes en los hostales de la ciudad de Riobamba — Ecuador” Para
obtener el grado de Doctor en Gestion de empresas. Planteo como objetivo general
Establecer el grado del impacto de la Estrategia del Marketing Relacional basado en el
valor del cliente en el tiempo en la Lealtad de los clientes de los hostales de la ciudad
de Riobamba Ecuador. El tipo de investigacion es descriptiva, Exploratoria y
correlacional, el disefio fue pre-experimental. Para la obtencion de datos se utiliz6 una
encuesta de 128 personas. Concluyo que el impacto de las Estrategias de Marketing
Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo en la lealtad de los clientes de
los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador tiene un impacto positivo ya que el
valor de la media sube de 60,20 en el pre test a 72,46 en el post test de la lealtad, se
determina que tiene un impacto positivo de 12,258 en el nivel de lealtad de los clientes
de los hostales con un nivel de significancia p-Valor de 0,000 es menor a 0=0,005 se

acepta la hipoétesis nula.

Plasencia (2016), de la universidad privada Antenor Orrego, situada en la

ciudad de Trujillo- Perd, ejecuto la investigacion nombrada “Aplicacion de las



estrategias de marketing relacional y su contribucion en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Renzo costa SAC ciudad de Chimbote-2016”, para obtener el titulo
licenciado en administracion. Planteo como objetivo establecer de qué modo la
aplicacion de estrategias de marketing relacional favorece en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Renzo costa SAC de la ciudad de Chimbote 2016. El disefio de
investigacion fue cuasi experimental. Para la obtencion de datos se utiliz6 una encuesta
de 278 personas. Concluyo que la empresa Renzo costa S.A.C al aplicar las tacticas de
marketing relacional se posiciono méas en el mercado de Chimbote, los consumidores
constantemente acudieron a sus tiendas a comprar el producto ya que brinda una buena
calidad de servicio. El gran beneficio que genera la estrategia de marketing relacional
es gue se llega a fidelizar a los clientes los mensajes que ellos reciben lo divulguen con
otras personas haciendo que el producto se mas conocido por toda la ciudad. La
metodologia estadistica utilizada para la comprobacion de hipotesis de la presente
investigacion fue Chi cuadrado, en la cual se obtuvo que (0.0001) es menor que
(37.55), por tanto, se aceptdé la hipdtesis alterna y quedd demostrado que las
aplicaciones de las estrategias de marketing relacional contribuyen positivamente en

la fidelizacion de los clientes

Ortiz (2017), de la universidad peruana unién, situada en lima- Perd, ejecuto
la investigacion nombrada “marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la
empresa laboratorios biosana SAC” Para obtener el titulo de licenciado en
administracion. Planteo como objetivo determinar la relacion existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa laboratorios biosana. El disefio
de investigacion fue no experimental. Para la obtencion de datos se utiliz6 una encuesta
de 309 personas. Concluyo que al aplicar las estrategias de marketing relacional han
podido interactuar con los clientes y a la vez fidelizarlos obteniendo resultados de
75.8% en su gran mayoria de los clientes se basaron en la calidad de producto que la
empresa ofrecia y la buena interaccion que la empresa obtiene con los clientes. La
dimension del marketing relacional presento una correlacion significativa y positiva
con la variable de fidelizacion, quiere decir la empresa ha obtenido mayor confianza,
satisfaccion e interaccion digital con sus clientes potenciales. Se demostré que el
marketing de relaciones esta significativamente relacionado con la interaccion con los
clientes, el coeficiente Rho de Spearman da un resultado de (0,911) lo cual indica una

alta relacién positiva y directa, el p valor es de 0,000 (p valor < 0.05) con un nivel de



confianza del 95%, que permitié rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis
alterna, es decir, que a mayor nivel de marketing relacional, hay un mayor nivel de

interaccion digital con los clientes de empresa Laboratorios Biosana S.A.C.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing relacional

Las relaciones de marketing describen que las actividades de mercadotecnia
encaminadas al progreso y mantenimiento de intercambios relacionales exitosos, es
ganar la confianza del cliente satisfaciendo sus necesidades logrando familiarizarlos
con nuestros productos brindados. Se trata de un asunto de comprension y gestion de
relaciones beneficiosos con los consumidores mediante la entrega de un precio

preferente al cliente, servicio y bienestar (Guede y Ramdn, 2016, p. 50).

En las pequefias y grandes compafiias de todo el mundo que realizan tacticas de
marketing relacional, estd comenzando un cambio en el que se evalUa las ventajas del
marketing masivo al marketing uno-a-uno, de la gestion del producto a la gestién del
cliente. Ejecutando el método del marketing relacional las empresas aprenderan a
aplicar los productos y las relaciones con los clientes, con el fin de ayudar a
relacionarnos de diferentes maneras con los clientes y de hacerles conocer los servicios

que brinda la empresa. (Conde y Covarrubias, 2013, p. 16).

La mercadotecnia relacional es un desarrollo social de crear y ejecutar
relaciones con los compradores, como también es identificar y perfeccionar la relacién
con el cliente, logrando un beneficio satisfactorio de cumplir los objetivos trazados de
la empresa. Con ello las empresas conseguiran cumplir sus metas propuestas, pudiendo
anticipar las exigencias de los clientes e innovar productos nuevos y diferentes hacia
los clientes. (Giraldo, 2015, p. 22).

1.3.2. Etapas para construir una estrategia relacional

1.3.2.1. Gestion de base de datos del cliente:

La base de datos es una fase muy importante para lograr una estrategia de marketing
relacional en las empresas, contar con informacién que nos ayude a conocer mas a

nuestros clientes potenciales, por ejemplo: que y cuanto comprar, cuando y como



compran, es un proceso muy favorable para la empresa ya que nos permitira identificar
y diferencias a cualquier cliente (Boada, 2012).

Es importante que la empresa conozca a sus clientes de manera efectiva para
poder satisfacer sus necesidades basicas satisfactoriamente. La tactica de la
mercadotecnia relacional reside esencialmente en crear, endurecer y conservar las
relaciones con los consumidores para ello se debe construir una base de datos que
contenga tanta informacion transaccional o basica como, por ejemplo: qué y cuanto
compran, el nombre, la edad, etc. “Los pasos para construir una estrategia de marketing

relacional”. (2016).

Razones mas importantes para desarrollar una base de datos:

Una base de datos bien hecha nos permitira a dividir, mejorar e individualizar las

camparias de mercadotecnia y ventas. (Pallares, 2014)

* Reunir la informacion de clientes y prospectos: Nombre, direccion, email,
teléfono, etc.

» Buscar informacion especificada de los consumidores que de una u otra manera
nos ayude a saber sus hobbies, sus necesidades especificas, sus disgustos, estilo
de vida, etc.

» Diagnosticar campafias de email marketing o call center de ofertas o
fidelizacién, usarla como directorio para la actividad de ventas directas u
online.

» Registrar la administracion de ventas
» Monitorear las técnicas de compra de clientes

» Dividir tu estrategia de marketing para transformar mensajes y acciones mas

individualizadas y de mayor impacto.

1.3.2.2. Adaptacion de la comunicacion hacia los clientes:

La adaptacion del mensaje del cliente nos ayudara a identificar y fidelizar a los
consumidores, al saber la informacion concreta de los clientes se podra comunicarles

a cada uno de ellos personalizada mente los mensajes de ofertas, promociones, etc.
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segun las necesidades de cada uno de esos clientes. “Los pasos para construir una
estrategia de marketing relacional”. (2016).

Informarle al cliente individual y personalmente nuestras comunicaciones y
ofertas teniendo la informacién de cada uno de ellos, es una estrategia muy eficiente
donde las empresas pueden adaptar sus mensajes de acuerdo a cada necesidad del
cliente. (Boada, 2012).

Variables para llevar a cabo una comunicacion directa.

Relacionarnos con los consumidores de manera inmediata y personificada es una
estrategia muy significativa ya que la empresa se estaria relacionando con los
consumidores directamente. Este tipo de comunicacion puede ser desarrollada
fisicamente o por medio de las redes sociales en la cual el objetivo es entregar

informacion de nuestros servicios. (Visa empresarial, S.F).

Para lograr una comunicacion directa e individualizada es importante contar
con informacion de los clientes saber sus necesidades para poder satisfacerlos
satisfactoriamente, es importante saber las inquietudes y preferencias de los
consumidores luego guardarlas en una base de datos, consideramos estas variables

como:

« Servicios: con la finalidad de crear servicios innovadores frente a la competencia

« Valor del consumidor: con la finalidad de ofrecer promociones accesibles
« Otros: Para distinguir consumidores respecto a su establecimiento (ciudades

especificas, invitacion a eventos en ciudades especificas).

Esta comunicacion ayudara a que las empresas adapten los mensajes
particulares de cada gusto y preferencia del cliente potencial. La mejor manera de
comunicarnos con el cliente es conociendo sus necesidades a la cual conlleva a tener
confianza con ellos y la mejor manera de comunicarnos y hacerles llegar laimportancia
que son ellos para la empresa, por ejemplo: hacerles llegar envios con muestras gratis
e incluso regalos especiales para cada consumidor logrando obtener una relacion mas

duradera con los compradores.
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1.3.2.3. Interaccién digital cliente-empresa.

Al Interactuar con los consumidores no solamente son receptores si no que pasan a ser
también emisores. Lograr obtener una relacion fluida con los consumidores, donde la
empresa le da intereses a sus necesidades y sugerencias de los clientes es un beneficio

ya que la compafiia estaria desarrollando una estrategia relacional. (Boada, 2012).

En el marketing relacional cuando se interactda con el cliente dejan de ser
absolutamente receptores de mensajes para convertirse también en emisores. Por ello
la empresa debe tomar la informacidn para poder analizar la capacidad de cada cliente
satisfaciendo sus necesidades optimas de cada consumidor. “Los pasos para construir
una estrategia de marketing relacional”. (2016). Los clientes deben ser el centro de

atencion de la organizacion.

Pasos para establecer una relacion con los clientes.

Toda empresa debe tener como conocimiento un factor principal que los clientes son
los més importantes para poder sobrevivir y crecer dia a dia. Los consumidores son los
mas importantes en la organizacion en las cuales se les debe brindar una atencion

exitosa para asi poder satisfacer sus necesidades especificas. (Roldan, 2012)

» Escuchar al cliente: Al escuchar y entender a cada cliente ya sea de sus quejas,
dudas y sugerencias, nosotros como empresa sabremos qué es lo que realmente les
preocupa y desean. Con toda la informacidon captada la empresa puede mejorar sus
fallas para que en un largo plazo podamos satisfacer a los clientes perdidos y
potenciales.

» Interactuar con el cliente: Animarlos a participar realizando preguntas sobre que le
gustaria comprar o que desean conocer, que prototipo de ofertas les encantaria

recibir, etc.

« Obtener en cuenta a clientes insatisfechos: Los clientes insatisfechos podrian
comentar su resentimiento con otros de ellos provocando més perdidas en vez de
ganar mas clientes, asi el cliente bien atendido y satisfecho podra divulgar su
experiencia ganando confianza de otros clientes. Por ello la empresa tiene que
interactuar con el cliente para que nos proporcionen sus dificultades logrando

resolver y satisfacer al cliente.
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» Generar confianza: ser honestos con los clientes cumpliendo los compromisos que
se les ofrece serd un apoyo importante para la empresa para poder fidelizarlos, esto
es una muestra de confianza hacia ellos.

Kihyun (2018). El volumen de la comunicacion en linea ha demostrado tener
efectos a largo plazo en las ventas creando un stock de informacion de generacion de
demandas de clientes que pueden acumular la comunicacion directa de marketing
iniciada por la empresa, que, a su vez, afectard su comportamiento. Por lo tanto, es
crucial
entender cémo los esfuerzos de comunicacion de marketing va influir
acumulativamente en las compras subsiguientes de los clientes con el fin de cuantificar
el efecto general de los esfuerzos de marketing directo en cada cliente. En particular,
estudiamos la naturaleza continua de la dinamica y los efectos a largo plazo del
marketing directo la comunicacion sobre el procedimiento de compra de los
consumidores mediante la captura el stock de informacion latente de la comunicacion

de marketing directo. (p. 54)

Mohd (2015). Las relaciones de marketing intervienen de modo efectivo en la
satisfaccion de los consumidores, logrando llegar a conocer sus preferencias y gustos
de cada uno de ellos para asi lograr satisfacer sus necesidades. Los efectos
significativos de los lazos interpersonales en la satisfaccion social sugieren que las
redes sociales relacionan mas con los clientes y se logra comprender e interactuar
exitosamente, generalmente estos tipos de relaciones son mds sociales y menos
econdmicas en la naturaleza la satisfaccion social es més probable que sea una

relacién econdémica. (p. 129)

Nugroho (2016). Las actividades del marketing relacional respaldadas por el
progreso de la tecnologia utilizada por la comunicacion y el rapido crecimiento de los
usuarios de redes sociales. Unos de los beneficios al aplicar una estrategia de
marketing relacional es que nos permitira conectarnos con las personas, concretar una
conversacion abierta, asi como compartir ideas y saber a profundidad sus inquietudes.
Al aplicar una estrategia de marketing relacional en redes sociales nos da la ventaja de

obtener una respuesta instantdnea y una expresion autentica de los clientes esas
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ventajas apoyan a medir la relacion que la compafiia posee con los consumidores. (p.
209)

Nezari (2016). EI banco tejarat en Italia desarrollo estrategias de marketing
relacional con la intencidn de crear solidaridad y lealtad de consumidores a largo plazo
y marcar la diferencia con la competencia. Con ello obtuvo resultados beneficiarios en
las cuales logro obtener confianza y lealtad fidelizando a sus clientes potenciales,
como también ser mas competitivo con las otras compafiias, llegando a lograr un fuerte
posicionamiento de mercado. Al implementar estas estrategias de marketing relacional
en el banco tejarat tuvo grandes ventajas que otros bancos financieros, los clientes
Ilegaron a confiar con lo que el banco ofrecia y eso es un beneficio para la empresa ya
que se logré fidelizar al cliente relacionandonos con ellos al saber cuales eran sus
inquietudes y que podiamos hacer al respecto para que los clientes sean leales con

nosotros. (p. 134)

Campon (2015). La principal contribucion al desarrollar técnicas de relaciones
de marketing es conseguir la lealtad de los consumidores en el centro turistico,
brindando una buena calidad de servicio y satisfaciendo sus necesidades de los
consumidores finales. Estos implementos de marketing relacional hacen que nos
relacionemos exitosamente con los clientes conociendo todo tipo de necesidad que
cada visitante pueda tener al conocer el centro turistico. Eso quiere decir que es
totalmente relevante desarrollas estas técnicas con el fin de relacionar la lealtad con el
cliente. (p. 156)

Chang (2014). Las actuaciones folcloricas en Espafia son unas de las
tradiciones mas consideradas atractivas por los antiguos espectadores. Ahora en la
actualidad el centro de entretenimiento desarroll6 estrategias de marketing relacional
en las cuales descubrio que la informacion recolectada es que el publico con mayor
porcentaje de asistencia es de jovenes, por lo tanto, esta relacionada con el rendimiento
y acertamiento de los consumidores. La compafiia al implementar las técnicas del
marketing relacional construyo vinculos emocionales con los jovenes que le permitid
enfocarse en su publico conociendo a profundidad que tipo de musicas y danzas

folcléricas pueden cubrir sus gustos de los jovenes. Es importante fidelizar al cliente
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ya que con eso ellos mismos pueden recomendar nuestro servicio a otras personas y

asi ganamos confianza y lealtad al relacionarnos con clientes nuevos. (p. 33)

Lenart (2016) Las organizaciones que brindan servicios a los clientes es
importante ofrecer calidad y lealtad para crear relaciones con los consumidores. Las
estrategias del marketing relacional son muy indispensables para cualquier empresa,
por ejemplo, la industria hotelera al saber informacion personalizada de los
consumidores puede satisfacer sus necesidades con éxito y eficacia ya que al saber
esos datos la empresa puede saber con exactitud qué es lo que prefiere el cliente. Las
técnicas de marketing relacional con el cliente son un factor clave y una de las formas
mas efectivas para lograr el desarrollo y la expansion de la base de datos de clientes

que, a su vez ayudara a mejorar la lealtad y rentabilidad de los huéspedes. (p. 70)

Okzanal (2016) En la actualidad la tecnologia ha experimentado que el
marketing relacional y la competencia es un elemento importante para las empresas ya
que con ello podemos aumentar la lealtad de los consumidores y satisfacer sus
inquietudes de acuerdo al servicio que la compafiia ofrece, las tacticas del marketing
de relaciones son indispensables para garantizar la lealtad y fidelidad del cliente. Para
poder aumentar, mantener y hacer atractivas las relaciones con los clientes es tener una
comunicacion eficiente con el publico mediante las redes sociales, encontrar
soluciones de los clientes, crear lealtad y confianza y convencer a los clientes con un
enfoque positivo de nuestro servicio con ello podemos crear una lealtad de marca
reteniendo a nuestros clientes y al largo plazo obtener nuevos clientes potenciales y

relacionarnos con ellos. (p. 92)

Duarte (2018), Al evaluar el impacto de las distintas estrategias y acciones de la
relacion de marketing es la fidelizacion de los consumidores de las empresas del sector
turistico. Este sector se halla es constante desarrollo y es importante certificar la
competitividad de las compaiiias, adoptando técnicas de relacion de marketing se
podra fidelizar a los consumidores logrando mayores resultados en la captacion de
clientes. Los resultados mostraron que las empresas aun deberian seguir desarrollando

estrategias de relacion con sus clientes ya que ello permitira fidelizar al consumidor
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final creando vinculos duraderos que conduzcan relacionar y fidelizar al cliente. (p.
118)

Campon (2018), En la actualidad la competitividad de los mercados, el
marketing relacional es un instrumento de muy importancia ya que es una estrategia
capaz de dar continuidad a las organizaciones mediante la fidelizacion de clientes. Las
caracteristicas especificas del turismo rural hacen necesaria la bisqueda de una
definicion de fidelidad, pues la idea es que los clientes recomienden y vuelvan a
frecuentar el lugar. Al ofrecer un servicio de calidad y al gusto del cliente consigues

relacionarte con ellos logrando fidelizarlos como clientes potenciales. (p. 56)

Branco (2017), En los altimos afios las empresas han revelado gran interés en la
lealtad del cliente y priorizo cada vez mas su importancia de las técnicas de la
mercadotecnia relacional ya que es una clave del éxito de cualquier compaiiia.
Paralelamente el concepto de marketing relacional ha sido como un importe
determinante de lealtad como también ha asumido gran relevancia en el nivel de
prestacion de servicios, manteniendo la idea de que las compafiias pueden maximizar
sus ganancias con relaciones duraderas con sus clientes, pasando la gestion de esas

relaciones a estar asociada a la satisfaccion y a la consecuente lealtad. (p. 45)

Torres (2015), EI marketing de relaciones es un factor indispensable en las
organizaciones ya que conlleva a la retencion y fidelizacion del cliente a un
determinado plazo. La compafiia debe de obtener la repeticion de negocios y
estrategias cono ese mismo cliente con el propdsito de obtener resultados positivos
como su lealtad y asi los mismos clientes pueden recomendar nuestro servicio a otros
y poder captar nuevos compradores. En las empresas constructoras la lealtad de los
clientes es un instrumento clave que consigue el marketing relacional, logrando
obtener un fuerte posicionamiento en el rubro y asi los clientes se sienten méas seguros

de la marca volviendo a adquirir el servicio. (p. 75)

Barrén (2014), El desarrollo de marketing relacional son estrategias que
permiten crear y obtener consumidores fieles, leales y satisfechos a lo largo del tiempo,
logrando una ventaja competitiva sostenible para competir en dichos mercados. La
ventaja competitiva surge el valor que la empresa es capaz de establecer para sus

consumidores y lo que ellos estan dispuestos a pagar, para ello las compafias
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consideran en primer lugar a los consumidores escuchandolos, comprendiéndolos,

sirviéndoles y moverse con rapidez y adaptabilidad. (p. 43)

El marketing relacional es aquel en el que nos valemos de todos los avances
técnicos y tecnoldgico para hacer que el cliente no se sienta uno mas del monton, si
cOmo una persona con la que nos relacionamos y tengamos una conversacion en todas
las fases del proceso de compra, dese que empieza a planificarla hasta que la termina
y si podria volver a repetir otra vez esa experiencia. Una de los beneficios de este
marketing relacional es que podemos fidelizar y captar al cliente a lo largo de todo su
customer journey, para poder marcar la diferencia con otros competidores y que los
mismos clientes opten por nuestro servicio antes de los otros, es por ello que desarrollar
estrategias de marketing relacional hace que la empresa obtenga una ventaja
competitiva con la competencia y obtener mayores resultados de ventas y una buena

rentabilidad para la organizacion. (p. 76)

Chen (2015), Una empresaria local inicio su propio negocio de servicios
turisticos que ofreceran a sus clientes servicios de visitas guiadas. Para ello necesitaron
una base de datos donde puedan saber informaciones indispensables de cada cliente,
donde analizaron cada informacién y disefiaron un sistema de reserva de tours
favoreciendo a clientes y por los otros implementaron un bajo de precio de los servicios
por dias especiales. Es importante saber las inquietudes de los clientes con ello

podemos resolver sus dudas y poder satisfacerlos exitosamente. (p. 20)

Duminica (2016), La base de datos es un instrumento esencial cuando se trata
de implementar una tactica para mejorar la lealtad de los consumidores que nos
ayudara a construir el perfil de los clientes potenciales con el propdsito de configurar
ofertas personalizadas. Este tipo de perfil se puede realizar con el fin de identificar la
cuota del mercado mas competente, como beneficios tendremos la eleccion de los
medios mas significativos de comunicacion y envio de informacion a los clientes. Una
base de dato de un cliente al menos debe almacenar el nombre, direccion, datos

personales, datos relacionados con la familia, etc. (p. 286)
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Barrén (2014), La gestion de base de datos de clientes es una estrategia de
marketing relacional que permite a la empresa relacionarse directamente con los
clientes. Al saber las preferencias y gustos de los clientes son informaciones
fundamentales para la empresa ya que con ello podemos relacionarnos directamente
con los consumidores. Al recopilar informacion podemos establecer una base de
datos de los consumidores con ello poder lograr satisfacer sus necesidades y gustos
de ellos. La base de datos utilizado permite la flexibilidad necesaria para desarrollar
nuevas propuestas de valor agregado, debido a que contienen informacion directa y
al dia de nuestros clientes y pueden darnos una aproximacion de lo que sucede en el

mercado general. (p. 48)

Mitri (2015), En las habilidades de administracion las bases de datos son vitales
para cualquier circulo de sistemas de informacion respetable. Varios cursos y areas
de estudio tienen sus propios requisitos especializados, como la base de datos grande
con datos de muestra realistas que son importantes para obtener un trabajo eficaz en
el &mbito de la gestion de datos. La gestion y el analisis de base de datos son criterios
importantes en para las organizaciones ya gque con ellos podemos realizar estrategias

para poder fidelizar y satisfacer al cliente. (p. 178)

Danyan (2019), Todas las empresas tienen diferentes tipos de consumidores
con otras creencias y diversas necesidades y deseos de estar satisfechos. Saber las
inquietudes de cada consumidor es un factor indispensable para la empresa ya que
con ello podemos informales los servicios que la empresa brinda las ofertas y
promociones para luego darles la informacion especificada de cada producto para
que cada uno se identifique con cada diferente producto y asi la empresa pueda cubrir

sus necesidades y los clientes se sientan satisfechos con el producto ofrecido. (p. 262)

Wehrli (2017) La adecuada informacion puede influir favorablemente en la
eleccion de los consumidores, de las personas, comunicarles a los clientes sobre lo
importante que es el servicio es motivarles a las personas a comprar nuestros
productos beneficiando a la empresa en vender su servicio y al cliente satisfaciéndolo

al brindarles el producto que cubre su necesidad. Al realizar una comunicacion
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eficiente nos permite a llegar a diferentes clientes y mercados logrando posicionar a

la empresa y fidelizando a los clientes potenciales. (p. 1376)

Aldiabat (2019), Interactuar eficazmente con los consumidores es un factor
importante para cualquier empresa y asi puedan cumplir con sus metas establecidas
a largo plazo. Por ejemplo en los bancos es muy indispensable que los clientes
interactlen con la empresa ya se con las aplicaciones de banca mévil que brinda la
compafiia o informacion que hace conocer todos sus promociones por las redes
sociales, la idea es que la empresa y el cliente interactten con ello podemos ganar la
confianza del cliente y que se vuelvan leales a nuestra marca para que asi la empresas
pueda conocer a profundidad sus inquietudes y pueda resolver su manera de

satisfacer al cliente potencial. (p. 43)

Moura (2017), La participacion del cliente y la interaccion con la empresa es
un potencial impulsor de efectividad y éxito en cualquier negocio. Interactuar con el
cliente es una técnica que ha dado buenos resultados en los ultimos afios, ya que al
implementar esa estrategia la empresa puede llegar a conocer mucho mas a su cliente
meta satisfaciendo su necesidad con lo que la empresa brinda y ofrece. Esto ayuda a
maximizar los efectos positivos en la creacion del valor, costo, reduccion y la

singularidad del servicio que se realizan. (p. 1183)

Nurhayati (2017), Una empresa se constituye a partir de diversos recursos,
capacidades y habilidades que puedan desarrollar e implementar para poder
relacionarse con el cliente eficazmente. Los recursos se refieren a entidades que
permiten a las empresas generar eficiencia y efectividad de ofertas de mercado, que
tiene valor para algunos segmentos de marketing. Este recurso se convierte en una
base de la mejora de CRM capacidades porque la cercania de la relacion de la
empresa con los consumidores solo se forma cuando la empresa tiene informacion
completa sobre los consumidores y competidores. El principal objetivo de interactuar

con el cliente es ganar su confianza y fidelizarlos con el servicio brindado. (p. 3)

Guerrero (2017), La comunicacion digital ahora es muy utilizado por todas las

empresas ya que nos permite relacionarnos mas con ellos, informarles acerca de
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nuestro producto, compartir informacion y generar mas clientes potenciales Las
organizaciones obteniendo un buen resultado de las redes digitales, comienzan a
desarrollar la estrategia de marketing para fidelizar al cliente y poder tener una
relacion directa con los consumidores entre otros aspectos. Una alta intensidad en el
uso de las redes sociales digitales como instrumento de marketing y tener una
verdadera e intensa estrategia de marketing es importante para obtener mejor

rentabilidad para la compafiia. (p. 138)

Gomez (2017), La comunicacion con los clientes es una técnica indispensable
para cualquier empresa, tener y saber una informacion de los clientes es saber como
satisfacer sus necesidades y gustos de cada cliente, ya que no todos piensan o mismo
servicio que se le brinda. La compaiiia tiene una vision de 360°, es decir que pueda
obtener a través de un proceso de negocio toda la informacién entre las interacciones
cliente-empresa y tener una vision completa que pueden ser utilizadas para estudiar
el comportamiento del consumidor en una sociedad donde este, tiene el poder ya que
puede comparar entre la oferta disponible para elegir la opcion que mas satisfaga su
necesidad. (p. 275)

Gbémez (2017), En la actualidad, todas las organizaciones desarrollan en
cantidad datos que son indispensables de gestionarlos en informacion, y asi poder
tener conocimiento y poder actuar en base a lo mismo. Todo ello, es la respuesta de
conocimiento conseguido y derivado del trato con los clientes, proveedores, etc., en
sus interacciones con las empresas. Es importante gestionar dicha informacion en
todas las compafiias para conservar y formular estrategias. En un entorno altamente
competitivo, tiene mayor importancia el conocimiento del cliente que viene derivado
y clasificado principalmente por sistemas de informacion. Estos son implantados en
las organizaciones con el fin de proporcionar informacion de interés, brindando

calidad en un tiempo oportuno (p. 274)

1.3.2. Posicionamiento
Lograr un posicionamiento de mercado satisfactorio es que el producto conquiste un
puesto diferente y deseable en la mente del consumidor meta, mediante los

competidores. Una posicién es cuando los clientes diferencias y prefieren un producto
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en relacion con la competencia. Todas las empresas desean ser posicionados
exitosamente en el mercado, ya que, con ello logran obtener una buena imagen de la
marca ante la competencia y posicionarse fuertemente en la mente del consumidor.
(Rodriguez, 2013, p. 36).

El posicionamiento de los servicios de la compafiia en las oportunidades de
venta implica desarrollar un proceso de segmentacion de mercado. Posicionar un
producto es conseguir que el servicio llegue a la mente del consumidor final con un
producto totalmente diferente que la competencia ofrece. Para ello la empresa debe
saber diversificar su producto y construir confianza y lealtad ofreciendo un servicio

de calidad a los consumidores (Monferrer, 2013, p. 66).

Todas las pequefias y grandes empresas quieren que su producto sea
diferente y reconocido ante la competencia, el posicionamiento de la marca de una
organizacion logra llevar el producto en la mente del consumidor final desarrollando
una estrategia de segmentacién, mejorando la imagen de la empresa. Ser competitivo
y aceptado en el mercado mediante los productos ofrecidos a los consumidores es

lograr un posicionamiento exitoso para la organizacion. (Serralvo, 2005, p. 8).

1.3.2.1. Segmentacion del mercado
El mercado es bastante extenso y esta hecho por consumidores desiguales con varias
necesidades de adquisicion. EI mercado esta segmentado en conjuntos, caracteristicas
y necesidades similares para poder brindar una promocién diferente a cada
consumidor. Cada empresa utilizara una combinacion diferente para lograr

posicionarse en la mente del consumidor final. (Espinosa, 2013).

La segmentacion del mercado es la determinacién de necesidades y
motivacion de compra de cada consumidor, es la division de mercado en grupos de
consumidores consistentes. La empresa debe desarrollar una segmentacion de sus
consumidores, es una decision estratégica que le permitira satisfacer las necesidades
de cada cliente que permitiran obtener mayores beneficios para la organizacién. (Cuba,
2016, p. 13).

La segmentacion de mercados es la divisidbn en grupos internamente
semejantes y heterogéneos en relacion a la competencia. Segmentar un mercado es una

estrategia de marketing efectivo que ayuda a los consumidores encontrar el producto

21



correcto cubriendo sus necesidades. Cada marca que representa a la empresa tiene que
ser diferente a la competencia con finalidad de lograr una superioridad competitiva

mejorando la calidad y rentabilidad de la organizacion (Morafio, 2010).

A continuacion, se verdn cudales son los pasos importantes para desarrollar una

segmentacion del mercado.

1.3.2.2. Segmentar el mercado total.
Reside en identificar el mercado total que existe para nuestro servicio y dividirlo en
diferentes submercados semejantes compuesto por consumidores con gustos similares.
Para realizar esta segmentacion se puede desarrollar estas diferentes variables. (Arturo,
2014).

Ubicacion

* Rango de edad

» Género

» Nivel socioeconémico
* Nivel de ingresos

* Nivel de instruccién

» Estatus social

Estilo de vida

Seleccionar el mercado objetivo.

Ya segmentado el mercado total que existe para nuestro producto, el siguiente factor a
realizar reside en elegir entre todos los submercados resultantes el mas apto para
incursionar, teniendo en cuenta nuestros recursos y capacidades. El submercado
elegido pasaria a convertiste en nuestro mercado objetivo a quien nos vamos a dirigir

y disefiar nuestra estrategia de marketing relacional. (Arturo, 2014).
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Delimitar el perfil del consumidor.

Una vez ya seleccionado nuestro mercado objetivo, pasamos a definir el
perfil idoneo del consumidor conociendo sus caracteristicas principales. La definicion
del perfil del consumidor que consiente nuestro mercado elegido podria contener de
donde es, cudles son sus costumbres, sus intereses, gustos y preferencias, edad, etc.
(Arturo, 2014).

Pasos para identificar el perfil del comprador:

» Encontrar clientes con gustos similares
* Dividir el mercado

» Seleccionar entre los segmentos
» Enfocar el estudio

 Dirigir el producto
Seleccionar nuevos mercados.

Al formar una compafiia lo mas digno es dirigirse a pequefios pero
seductores mercados, cuando las ventas van aumentando y la experiencia, podemos
elegir por entrar a mercados mas extensos. Escoger nuevos mercados reside en ejecutar
nuevas segmentaciones y preferir nuevos mercados a los cuales ingresaremos con
productos nuevos, creando marcas nuevas estableciendo nuevos canales de ventas para

asi poder abrir nuevos locales que nos permitan crecer como empresa. (Arturo, 2014).

Disefar estrategias de marketing
Ya establecido notoriamente el perfil del consumidor que concede el mercado objetivo,
caminamos a crear tacticas de mercadotecnia que vamos a utilizar para mejorar nuestro

posicionamiento en el mercado generando mayor rentabilidad. (Arturo, 2014).

» Crear servicios que logren cubrir sus preferencias y necesidades
» Lafijacién de costos de acuerdo a la capacitacion econdmica de cada cliente
» Laeleccién de canales de ventas que sean favorables

* Los mensajes publicitarios que le causen atractivos, etc.
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Marketing mix

Ferndndez (2015). Nos indica que la mercadotecnia mix especifica como
planificacion de las denominadas 4 Ps. Producto, precio, plaza y promocion. El
marketing mix es la mezcla o combinacion de elementos operativos utilizado por las
empresas, con el proposito de llegar al pablico y lograr los objetivos propuestos. Pero
este conjunto de decisiones debe empezar precisamente por la adecuada planificacion

del primero de los elementos del mix de marketing.

Espinoza (2014). Nos menciona que el mercadotecnia mix son grupos de
instrumentos o variables que utiliza el gerente de marketing en la organizacion, para
implementacién de las estrategias y alcanzar los objetivos sobre la respuesta del
mercado objetivo, logrando satisfacer el mercado meta. Estos instrumentos
controlables son conocidos como las 4 Ps del marketing.

Las 4 Ps en base a la teoria de kotler y Armstrong (2013).

* Producto: Es donde el cliente compra algo que le pueda satisfacer su
necesidad, por ello las empresas tienen que ofrecer un producto que pueda
cubrir preferencias de cada consumidor. En el mercado es importante que
existan varios tipos de productos ya que cada cliente tiene diferentes gustos y
debe haber productos que satisface a cada necesidad del cliente.

» Precio: Las estrategias de precio determina que cantidad de dinero se cobrara
por cada servicio ofrecido a cada cliente, es el costo que se paga por un servicio
que cubre una necesidad especifica. Para ellos las empresas que lancen un
producto deben fijarse en un precio como y accesible para que los clientes
puedan optar por el producto.

» Plaza: para poder vender un producto es importante en donde esté ubicada ya
que los clientes se centrar en lugares céntricos a adquirir sus productos. La
plaza es también Ilamada distribucion ya que el producto que brinda la empresa
va ser llegada directamente al consumidor final.

» Promocion: es importante que cada empresa ofrezca en ciertos tiempos ofertas
0 promociones con precios rebajados para poder fidelizar a los clientes. La

promocion es un factor indispensable ya que cubre necesidades para cliente.
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1.3.2.3. Estrategia de marca.

El nombre de una marca de una empresa es la imagen y representacion de una
organizacion, con ellos los clientes sabran identificar la calidad de producto que ofrece
la empresa a comparacién de la competencia. Todas las empresas se esfuerzan por
innovar productos con una calidad muy elevada diferente a la competencia para poder

ser reconocidos como una marca Unica y fuerte en el mercado. (Kotler, 2012, p. 10).

La marca no solo abarca la perspectiva del consumidor sino también la
perspectiva de la empresa, el valor de marca es la identificacion de la organizacion su
nombre y simbolo que ayuda a captar clientes y fidelizarlos. El reconocimiento de
marca es un factor importante para las empresas, ya que pueden generar mas ingresos
y ser competitivos en el mercado. (Fustinoni, 2012, p. 42)

El posicionamiento de marca es una actividad indispensable para que la marca
tenga éxito en el mercado, con el fin de ser competitivo y obtener mas reconocimiento
de marca. Las empresas lanzan sus estrategias de posicionamiento de marca para captar
y fidelizar a clientes potenciales logrando mayores ventas y una buena rentabilidad.
(\Valencia, 2017, p.15).

El nombre de marca.

Al decidir un nombre para la marca que representara a la empresa es una decision
clave que nos consentira posicionarnos en la imaginacién del consumidor. EI nombre

del producto tiene que ser apropiado que llegue a la mente final del consumidor.

“estrategia de marca” (2018)

Las caracteristicas siguientes que debe tener un nombre de una marca:

« Sonido atractivo

»  Fécil de emitir

*  Que no tengan dos significados

»  Facil de buscar y acordarse EIl valor de la marca.

El valor de la marca es el valor positivo 0 negativo que un producto adquiere
mediante su existencia, se produce mediante los conocimientos de los compradores y

las perspectivas que tienen sobre la empresa y sus productos. “estrategia de marca”
(2018)
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Caracteristicas que facilitan el valor de marca son:
* Honestidad a la marca
» Reconocer el nombre de la marca
» Cualidad percibida (precios, esfuerzo de comunicacion, nombre de marca)
« Conjunto de asaciones de la marca que crea y forma una imagen de marca

 otros activos de la marca que deriven en beneficios econémicos

1.3.2.4. Plan de marketing.

En la actualidad el plan de mercadotecnia es un instrumento importante y
necesario para toda compafiia que desean ser altamente competitivos y reconocidos en
el mercado. Con un plan de marketing bien elaborado nos permitird cumplir los
objetivos y metas de la empresa para atraer clientes y convertirlos en clientes
vendiéndoles mas productos para que ellos mismos recomienden nuestro servicio,

creando mayores flujos de ventas. (Espinosa, 2014).

El plan de marketing es una planificacion estratégica de una empresa que sirve
para atraer mas clientes, fidelizarlos, vender mas y disminuir costes. Es una estrategia
muy significativa para los empresarios generan mayores ganancias captando clientes

y fidelizandolos para poder ofrecerles méas productos. (Colmont, 2014, p. 11).

Este instrumento de gestion nos facilitara lograr los objetivos empresariales
teniendo la posibilidad de no tener riesgos de perdida en el mercado. La empresa podra
identificar sus fortalezas y enflaquecimientos con la finalidad de buscar oportunidades

de mercado, logrando alto mayores ventas y nuevos clientes potenciales.

1.3.2.4.1. Fases de plan de marketing Descripcion
de la situacion.

Todo plan de marketing se describird la situacion externa e interna. En la
descripcidn externa se describen los factores que son externos que son incontrolables

por la organizacién pero que afectan a su desarrollo. (Espinoza, 2014).

* Entorno sectorial: Se trata de averiguar de entradas de nuevos competidores,
analisis de proveedores claves, saber todo sobre sus gustos, intereses de los
consumidores

« Entorno competitivo: Es el estudio sobre nuestros competidores principales,
saber qué es lo que van a ofrecer para ser superiores a ellos y captar mas

clientes.
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» Mercado: Es el analisis del mercado meta la bisqueda sobre la evolucion de

nuestro mercado como productos, segmentos, precios, etc.

Andlisis de la situacion.

El analisis de la situacion el objetivo més importante es dar a conocer la situacion
actual en que se encuentra la organizacion se debe analizar la informacion captada en
la etapa anterior para ellos desarrollaremos la matriz de analisis foda. (Espinoza,
2014).

Fijacion de objetivos.

Yaanalizado la situacion, ya estamos en la disposicion de establecer nuestros objetivos
de una forma sensata. Para establecer correctamente los objetivos en nuestro plan de

marketing, hay que seguir estos pasos importantes. (Espinoza, 2014).

» Los objetivos tienen que ser coherentes, no servird de nada plantear un objetivo
inalcanzable con ello podriamos conseguir desmotivacion logrando retraso
para la empresa.

» Los objetivos tienen que estar bien definidos y claramente para no encontrar
ningun error en el proceso.

* Ya definidos de una forma satisfactoria, podemos desarrollar objetivos

especificos por unidades de negocios, zonas geograficas, productos, etc.

Kobuszewski (2016) En las organizaciones la marca puede ser reconocida
como un nombre o simbolo que represente a la empresa que sea capaz de afiadir una
competencia de valor sostenible o ventaja diferencial sostenible. Posicionar una marca
en el mercado es llegar a la mente del consumidor final lo que significa que los clientes
puedan identificarse con la marca para asi poder satisfacer sus necesidades, por lo tanto
las empresas tienen que crear una marca que cubra las necesidades de diferentes
clientes existentes identificar sus capacidades de marca para convertirse en una fuerte
potencial de ventaja competitiva y construir un fuerte posicionamiento de marca. (p.
204)
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Pérez (2019), En el mercado actual propicia un escenario en el que la marca
se configura como un valor estratégico fundamental, ya sea el nombre, un logo o un
determinado packaging, son funciones que caracterizan a la marca centradas en el
mercado. La marca viaja hacia un modelo méas evolucionado en el que la gestion de
los intangibles y la comunicacion del valor simbdlico de las mismas consiguen
alcanzar el éxito. El aspecto social de la marca se convierte en un valor fundamental
que encuentra en la red un espacio excepcional para el lanzamiento de sus
comunicaciones y crea la necesidad de que las marcas y las compafiias se comuniquen

como entes sociales. (p. 24)

Ortegdn (2017) La marca es un factor indispensable para una organizacion,
su nombre tiene que ser el disefio representativo de la empresa. El disefio de marca se
enfoca en determinarla “estética de la marca™ en funcion de los servicios de la
compafiia; la marca es la representacion de la empresa, un simbolo que identifica el

producto que se ofrece y que satisface las necesidades de los clientes. (p. 13)

Malik (2016), La identidad de la marca es muy indispensable para las empresas
ya que es la manera de proyectar el servicio a los clientes para poder ser la primera
opcion de compra a diferencia de la competencia. Al posicionar una marca tenemos
que saber gue el cliente esté dispuesto a adquirirlo y pagar por el servicio ofrecido ya
que lo indispensable es cubrir os gustos de los consumidores de acuerdo al producto
que vamos a crear para asi poder fidelizar al consumidor final y ellos mismo
recomienden nuestro producto a otros futuros cliente. Cuando la marca ya esta
posicionada hay una ventaja importante con la competencia, los clientes preferirian

nuestro producto y estarian seguros de calidad que brinda la empresa. (p. 124)

Malik (2016) b, El posicionamiento es el juego en la mente de los
consumidores finales, que el comercializador tiene que jugar para entrar en él y colocar
su propia marca para poder marcar la diferencia en el mercado objetivo y satisfacer al
cliente de acuerdo sus preferencias. Hoy en dia las empresas estan poniendo anuncios
en los estacionamientos, ascensores de hotel e incluso en las puertas de los servicios

higiénicos, piensan que mas desorden generara ventas, lo cual es erréneo. A aqui solo
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funcionara la posicion de la marca que se crea en la mente del consumidor final. (p.
125)

Schuh (2014) La estrategia de posicionamiento del mercado de una empresa
para un producto puede ser considerado como uno de los Gltimos pasos en una cadena
de actividades de marketing relacional. Un posicionamiento adecuado requiere un
andlisis exhaustivo del estado particular de una empresa, una evaluacién de su
segmento de mercado especifico y una identificacion de sus competidores actuales
dentro de su objetivo Mercado. Por lo tanto, el posicionamiento de una marca dentro
de una empresa es una actividad muy importante ya que con ello podemos conseguir
satisfacer las inquietudes de los consumidores y llegar a la mente del consumidor final.
(p. 171)

Maingi (2016) EI posicionamiento en el mercado es una estrategia clave para lograr
ventaja diferencial sobre la competencia es llegar al lugar donde los consumidores
ponen en el mercado los productos existentes. El posicionamiento refleja el lugar que
una marca ocupa en un mercado, una marca exitosa tiene caracteristicas que son tanto
diferenciadoras como importante para los consumidores es decir que los clientes
diferencien nuestro producto con la competencia y prefieran nuestro servicio. El
posicionamiento de la marca se ha vuelto mas y méas importante dia a dia ya que la
marca es un aspecto significativo de las imagenes de los clientes que es fundamental en

la compra de clientes y posicionamiento en el mercado. (p. 93)

Castro (2017), El posicionamiento de mercado es llegar a conquistar un puesto
en la imaginacion del consumidor final en relacion a la competencia. En las empresas
el posicionamiento es una herramienta que ayuda a establecer los criterios sobre los
cuales se fortaleceran las estrategias de mercado. Lograr un posicionamiento de marca
en la imaginacion de los consumidores fortalece a la empresa, hace que la marca

gestione de una manera sélida y eficaz. (p. 236)

Fayvishenko (2018). Las estrategias del posicionamiento de marca son
indispensables para cualquier empresa ya que con ellas podemos llegar a la mente del

consumidor final y poder satisfacer sus necesidades e inquietudes de cada cliente. El
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posicionamiento de marca es un proceso de creacion de su propia imagen y de crear
valores en la mente del consumidor con el fin de crear una imagen de marca sostenible
y garantizar calidad de esta marca a los clientes. El posicionamiento de marketing
presenta una oportunidad para la promocion de marcas, expansién de mercado y
aumento de ventas para las empresas, el éxito de la marca en el mercado depende
mayormente de la calidad del desarrollo y la realizacion de la estrategia de
posicionamiento. Por la tanto posicionar una marca es una pieza clave para poder lograr

todos los objetivos trazados de la empresa. (p.1)

Adina (2014) El posicionamiento de la marca se define como el acto de trazar
la oferta y la imagen de la empresa para que conquiste un lugar desigual y valorado en
la imaginacion del cliente objetivo. Es especialmente el proceso mediante el cual una
marca pretende ser percibida como distinta y ofreciendo un valor superior en relacion a
los competidores. La gestion exitosa de las percepciones de los consumidores es esencial
para un posicionamiento efectivo de la marca. En el proceso de posicionamiento, un
producto pasa a ser indispensable para el consumidor final, a través de la creacién de
asociaciones de marca fuertes, favorables y Unicas. Basado en el posicionamiento de la
marca, los vendedores pretenden alcanzar una equidad de marca positiva. Como el
posicionamiento se basa en las percepciones de los consumidores, solo reside

parcialmente bajo el control de los vendedores. (p. 424)

Ledn (2018), El posicionamiento de marca posibilita el logro de un notable
nivel de significacion en funcion del contexto del mercado. Los competidores
adicionales no solo inciden con una superior presion sobre los precios, sino con una
superior diversidad de marcas; asi también, dejan menos segmentos para ser
investigados mas estrechamente, logrado a través de canales de comunicacion y
distribucion especializados. La estrategia de posicionamiento de la marca, en su objetivo
de establecer la imagen que se quiere escoger para representar a la empresa, tiene como
meta que el puablico objetivo comprenda, desde sus propios significados, la diferencia
competitiva de la empresa en cuestion de otras marcas competidoras. Es por ello que
resulta novedoso el enfoque asumido en el acercamiento a esta problematica, ya que se

han logrado integrar algunos valores tales como: la comodidad, la elegancia, la
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sensualidad, el altruismo, la solidaridad, la prudencia y el respeto a la habilidad de

comercializacion de propuestas. (p. 14)

Venter (2015) La segmentacion del mercado es fundamental para la estrategia
de marketing y un &rea de decision clave para organizaciones de todos los sectores.
Agrupar clientes con preferencias distintas hace que la empresa se enfoque en
particularidades diferentes de cada cliente. Por lo tanto, al segmentar un mercado es una
estrategia que te ayuda a dividir los clientes y satisfacer sus necesidades de acuerdo lo
que el consumidor desee. Todas las empresas desean marcar la diferencia y que su
producto sea reconocido en el mercado, que los clientes diferencias el servicio con los
de la competencia. Al segmentar un mercado forman un conjunto de individuos que van
a compartir una cantidad de necesidades comunes el objetivo de ello es ir directamente
a ofrecer al cliente lo que le va a satisfacer para que asi ellos puedan confiar y comprar
el producto. (p. 71)

Flores (2017) La segmentacion de mercado se utiliza en la implementacién de
estrategias y consiste en dividir un mercado en distintos subconjuntos, de forma tal que
se pueda reconocer las necesidades de cada segmentacion e implementar estrategias
especificas para satisfacer dichas necesidades de los clientes. En Tungurahua se puede
apreciar que existe una segmentacion de mercado, ya que esta provincia esta dividida
en nueve cantones, los cuales poseen diferentes lugares y atractivos turisticos. EI primer
segmento incluye a los turistas nacionales y extranjeros, quienes presentan edades
comprendidas entre los 15 y 65 afios. Estas personas sienten atraccion por la aventura 'y
por la observacion de la flora y la fauna. Dichos clientes se informaron acerca de la
oferta turistica al consultar las paginas web de las diferentes empresas y las redes
sociales. También tuvieron en cuenta las recomendaciones de amigos y familiares. (p.
5)

Beracha (2018) La segmentacion de mercado es una de las técnicas claves a
implementar ya que nos generar mayor competitividad con la competencia ,en las
empresas hoteleras es una estrategia importante a desarrollar, como por ejemplo los
hoteles pueden segmentar su mercado de acuerdo a la calidad que el cliente puede pagar

ya sean cuarto con comodidad mayor o menor no todos los clientes que entrar a
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hospedarse tienen la facilidad de pagar un habitacién muy cara, para ello la empresa
tiene que tener segmentar su mercado y saber qué es lo que el cliente pide mas. Al
segmentar el mercado la empresa tiene la facilidad de estar preparado y tener los cuartos

de diferentes necesidades que el cliente desea cubrir. (p. 254)

Dolnicar (2014) La segmentacion del mercado significa agrupar a los clientes
potenciales esa una estrategia muy indispensable que toda compafiia empieza a realizar
para poder satisfacer a sus clientes y que se sientan seguros de lo ofrecido. No solo las
empresas centran sus actividades en segmentar el mercado si no que los estudiantes
también utilizan con frecuencia para desarrollar el conocimiento. A continuacion, los
segmentos resultantes se interpretan utilizando el perfil base de segmentacion para
comprender lo que representa cada segmento. Por ejemplo, si los consumidores se
segmentan utilizando sus preferencias para determinados caracteristicas del automovil,
la tarea de agrupacion o segmentacion real resultard en un nimero de segmentos, cada
uno de los cuales tendré un perfil distinto con respecto a las caracteristicas deseables del
automovil. Un segmento puede querer una caja fuerte, grande coche, pero no tiene
mucha importancia en el bajo consumo de combustible o motor rendimiento otro
segmento puede estar interesado en un coche atractivo, rapido que ofrece una gama de

extras internamente. (p. 213)

Maricic (2015) La segmentacion del mercado son las preferencias del cliente
con respecto al producto que van a adquirir comprarla. Una segmentacion adecuada a
largo plazo es un proceso continuo que implica una evaluacion frecuente y la
modificacion de la estrategia. EI enfoque estratégico de la segmentacion del mercado es
de gran importancia en las actividades de marketing de la empresa. Como también
implica tener negocios y los esfuerzos de marketing adecuadamente enfocados en un
grupo especifico de clientes, con expectativas similares y preferencias, que pueden
generar beneficios y permitir un posicionamiento adecuado del mercado de la empresa.
(p. 244)

Castro (2017), La segmentacion de mercados es una practica fundamental del
marketing, encaminada a identificar y caracterizar diferentes grupos de consumidores

por medio de una serie de técnicas estadisticas, las cuales utilizan diferentes variables;
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como geogréficas, demograficas y psicograficas . Gracias a la segmentacion de mercado
las organizaciones estan en capacidad de ajustar todas sus tacticas de marketing de un
modo maés efectivo y eficiente, generando a la compafiia satisfacer las demandas de su

grupo objetivo, optimizando recursos y alcanzando objetivos comerciales. (p. 234)

Oneill (2018), El marketing mix es una de las estrategias indispensables para
las empresa ya que logra mantener y comunicar su ventaja competitiva a los clientes
esta a su vez es una de las cosas mas importantes que un negocio puede hacer. Al
hacerlo, se coloca al cliente en el centro de todo lo que hace el negocio, y trabajar con
todas las funciones clave del negocio, un negocio puede alcanzar sus objetivos
estratégicos y asegurar la rentabilidad y el éxito a largo plazo. EI marketing mix nos
ayudara a fidelizar y satisfacer las necesidades de los clientes potenciales con ello

podemos cumplir los objetivos trazados de la organizacion. (p. 7)

Fulgori (2018), El marketing mix disefia y mide el impacto de las ventas de
marca de cada uno de los elementos clave del marketing mix. EI modelo de marketing
mix analiza los estadisticos, como regresiones multivariadas, utilizando el registro de
ventas y los datos de las series temporales de marketing para estimar el impacto de
diversas tacticas de marketing en las ventas. Los vendedores confian en estos modelos
para minimizar sus gastos de marketing utilizdndolos para determinar como deben

asignar su presupuesto de marketing entre las diversas tacticas alternativas (p. 390)

Lee (2016), La tradicional mezcla de marketing, conocida como 4Ps,
comprende productos, precios, promocion, y el lugar y este modelo ha sido ampliamente
aceptado y utilizado en investigacion de marketing. Como el término mezcla implica,
las cuatro variables estan interrelacionadas y dependen unas de otras a alguna extension
con el objetivo de que los comercializadores logren un equilibrio éptimo de las cuatro

variables para maximizar la efectividad del plan de mercadeo. (p. 1045)

Inaloo (2018), La combinacion de marketing constituye la base subyacente del
sistema de marketing porque es una combinacion de elementos necesarios para la
planificacién y la ejecucion de toda la operacion de marketing. El marketing mix es un

paquete de componentes que forman el producto ya sea bienes o manuscrito sin servicios
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de informacion de contacto en el mercado y disefiados e implementados para apoyar los
servicios de la organizacion para lograr sus objetivos. EI modelo 4 P tradicional es una
estrategia de marketing mix muy importante para las empresas, genera aumentar la
eficiencia y eficacia en el mercado, ya que la mezcla de marketing es orientada
directamente con los clientes logrando tener mas comunicacion y asi poder satisfacer

sus necesidades y deseos de los clientes potenciales. (p. 3)

Barreiros (2015), Las actividades del marketing mix generan muchas
posibilidades de aumentar las ventas y ganar rendimientos de la marca en el mercado
competitivo. Las organizaciones al ejecutar estas estrategias de marketing a largo plazo
podran obtener mayor rentabilidad y posicionamiento, ya que al desarrollar las tecinas
del marketing mix podemos llegar a obtener una comunicacién poderosa con los
clientes, llegar a conocerlos y saber sus preferencias y gustos de cada cliente por lo tanto
estariamos satisfaciendo sus necesidades. Es importante que los clientes confien en
nuestra marca por ello las empresas ofrecen lealtad y confianza para asi poder

satisfacerlos ganando su confianza. (p. 60)

Talpau (2014), El producto y los otros componentes del marketing mix son
herramientas indispensables para toda empresa, ya que estas estrategias generan
mayores ventas en el mercado, relacionarnos con el publico y llegar a satisfacer
exitosamente a los clientes. Las 4 Ps son herramientas que ayudan a lograr conseguir las
metas trazadas de cada compafiia, es una pieza clave para poder generar mayores
ingresos y lograr posicionarnos en el mercado potencial. Por lo tanto, implementar el
marketing mix es una decision exitosa que puede generar las empresas a largo plazo. (p.
54)

Spear (2018), El plan de marketing es una de las estrategias muy indispensables
para las empresas ya que nos ayudara a que la empresa sea competitiva y conocida en
el mercado laboral. Algunas ideas de plan de marketing son aquellas que no son
tradicionales. Estos son algunos ejemplos: ferias de salud. Una manera que nos gusta
mostrar el apoyo de la comunidad es participar en ferias comunitarias y de la salud de
la empresa. Proporcionamos proyecciones de la vista y ofrecemos para limpiar, apretar,

y ajustar las gafas y reemplazar las almohadillas de la nariz. También nos aseguramos
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de tener articulos promocionales, tales como pafios de limpieza y limpiador con nuestro
logotipo, boligrafos y desinfectante de manos. Usamos una lista de verificacion de salud
para estar organizados. Al desarrollar estas estrategias podemos hacer que los clientes
se relacionen con la empresa y sientan confianza para que otro dia acudan a nosotros sin
ninguna duda con ello somos la primera opcion del cliente satisfaciendo su necesidad y

Ilegar a fidelizarlos logrando una ventaja competitiva en el mercado. (p. 12)

El comienzo de una aventura de negocios puede ser emocionante. Todo
comienza con una idea y un suefio, pero convertir ese suefio en realidad requiere una
planificacidn sélida. Para hacer que su negocio sea un éxito, es necesario desarrollar la
estrategia de marketing que se adecue con lo que la empresa va a brindar a sus clientes.
Hoy en dia no es importante tener una gran cantidad de dinero de capital para poder
desarrollar un plan de marketing ahora con las redes sociales podemos hacer que un
negocio sea conocido y que los clientes sepan del producto que vamos a ofrecer, es un
plan de marketing que muchas empresas optan por ello y que les a beneficiado

exitosamente. (p. 26)

Castro (2017), El plan de marketing es un instrumento de caracter estratégico,
que incita la comercializacion de los bienes y servicios que ofrece el organismo
corporativo por medio de la generacion de una ventaja competitiva. Es el instrumento
que se debe tener en cuenta cuando se quiera pensar en las necesidades de los
consumidores. El plan de marketing aporta a la organizacion, bajo la perspectiva de
marketing, una vision actual y del mafiana que le podra servir para cumplir con los
objetivos trazados de la empresa. Al desarrollar un plan de marketing la empresa lograra
posicionarse en el mercado y obtener una ventaja competitiva frente a sus competidores.
(p. 236)

1.4. Formulacion del problema
Problema general
¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento de la empresa
inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019?
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Problemas especificos
¢Cudl es la relacion entre el posicionamiento y la gestion de base de datos de clientes en
la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019?

¢Cudl es la relacion entre el posicionamiento y la adaptacion de la comunicacion hacia

los clientes en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019?

¢Cudl es la relacion entre el posicionamiento y la interaccion digital cliente empresa en
la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019?

1.5.  Justificacion del estudio
La presente investigacion ha contribuido a la informacion ya existente de las variables
mencionadas: Marketing relacional y Posicionamiento. Un aporte al conocimiento
cientifico de las variables en estudio, las mismas que conociendo su naturaleza sirvio para

expandir el conocimiento y desarrollar futuras investigaciones en dicho campo de estudio.

Debido a la naturaleza de la investigacion, la empresa sefialada, las variables
utilizadas, y la posibilidad de acceso a la informacidon se aplicé el instrumento:
cuestionario, en el cual contuvo una serie de preguntas, las cuales fueron validadas por
personas especializadas y se aplicé una confiabilidad estadistica, permitiendo que el

instrumento sea replicable en diferentes estudios y escenarios.

Como se menciono la empresa inmobiliaria Elav S.A.C. atraviesa un problema
al no relacionarse con sus clientes directamente en la cual no esta logrando ser
posicionado en el mercado trayendo consecuencias como bajas ventas de terreno , no son
reconocidos en el mercado y no logran fidelizar a sus clientes. La presente investigacion
propondra estrategias a largo plazo de como relacionarse con los consumidores para poder
saber necesidades e inquietudes de cada uno de ellos, logrando satisfacer sus necesidades
de cada uno de los clientes, obteniendo un buen posicionamiento en el mercado para que
la empresa inmobiliaria Elav logre vender mas sus terrenos llegando a la mente del

consumidor final.

1.6. Hipdtesis
Hipotesis general
Existe relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento en la empresa
inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019.
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Hipotesis especificos
Existe relacion entre el posicionamiento y la gestion de base de datos de clientes
en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019.
Existe relacion entre el posicionamiento y la adaptacion de la comunicacion hacia

los clientes en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 20109.

Existe relacion entre el posicionamiento y la interaccion digital cliente-empresa

en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019.

1.7.  Objetivos
Objetivo general
Describir la relacion entre el marketing relacional y el posicionamiento en
la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019
Objetivos especificos
Identificar la relacion entre el posicionamiento y la gestion de base de datos de
clientes en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C.,Ate 2019
Identificar la relacion entre el posicionamiento y la adaptacién de la
comunicacion hacia los clientes en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019
Identificar la relacién entre el posicionamiento y la interaccion digital cliente

empresa en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019
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2.1. Disefio de investigacion

2.1.1. Enfoque de investigacion
Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014), mencionan que el enfoque de
investigacion es cuantitativo ya que se hizo la obtencion de datos para probar
hipotesis, mediante de una medicidon numérica y el analisis estadistico, permitiendo
probar teorias, asimismo, el enfogque de la investigacion es cuantitativa, porque se
ejecutara un calculo numérico y estadistica de los datos obtenidos en la encuesta
para asi probar las hipotesis y teorias de la mercadotecnia relacional y el

posicionamiento en la compafiia inmobiliaria Elav.

2.1.2. Tipo de estudio
La presente investigacion es aplicada ya que como objetivo principal es
adquirir nuevos conocimientos en base a la recopilacion de informacién mediante
la investigaciéon, lo cual ayudo a perfeccionar la informacion existente entre las

variables de marketing relacional y el posicionamiento.

2.1.3. Nivel de investigacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), expresan que la investigacion
correlacional es un tipo de estudio cuyo objetivo es calcular la relacién que existe
entre dos 0 mas variables en un momento especifico, por lo tanto, el tipo de estudio
de este alcance es correlacional porque esta encaminada a establecer la relacion
existente entre el marketing relacional y el posicionamiento en la compafiia

inmobiliaria Elav.

2.1.4. Disefio de investigacion
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definen el disefio no experimental
de corte transversal como es un estudio donde no se veria de caracter premeditado
las variables para hacer efecto sobre otras, por lo tanto, el disefio es no experimental
debido a que no existe manejo de las variables de mercadotecnia relacional y el

posicionamiento en un tiempo especificado.
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Disero:

M: Muestra

O1: Marketing relacional
0O2: posicionamiento

R: Relacion entre variables

2.2.  Variables, Operacionalizacién

Primera variable: Marketing relacional

Segunda variable: posicionamiento

40



TABLA N° 1 MATRIZ DE LA OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores Escala de medicion

Marketing rdacional

La mercadotecnia relacional es
un desarrollo social de crear y
ejecutar

compradores, como también es
identificar y perfeccionar las
relaciones con los clientes,
logrando un beneficio
satisfactoriode  cumplir los

objetivos trazados de la empresa.

Con ello las empresas
conseguiran cumplir sus  metas
propuestas, pudiendo anticipar
las exigencias de los clientes e
innovar productos nuevos y
diferentes hacia los clientes
(Giraldo, 2015,

p. 22).

Se medird a través de un
cuestionario incorporado
auna guia de entrevistas
para mayor compresion
de las variables,
contempla 3 dimensiones
y 8 indicadores

Gestion de base de
datos

Nivel de conocimiento de la informacién de los clientes y datos prospectos.

Existencia de informacién detallada de los clientes.

Adaptacioén de la
comunicacion hacia
los clientes

Nivel de satisfaccion del producto

Nivel de aporte del cliente

Identificacion de comunicacion con el cliente .
Ordinal

Interaccién digital
cliente-empresa.

Nivel de interaccién con el cliente

Identificacion de necesidades del cliente

Nivel de confianza con el cliente
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TABLA N° 2 MATRIZ DE LA OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLES

Definicién conceptual

Definicion

operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de valoracién

Posicionamiento

Lograr un posicionamiento de
mercado satisfactorio es que el
producto conquiste un puesto
diferente y deseable en la mente
del consumidor meta, mediante
los competidores .Una posicion
es cuando los clientes
diferencian y prefieren un
producto en relacién con la
competencia. Todas las
empresas desean ser

posicionados exitosamente en el

mercado, ya que, con ello logran

obtener una buena imagen de la
marca ante la competencia 'y
posicionarse fuertemente en la
mente del consumidor.
(Rodriguez, 2013, p. 36).

Se realizara una
encuesta de 15
preguntas que
permitira medir mi
variable con cada de
las dimensiones que
son: segmentacion
del mercado,
estrategia de marca y

plan de marketing

con 6 indicadores.

Segmentacion del

mercado

Nivel de competencia de

mercados existentes

fijacion de precios del servicio

Estrategiade marca.

Percepcion del valor de marca

por el cliente

lealtad de marca

Plan de marketing.

Analisis de la situacion de la

empresa

Analisis de la evolucion y

tendencia de mercado.

Ordinal
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), estos autores precisan la poblacion como
un conjunto de fendmenos en las que se estudiara sus caracteristicas. Por otro lado, Castro
(2003) citado por corral, 1 y Franco, A. (2015), sefiala que la poblacién es el conjunto de
todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones. La presente
investigacion estuvo conformada por los consumidores que visitan a la compaiiia
Inmobiliaria Elav ubicada en la Av. Los Angeles, Ate; el cual siguiendo la linea
manifestada por Castro (2013), es infinita o desconocida. Estos clientes son en su mayoria
jévenes y padres de familia cuyas edades oscilan entre 25 a 50 afios, y que buscan adquirir

un inmueble propio.

2.3.2. Muestra
Esta investigacion se tomé a 171 clientes de la empresa Inmobiliaria Elav ubicada
en la Av. Los Angeles — Ate. Para delimitar la muestra se usara un nivel de confianza de
95% Yy una precision de 7.5 %. Bolafios (2012) aporta la siguiente formula cuando la

poblacion es desconocida.

Donde:

n = Tamafio de la muestra

P= Proporcion de éxito

50% q = proporcion de
fracaso

50%

e = Nivel de precision 7.5% z

= Nivel de confianza 1.96
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Z%xpxq

gl

"= (1 96)(05) (05)
(0.075) 2

n= 171 clientes.

2.3.3. Muestreo

En la investigacion se trabajo un tipo de Muestreo Probabilistico, aleatorio simple ya
que nos da la facilidad de armar la muestra seleccionando a un conjunto de personas
por igualdad.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica e instrumento

La técnica que se empled en este proyecto de investigacion es la encuesta, y el
instrumento de recoleccion de datos es el cuestionario, conformado por 32 preguntas
bajo la escala tipo Likert, estas preguntas fueron disefiadas a partir de los indicadores
de las dimensiones de cada variable de investigacion, asimismo, cada pregunta
presenta 5 alternativas; la prueba es individual y sin restriccion de tiempo, la encuesta
estara dirigida a los clientes de la compafiia Inmobiliaria Elav ubicado en el distrito de
Ate.

Tabla 3 técnica de instrumento

VARIABLES TECNICAS INSTRUMENTOS
Marketing Encuesta Cuestionario sobre
Relacional

Marketing relacional

posicionamiento Encuesta Cuestionario sobre
posicionamiento
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2.4.2. Validez de los instrumentos
La herramienta se evalud y fue aprobado por los expertos de la universidad cesar vallejo.

2.4.3. Confiabilidad
La confiabilidad se realiz6 a través del analisis del alfa de cronbach. Los

resultados del analisis de confiabilidad a los instrumentos son los siguientes: con un
resultado de 0,963 para el cuestionario de marketing relacional y 0,931 para el
cuestionario de posicionamiento lo cual indica que es altamente confiable para medir

el marketing relacional y el posicionamiento en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C.

2019.
Tabla 4

Rango de confiabilidad

Valor del Coeficiente r
+1.00 Correlacion positiva perfecta
+0.90 Correlacion positiva fuerte
+0.75 Correlacion positiva considerada
+0.50 Correlacion positiva media
+0.25 Correlacion positiva débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.50 Correlacién negativa media
-0.75 Correlacion negativa considerada
-0.90 Correlacion negativa fuerte

-1.00 Correlacion negativa perfecta

Fuente: Hernandez (2010)
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Estadisticos de fiabilidad — Alfa de Cronbach global
Tabla5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada
en elementos
estandarizados

Alfa de Cronbach N de elementos

,963 ,963 32

Fuente: Elaboracion propia

El resultado del coeficiente del alfa de cronbach, arrojo un valor de 0.963 lo cual fue
fuertemente confiable y estaria apto para su aplicacion a la totalidad de la muestra, para

determinar la relacion entre la mercadotecnia relacional y el posicionamiento.

Estadisticos de fiabilidad — Alfa de Cronbach cuestionario Variable Tabla

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada
en elementos
estandarizados
Alfa de Cronbach N de elementos

,931 ,932 17

Fuente: Elaboracion propia

El resultado del coeficiente del alfa de cronbash, arrojo un valor de 0.932 lo cual fue fuertemente

confiable y estaria apto para su aplicacion a la totalidad de la muestra.

Estadisticos de fiabilidad — Alfa de Cronbach cuestionario Variable Tabla

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada
en elementos
estandarizados
Alfa de Cronbach N de elementos

,920 ,921 15

Fuente: Elaboracion propia
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El resultado del coeficiente del alfa de cronbach, arrojo un valor de 0.921 lo cual fue fuertemente

confiable y estaria apto para su aplicacion a la totalidad de la muestra.

2.4.3. Validez

Segun Hernandez et al. (2014), “la validez, es el grado lo que un instrumento mide la variable
que se desea medir” (p.200).
Al obtener la aprobacion por juicio de expertos en la materia se realizo el proceso de validacion

del contenido que se utilizo el instrumento.

Formula de coeficiente de validacion
c k
i=1 ZJ‘:]_XI:

C :T%

Donde:
CV: Coeficiente de validacion

[13%2]

, por el experto j

73T
1

Xij: Valoracion del criterio
C: N° de criterios

K: N° de expertos que validan
Tabla 8

Validacién por juicio de expertos
Variable 1: Marketing Relacional

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 85% 83% 84% 252%
Objetividad 85% 83% 84% 252%
Pertenencia 85% 83% 84% 252%
Actualidad 85% 83% 84% 252%
Organizacion 85% 83% 84% 252%
Suficiencia 85% 83% 84% 252%
Intencionalidad 85% 83% 84% 252%
Consistencia 85% 83% 84% 252%
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Coherencia 85% 83% 84% 252%

Metodologia 85% 83% 84% 252%
Fuente: Elaboracién propia TOTAL 2520%
Cv 84%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable marketing relacional
es de 84%, obteniendo una calificacidn excelente (81% - 100%).
Tabla 9

Validacion por juicio de expertos

Variable 2: Posicionamiento

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 85% 84% 83% 252%
Objetividad 85% 84% 83% 252%
Pertinencia 85% 84% 83% 252%
Actualidad 85% 84% 83% 252%
Organizacion 85% 84% 83% 252%
Suficiencia 85% 84% 83% 252%
Intencionalidad 85% 84% 83% 252%
Consistencia 85% 84% 83% 252%
Coherencia 85% 84% 83% 252%
Metodologia 85% 84% 83% 252%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2520%

cV 84%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
posicionamiento es de 84%, logrando una calificacion excelente (81% - 100%). A
continuacion, se muestra el grado y el nombre de los tres expertos que participaron en

la validacion del instrumento.
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Tabla 10

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre
Experto N°1 Dr. Navarro Tapia, Javier
Experto N°2 Mg. Cervantes Ramon Edgard
Experto N°3 Mg. Alonso Lépez Alfredo

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Procedimiento

El cuestionario realiz6 con la participacion de los clientes de la empresa inmobiliaria Elav
que son 171. El analisis que se emple6 dentro de los datos es el estadistico, dado que se
esta aplicando el cuestionario como instrumento para mis dos variables que esta conform
ado por 32 preguntas utilizando la escala de Likert, ya que culminada la informacion
obtenida se ingresaran los datos a una base de datos de Excel, donde se ingresaran la
informacién al programa IBM SPSS V.24, para determinar la confiabilidad del

instrumento, a través del coeficiente de alfa de cronbach.

2.6.Métodos de analisis de datos

Se hiso un analisis descriptivo utilizando una herramienta estadistica descriptiva
donde se realizé la sintesis e interpretacion de los resultados que mostrara las tablas graficas
de barras, donde se ejecutd por cada dimensidn. Por otro lado, se emple6 el método
inferencial debido a que se realiz6 una contrastacion de las hipotesis con el coeficiente de

spearman, el cual no sigue una distribucién normal.

Mondragén (2014). El método de correlacion de Rho de Spearman es una técnica
bivariada y no paramétrica, ya que se aplican en estudios en los que no se cumple con los
supuestos de normalidad en los datos y que permiten establecer similaridades o
disimilaridades entre las variables e individuos. Se realiz6 este analisis estadistico porque
las variables con cualitativas y esta dentro de la escala no paramétrica y tiene una escala de

valor ordinal.
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2.7. Aspectos éticos

El siguiente trabajo de investigacion se ejecutd a través de la informacién
recolectada donde los clientes se comprometen en colaborar con el llenado de las encuestas
en presencia del investigador. Toda informacion obtenida se utilizd para dar soporte de

confiabilidad a la empresa inmobiliaria Elav S.A.C.
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3.1. Caracterizacion de la muestra

GENERO

B mascuLINO
E FEMENINO

Figura 1. Género de los encuestados

Del total de encuestados un 65,50% son mujeres y el 34,50% son hombres

EDAD

W25 AL 30
E31 AL 36
O37 AL 42
W43 AMmAS

Figura 2. Edad de encuestados
Del total de encuestados el 60.23% son de la edad de 31 a 36 afios y el 17.54% son de 37 a 42

anos.
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3.2. Estadisticos descriptivos de la gestion de base de datos

percibe que la empresa busca satisfacer tus necesidades 39.18% _
considera que la empresa valora tu opinidn respecto a _
. . 50.88%
cada uno de los ofrecimientos de terrenos que realiza
la empresa evalla tu mejor opcién de compra 54.97% _
la empresa se preocupa por conocer tus inquietudes
P preocupa p 5 49.71% - z0m%  [1686%"

respecto a los terrenos que ofrece

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
siempre M casisiempre ™3 veces

Figura 3. Gestion de base de datos

INTERPRETACION:

Con respecto a las preguntas del indicador gestion de base de datos de la variable marketing
relacional, podemos observar que la mayoria de los entrevistados respondieron con un
porcentaje de 54.97% que la empresa siempre evalta la mejor opcion de compra de los
clientes y también respondieron con un porcentaje de 50.88% que la empresa siempre valora
la mejor opcion de compra de cada cliente. Como también los encuestados manifiestan con
un 49.71% que la empresa siempre se preocupa por conocer las inquietudes respecto a los
terrenos que se ofrece a cada cliente.

3.3. Estadisticos descriptivos de la adaptacion de la comunicacion hacia los clientes

considera que la comunicacion que brinda la empresa... 47.95% 12.87% 5 T390
le resulta facil comunicarse con la empresa para saber... 46.20% " 15.79% 573
Esta interesado en conocer los precios de los terrenos... | ARG s aig N
constantemente usted averigua donde estan ubicados... 38.01%  15.79% ENEEe9%
considera que la empresa estd comprometido en... 36.26% 112.28% NEglE0%

Se siente satisfecho por el servicio de terrenos que... 42% 19,949 IS 50

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
SIEMPRE M CASISIEMPRE ™ A VECES
Figura 4. Adaptacion de la comunicacion hacia los clientes
INTERPRETACION:
Con respecto a las preguntas del indicador adaptacién de la comunicaciéon hacia los
consumidores de la variable marketing relacional, podemos observar que la mayoria de los

entrevistados respondieron con un porcentaje de 47.95% que la empresa siempre brinda una
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comunicacion efectiva a los clientes y también respondieron con un 46.20% que los clientes
siempre les resulta facil comunicarse con la empresa para informarse sobre los precios de los
terrenos. Como también los encuestados manifestaron con un porcentaje de 43.27% que los
clientes casi siempre estan interesados en conocer los precios de los terrenos que estan

ubicados en diferentes lugares.

3.4. Estadisticos descriptivos de la interaccion digital cliente-empresa

a empresa le genera confianza suficiente para realizar...

Percibe que la empresa le brinda confianza a través de...

I
usted cree que la empresa ofrece servicios de terrenos... 3).77% 17.54 % 3 1.41%
Se siente satisfecho con la facilidad de pago que se le...
[
Considera que la empresa esta atento en querer... 45.03 % 11. 1% 2 1.82%
considera que la empresa se preocupa por hacerle...
[
Percibe que la empresa esta totalmente conectado con... 46.47 % 1 :.94% '5.29 4
0% [
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% A6.78 12.28% 31.99%
SIEMPRE  m CASI SIEMPRE ), Ay CES 13.45% 3).41%
[
12.69% 19 30% 23.39%
|
49.7 1% 2.28% 24.56 %

Figura 5. Interaccion digital cliente-empresa

INTERPRETACION:

Con respecto a las preguntas del indicador Interaccién digital cliente-empresa de la variable
marketing relacional, podemos observar que la mayoria de los entrevistados respondieron
con un porcentaje de 49.71% que la empresa siempre esta conectada totalmente con sus
clientes y también respondieron con un porcentaje de 46.78% que los consumidores siempre
se sienten satisfechos con la facilidad de pagos que la empresa le ofrece. Como también los
encuestados manifestaron con un 46.47% que la empresa siempre ofrece servicios de

terrenos de acuerdo a la necesidad que tiene cada cliente.
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3.5. Estadisticos descriptivos de la segmentacion del mercado

considera que la empresa ofrece el mejor servicio del...

considera que el precio es razonable por los terrenos...

|
considera que el servicio de terrenos que brinda la... 45.03 % 11.72% 3.99%
considera que la competencia tiene mejores opciones... I
33. 2% 18.71% 34.50%
percibe que la empresa ofrece un servicio de calidad... la
empresa brinda mejor servicio de ventas de terrenos... I
49. 1% 12.28 % 23.39%
0%k
|
45.61 % 16 96% 25.73 %
SIEMPRE m CASISIEMPRE AWECES
|
50.29% 7.60% 2).82%
|
15.03 % 15. 0% 28.65%

Figura 6. Segmentacion del mercado

INTERPRETACION:

Con respecto a las preguntas del indicador segmentacién del mercado de la segunda variable
de posicionamiento podemos observar que la mayoria de los entrevistados respondieron con
un porcentaje de 50.29% que la empresa siempre ofrece un servicio de calidad ante la
competencia y también respondieron con un porcentaje de 49.71% que la empresa siempre
brinda los servicios de terrenos a un precio muy accesible para los clientes. Como también
los encuestados manifestaron con un 45.61% que los clientes consideran que la competencia

siempre tiene mejores opciones de venta a diferencia de la empresa inmobiliaria Elav.

3.6. Estadisticos descriptivos de la estrategia de marca

considera que la empresa interactua eficazmente con

usted
Cree Ud. Qué la empresa inmobiliaria Elav es una marca ]
que brinda confianza 4 35% 15.37% 33.33%
considera que la empresa es la mejor opcién para
adquirir un terreno C
El servicio de venta de terrenos responde a lo que usted 15.03 % 15. 20% 6.32 4%
esperaba
considera que el servicio de ventas de terrenos que I
brinda la empresa se diferencia de las demas 49.12 % 11 1% 3 53%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
|
49.71 9 1 .45% 7.49 %
SIEMPRE mCASI SIEMPRE “/EcE ° °
|
15.61 % 16.37% 5.15%

Figura 7. Estrategia de marca
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INTERPRETACION:

Con respecto a las preguntas del indicador estrategia de marca de la segunda variable de
posicionamiento podemos observar que la mayoria de los entrevistados respondieron con un
porcentaje de 49.71% que la empresa siempre ofrece un servicio que cubra las expectativas
del cliente y también respondieron con un porcentaje de 49.12% que los clientes siempre
consideran que la empresa es una buena opcion para poder comprar un terreno. Como
también los encuestados manifestaron con 45.61% que la compafiia siempre ofrece un

servicio diferente que la competencia.

3.7. Estadisticos descriptivos del plan de marketing

Estd pendiente a la nuevas tendencias de propuestas
modernas de viviendas

34.50% 31.58% | 21.05%
39.18% 2281% | 27.49% B
48.54% 12.28% 23.98% N
41.52% 13.45%  35.00% N

Estd atento a las tendencias de cambio de la empresa
inmobiliaria Elav.

Considera que la empresa inmobiliaria Elav tiene una buena
reputacién en el mercado

Considera que la empresa estd bien posicionada en el
mercado

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

SIEMPRE CASISIEMPRE M AVECES M CASINUNCA

Figura 8. Plan de marketing

INTERPRETACION:

Con respecto a las preguntas del indicador plan de marketing de la segunda variable de
posicionamiento podemos observar que la mayoria de los entrevistados respondieron con un
porcentaje de 48.54% que los clientes consideran que la empresa tiene una buena reputacion
en el mercado y también respondieron con un porcentaje de 41.52% que los clientes
consideran que la empresa siempre esta bien posicionado en el mercado. Como también los
encuestados manifestaron con un 39.18% que los clientes siempre estan atentos a las

tendencias de cambio de la empresa.
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3.2. Contrastacion de hipotesis
Prueba de hipotesis correlacional entre el marketing relacional y el posicionamiento
HO: No existe relacién entre el marketing relacional con el posicionamiento de la empresa
inmobiliaria Elav SAC. Ate-2019.
H1: Existe relacién entre el marketing relacional con el posicionamiento de la empresa
inmobiliaria Elav SAC. Ate-2019.
Estrategia de la prueba:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
Tabla 11

Prueba de hipotesis correlacional entre marketing relacional y el posicionamiento
Correlaciones

Marketing
relacional
Posicionamiento
Rho de Marketing Coeficiente de ,809™
i i6 1,000
Spearman relacional correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 171 171
Posicionamiento  Coeficiente de ,809™
correlacion 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 171 171

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia — base de datos. SPSS 22
Interpretacion: En consideracién de la hip6tesis general trazada, se llega a ejecutar el analisis

correspondiente en base a los datos conseguidos de la encuesta aplicada, haciendo el uso del

programa SPSS 22.
En la tabla N°11 se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, significa que

es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipétesis nula y por ende se acepta la hipétesis

alterna, que indica que existe correlacion entre las variables.
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En conclusién, concurre un alto de evidencia estadistica para poder afirmar la relacion entre el
marketing relacional con el posicionamiento de la empresa Inmobiliaria Elav S.A.C. Ate — 2019,
a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.809. Es decir, se considera una

correlacion positiva muy fuerte.

3.3. Prueba de hipdtesis especificas

3.3.1. Prueba de hipdtesis correlacional entre el posicionamiento y la gestion de base de
datos.

HO: No existe relacion entre la gestion de base de datos con el posicionamiento de la empresa
inmobiliaria Elav SAC. Ate-2019.

H1: Existe relacion entre la gestion de base de datos con el posicionamiento de la empresa
inmobiliaria Elav SAC. Ate-20109.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 12

Prueba de hipotesis correlacional entre posicionamiento y la gestion de base de datos
Correlaciones

gestion de
base de
datos
Posicionamiento
Rho de Posicionamiento Coeficiente de 752"
Spearman correlacion 1,000
Sig. (bilateral) . 000
N 171 171
gestion de Coeficiente de »
base de datos correlacion 1952 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 171 171

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente:

Elaboracidn propia — base de datos. SPSS 22
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Interpretacion: En consideracion de la primera hipétesis especifica trazada se llega a realizar
el analisis correspondiente en base a los datos conseguidos de la encuesta aplicada, haciendo
el uso del programa SPSS 22.

En la tabla N°10 se puede observar que el valor de sig. (Bilateral) corresponde a 0.000, quiere
decir que es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hip6tesis nula y por ende se
acepta la hipdtesis alterna, que indica que existe relacion entre la primera dimension y la
segunda variable.

En conclusion, concurre un alto de evidencia estadistica para poder afirmar la relacion entre
la gestion de base de datos con el posicionamiento de la empresa Inmobiliaria Elav S.A.C.
Ate — 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.752. Es decir,

se considera una correlacion positiva considerable.

3.3.2 prueba de hipdtesis correlacional entre la adaptacion de la comunicacion hacia
los clientes y el posicionamiento

HO: No existe relacién entre la adaptacién de la comunicacion hacia los clientes con el
posicionamiento de la empresa inmobiliaria Elav SAC. Ate-2019.

H1: Existe relacion entre la adaptacion de la comunicacion hacia los clientes con el
posicionamiento de la empresa inmobiliaria Elav SAC. Ate-2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tablal3

Prueba de hipdtesis correlacional entre la adaptacion de la comunicacion hacia los clientes y el posicionamiento
Correlaciones

adaptacion de la

.. . municacion
Posicionamiento comunicacto

Rho de Posicionamiento Coeficiente de
correlacion Sig. 1,000
Spearman (bilateral) 817"
,000
N 171 171
adaptacion de la Coeficiente de
comunicacion hacia los correlacion Sig. 1,000
clientes (bilateral) 817"
,000 .
N 171 171

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: Elaboracion propia — base de datos. SPSS 22
Interpretacion: En consideracion de la segunda hipdtesis especifica trazada, se llega a realizar el

analisis correspondiente en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada, haciendo el uso del
programa SPSS 22.

En la tabla N°11 se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, es decir que
es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipétesis nula y por ende se acepta la hipétesis
alterna, que indica que existe relacion entre la segunda dimensién y la segunda variable. En
conclusion, concurre un alto de evidencia estadistica para afirmar la relacion entre la adaptacion
de la comunicacion hacia los clientes con el posicionamiento de la empresa Inmobiliaria Elav
S.A.C. Ate — 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.817. Es

decir, se considera una correlacion positiva muy fuerte.

3.3.3 Prueba de hipétesis correlacional entre interaccion digital cliente-empresay el
posicionamiento
HO: No existe relacion entre la interaccion digital cliente-empresa con el posicionamiento de la
empresa inmobiliaria Elav SAC. Ate-2019.
H1: Existe relacion entre la interaccién digital cliente-empresa con el posicionamiento de la
empresa inmobiliaria Elav SAC. Ate-2019.
Estrategia de la prueba:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 14

Prueba de hipétesis correlacional entre la interaccion digital cliente-empresa y el posicionamiento
Correlaciones

interaccion digital

. . cliente-empresa
Posicionamiento

Rho de Posicionamiento Coeficiente de
i6 1,000 741"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 171 171
interaccion digital cliente- Coeficiente de .
empresa correlacion 741 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 171 171

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia — base de datos. SPSS 22
Interpretacion: En consideracion de la tercera hip6tesis especifica trazada, se llega a realizar el

analisis correspondiente en base a los datos conseguidos de la encuesta aplicada, haciendo el uso
del programa SPSS 22.

En la tabla N°12 se puede ver que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.00, significa que es
menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipotesis nula y por ende se acepta la hipétesis
alterna, que nos indica que si existe relacién entre la tercera dimension y el posicionamiento.
En conclusion, concurre un alto de evidencia estadistica para poder afirmar la relacion entre la
interaccion digital cliente-empresa con el posicionamiento de la empresa Inmobiliaria Elav
S.A.C. Ate — 2019, mediante un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.741. Por

ello es considerado una correlacidn positiva considerable.

61



IV. DISCUSION



Los resultados alcanzados del marketing relacional y el posicionamiento en la compafiia
inmobiliaria Elav S.A.C. Ate — 2019, ayudara a comparar con los antecedentes citados

en la investigacion, en las cuales se tomaran en cuenta los resultados mas resaltantes.

En nuestros resultados podemos observar que el 39.18% de los entrevistados
manifiestan que la empresa inmobiliaria Elav S.A.C. siempre se preocupa por satisfacer
sus necesidades, por otra parte, el 50.88% de los entrevistados manifestaron que la
empresa siempre valora la opinion de cada uno de sus clientes respecto a los terrenos
ofrecidos. Ademas, midiendo la relacion entre la gestion de base de datos y el
posicionamiento, podemos observar que existe una relacion positiva considerable del
Rho de Spearman = 0.752. Es decir que ante la presencia de una buena gestion de base

de datos se da un alto nivel de posicionamiento en el mercado.

Estos resultados hallan concordancia por Laos (2018) quien refiere que la gestion de
base de datos es una herramienta indispensable para toda organizacion, ya que al contar
con esa estrategia se logra conocer a profundidad al cliente y con ello se podra satisfacer
sus necesidades. Por otro lado, nos menciona que el posicionamiento es la forma en que
los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes, es decir el
lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la
competencia. Por otro lado, bajo los pardmetros de las correlaciones efectuadas por
areas, uno de los hallazgos mas importantes hace referencia al impacto positivo que
generan la segmentacion de mercado para poder obtener informacion de cada cliente y
poder agruparlos por necesidades diferentes, ello lograra que la empresa este altamente

posicionado en el mercado y este apto para competir con lo competencia.

Por otro lado, se puede observar que la mayoria de los entrevistados con un 47.95%
manifestaron que los consumidores siempre consideran que la empresa inmobiliaria
Elav brinda una comunicacion efectiva a sus clientes, asi mismo los entrevistados

también respondieron con un 46.20% que a los clientes les resulta facil comunicarse con
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la empresa para saber los precios de los terrenos que se ofrece. Cabe sefialar que un
38.60% de los entrevistados declararon que la compafiia a veces estd comprometida en
satisfacer las inquietudes de los consumidores mediante el servicio de los terrenos que
ofrece. Por otro lado, midiendo la relacién entre la adaptacidn de la comunicacion hacia
los clientes y el posicionamiento, podemos observar que existe una relacién positiva
muy fuerte del Rho de Spearman = 0.817 entre la dimension adaptacion de la
comunicacion hacia los clientes y la variable posicionamiento; es decir que al
implementar una tactica de adaptacion de la comunicacion de los clientes se da un

incremento alto de posicionamiento en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C.

Estos resultados guardan relacion con los hallazgos por Rodriguez (2015) quien observo
la significancia relacion entre la adaptacion de la comunicacién y el posicionamiento,
que se convierten en una amplia relacion entre dicha dimension con la variable ya
sefialada. Por otro lado, el autor dio a conocer en su investigacion que existe una relacion
positiva moderada Rho=0.643, es decir si se implementa una estrategia de adaptacion
de la comunicacién de los clientes se dan resultados importantes como lograr un

posicionamiento fuerte para la organizacion.

Por otro lado, podemos observar que el 49.71% de los encuestados manifiestan que la
empresa siempre esta totalmente conectada con los clientes. Asimismo, los encuestados
respondieron con un 46.78% que se sienten satisfechos con la facilidad de pago que les
brinda la empresa. Midiendo la relacion entre la interaccion digital cliente-empresay el
posicionamiento, podemos observar que existe una relacion positiva considerable con
el Rho de Spearman = 0.752; es decir que ante la presencia de una buena interaccion

digital cliente-empresa se da un alto nivel de posicionamiento en la organizacion.

Estos resultados son concordantes con lo referido por Ortiz (2017) quien refiere que la
interaccion digital cliente-empresa es cuando la empresa le da intereses a sus
necesidades y sugerencias a los clientes logrando un beneficio, ya que al aplicar una
estrategia de interactuar digitalmente con el cliente se logra fidelizar y ganar la confianza
de los clientes. Las empresas deberian de priorizar a sus clientes y saber sus gustos e
inquietudes para poder tener una buena interaccion digital con ellos para asi lograr

satisfacerlos exitosamente y obtener un buen posicionamiento en el mercado.
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Finalmente, al medir de forma global la relacion entre las variables marketing relacional
y el posicionamiento, podemos observar que existe una relacion positiva muy fuerte
entre ambas variables; es decir que ante la presencia de estrategias de marketing
relacional da como resultado un alto grado de posicionamiento para la empresa, quiere
decir que es una relacion directa, con un Rho de Spearman = (0.809) y una significancia

estadist. al 0.01. Es decir, se considera una correlacion positiva muy fuerte.

En primera instancia, estos resultados son concordantes con los referidos por Laos
(2018b) quien refiere que se ha establecido relaciones directas con una correlacion de
Rho de Spearman (0.483) entre el marketing relacional y el posicionamiento, es decir
que si se implementa una adecuada estrategia de marketing relacional mayor sera el
posicionamiento para la empresa. Es decir, que si una organizacion desarrolla
adecuadamente las técnicas de marketing relacional esto repercutird de manera positiva,

el cual se obtendra como resultado un alto nivel de posicionamiento para la empresa.

Los resultados que arrojaron del rho de spearman de las variables marketing relacional
y el posicionamiento tiene mucha diferencia con los resultados que arrojaron de Laos
(2018), ya que los clientes de la empresa inmobiliaria Elav manifestaron con un 54.97%
que la empresa siempre evalla la mejor opcion de compra del cliente y con un 50% que
la empresa siempre valora la opinidn respecto de lo ofrecido de cada cliente. Con estos
resultados se podria decir que la empresa realiza mejor estrategia de marketing

relacional logrando posicionar a la compafiia aun buen nivel en el mercado.
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V. CONCLUSIONES



Con los objetivos trazados y los resultados conseguidos mediante el proceso de la

investigacion, se determina las siguientes conclusiones.

Primera. Se describe que existe una correlacion positiva muy fuerte del Rho de
Spearman 0.809, entre el marketing relacional y el posicionamiento en la empresa
inmobiliaria Elav S.A.C., Ate 2019, esta relacion es directa, es decir que ante la
presencia de un desarrollo de marketing relacional da como resultado obtener un alto

nivel de posicionamiento en la empresa.

Segunda. Se identifica que existe una correlacion una correlacion positiva considerable
del Rho de Spearman 0.752, entre el posicionamiento y la gestion de base de datos de
clientes en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019, De acuerdo los resultados
obtenidos se pueden indicar que la relacion es directa, es decir que al tener una base de

datos de clientes bien gestionada se da un alto nivel de posicionamiento en la empresa.

Tercera. Se identifica que existe una correlacién positiva muy fuerte del Rho de
Spearman 0.817, entre el posicionamiento y la adaptacion de la comunicacion hacia los
clientes en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019, esta relacion es directa, es
decir que a mayor adaptacion de la comunicacién hacia los clientes se logra conseguir

un buen posicionamiento en la empresa.

Cuarta. Se identifica que existe una correlacion positiva considerable del Rho de
Spearman 0.741, entre el posicionamiento y la interaccion digital cliente empresa en la
empresa inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019, esta relacion directa, es decir que aun alto

interaccion con el cliente se obtiene un mayor grado de posicionamiento en la empresa.
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VI. RECOMENDACIONES
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Primera. Con respecto al marketing relacional y el posicionamiento en la empresa
inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019, se recomienda a la gerencia mejorar las estrategias
de marketing relacional publicando a menudo las promociones y ofertas sobre los
terrenos por las redes sociales con ello podremos relacionarnos y conocer mejor a los
clientes potenciales , ya que esta herramienta ayudara que la compafiia a se encuentre
en un alto posicionamiento en el mercado, del mismo modo implica satisfacer las
inquietudes de los clientes y relacionarnos directamente con ellos, por lo cual es

importante trabajar juntamente con los consumidores.

Segunda. Con respecto a la gestion de base de datos y el posicionamiento en la empresa
inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019, se recomienda a la compafiia a realizar una estrategia
eficaz de obtener una base de datos de los clientes como saber en qué lugares les gustaria
tener su terreno y como seria el modelo de su nuevo hogar, ya que es importante contar
con informaciones contundentes de los clientes potenciales en la cual nos ayudara a que
la empresa sea conocida por los mismos consumidores y asi logre obtener un alto nivel

de posicionamiento en el mercado.

Tercera. Con respecto a la adaptacion de la comunicacion hacia los clientes y el
posicionamiento en la empresa inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019, se recomienda a la
empresa mejorar la comunicacion con los clientes atenderlos de la manera mas eficaz,
resolver sus dudas sobre los precios o lugares donde estan ubicados los terrenos, para
asi poder comprender su gustos Y diferencias sobre el servicio que se le ofrece, con ello
se lograra fidelizar al cliente y hacer que la empresa obtenga un buen posicionamiento
en el mercado, ya que los clientes mismos seran quienes recomienden que la empresa

cubre las necesidades y expectativas de cada uno de los consumidores.

Cuarta. Con respecto a la interaccion digital cliente empresa y el posicionamiento en la
empresa inmobiliaria Elav S.A.C. Ate 2019, se recomienda a la empresa a mejorar la
interaccion digital con los clientes e implementar otras estrategias como publicar la
informacidn exacta del servicio en paginas conocidas como paginas amarillas y urbania,
eso hara que la empresa sea conocido y logre obtener un mayor posicionamiento en el

mercado.
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ANEXO 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA
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S.A.C? . .. | ElavSAC. Nivel de conocimiento de la informacion de los
empresa  inmobiliaria .
clientes y prospectos.
Elav S.A.C. 1.Nunca
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o » Gestion de base de
Especificos Especificos 3. a veces
datos
;Cudl es la relacion entre el e .
¢ Especificos 4.Casi
posicionamiento y la gestion Existe relacién entre el _ i i _ siempre
de base de d de dli Identificar la relacién ste refacion entre € Adaptacion de la Nivel de satisfaccion del producto )
e base de datos de clientes o posicionamiento y la PR : . 5.Siempre
n la emoresa inmobiliari entre el posicionamiento ) comunicacion hacia Nivel de aporte del cliente
en la empresa mmobifiaria ) gestion de base de datos | | o oo N _ i
Elav S.A.C? y la gestion de base de . Identificacion de comunicacion con el cliente
M . de clientes en la
datos de clientes en la
A i . . empresa  inmobiliaria
Cudl es larelacion entre el ——— - - — -
¢ empresa  inmobiliaria Elay SAC Interaccion digital Nivel de interaccion con el cliente
ici i Elav S.A.C. T ; —— - -
posicionamiento y  la cliente-empresa. Identificacion de necesidades del cliente
adaptacion de la - - -
P Nivel de confianza con el cliente
comunicacion hacia los | Identificar la relacion - Drci :
. y Variable 2: Posicionamiento
clientes en la empresa | entre el posicionamiento | EXiste relacion entre el
icionamien | — - -
inmobiliaria Elav S.A.C.? y la adaptacion de la gcci):pcta?:ign € tode y |§ Segmentacion  del Nivel de competencia de mercados
L . S . existentes
comunicacion hacia los fomunicacion hacia los | mercado 1.Nunca
; clientes en la empresa ; Ry ; .
1A i clientes en la empresa > Nivel de fijacion de precios del producto 2.casi nunca
¢Cual es la relacion entre el - e nmobiliaria Elav S.A.C :
posicionamiento y la inmobiliaria Elav S.A.C.
Percepcion del valor de marca por el cliente
interaccion digital cliente- Estrategia de Identificacion de lealtad de 3. aveces
marca. marca 4_.Ca5|
siempre
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empresa en la empresa | Identificar la relacion Existe  relacion | Plan de marketing. Existencia de informacion sobre la evolucion y 5.Siempre
inmobiliaria Elav entre el posicionamiento entre el tendencia de mercado.
SACY y la interaccion digital posicionamiento y Identificacion del analisis de la situacion de la
cliente-empresa en la la interaccion empresa.
empresa inmobiliaria digital cliente-
Elav. empresa en la
empresa
inmobiliaria Elav
S.A.C.
Diseiio de investigacion Poblacion y muestra Técnica e instrumento
El disefio que se seguird es no experimental, Poblacion: Variable 1: Marketing relacional Variable 2:
transaccional o transversal debido a que se Clientes de la empresa inmobiliaria Técnica: encuesta Posicionami
recolectara datos en un tiempo determinado con el Muestra: Instrumento: cuestionario ento
objetivo de determinar la correlacion existente 228 clientes
entre las dos variables. Técnica:
encuesta
Instrumento
cuestionario
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ANEXO 2 CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

Escala
MARKETING RELACIONAL i _ i
Siempre | Casi siempre | A veces | Casi Nunca
nunca
la empresa se preocupa por conocer tus

4 . . 5 4 3 2 1
inquietudes respecto a los terrenos que ofrece

5 la empresa evalla tu mejor opcion de compra 5 4 3 2 1
considera que la empresa valora tu opinién
respecto a cada uno de los ofrecimientos de

6 terrenos i 5 4 3 2 1

que realiza

percibe que la empresa busca satisfacer tus

7 necesidades 5 4 3 2 1
Se siente satisfecho por el servicio de terrenos que

8 brinda la empresa 5 4 3 2 1
considera que la empresa esta comprometido en
satisfacer tus necesidades mediante el servicio de

9 terrenos que ofrece 5 4 3 2 1
constantemente usted averigua donde estan

10 ubicados los terrenos 5 4 3 2 1
Esta interesado en conocer los precios de los

11 terrenos que estan en diferentes lugares 5 4 3 2 1
le resulta facil comunicarse con la empresa para|

12 saber los precios del servicio 5 4 3 2 1
considera que la comunicacion que brinda la

13 empresa es efectiva 5 4 3 2 1
Percibe que la empresa esta totalmente conectado

14 con usted 5 4 3 2 1
considera que la empresa se preocupa por hacerle

15 llegar las nuevas tendencias del producto 5 4 3 2 1
Considera que la empresa estd atento en querer|

16 conquistar tus prospectos de compra 5 4 3 2 1
Se siente satisfecho con la facilidad de pago que se

17 le ofrece 5 4 3 2 1
usted cree que la empresa ofrece servicios de

18 terrenos de acuerdo a tu necesidad econémica 5 4 3 2 1
Percibe que la empresa le brinda confianza a través

19 de la atencion que se le ofrece 5 4 3 2 1
la empresa le genera confianza suficiente para|

20 realizar la compra de los terrenos 5 4 3 2 1
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ANEXO 3 CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIENTO

21

la empresa brinda mejor servicio de ventas de terrenos
respecto a la competencia

22

percibe que la empresa ofrece un servicio de calidad ante la
competencia

23

considera que la competencia tiene mejores opciones de
venta

24

considera que el servicio de terrenos que brinda la empresa
esta aun precio accesible a su bolsillo

25

considera que el precio es razonable por los terrenos que
ofrece la empresa

26

considera que la empresa ofrece el mejor servicio del
mercado

27

considera que el servicio de ventas de terrenos que brinda la
empresa se diferencia de las demés

28

El servicio de venta de terrenos responde a lo que usted
esperaba

29

considera que la empresa es la mejor opcién para adquirir un
terreno

30

Cree Ud. Qué la empresa inmobiliaria Elav es una marca que
brinda confianza

31

considera que la empresa interactda eficazmente con usted

32

Considera que la empresa esta bien posicionada en el
mercado

33

Considera que la empresa inmobiliaria Elav tiene una buenal
reputacion en el mercado

34

Estd atento a las tendencias de cambio de la empresa|
inmobiliaria Elav.

35

Estd pendiente a la nuevas tendencias de propuestas)
modernas de viviendas
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ANEXO 4 VALIDACION DE JUICIOS DE EXPERTOS

&7 USY

CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/MqD A\Oﬂso LOPQE Q\F (‘QAO

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto: A(} Mg \'T O& ol - 1(\\) 0.53(\ %60 \3
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: vasHionax 0
1.5. Autor del instrumento: Andraa. Poradya Pori

1. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente

INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 8‘[ . l |
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD | Iégica 84/. |
Responde a las necesidades internas y
LRTNENGIA externas de la investigacion 8‘/ p ’
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora %L’ §
- Comprende s asped.us a clidad y
ORGANIZACION | Sgmprer g 7 8400
Tiene coherencia entre indicadores y las 0
SUFICIENCIA | Tene cohere ; QY%
ONA Estima las estrategias que responda al
A2, Den propdsito de la investigacion ) ?‘1 ® l°
Considera que los ftems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 8 (/ °) 0

del campo que se estd investigando. )
Considera b edudua  ckl presente 8 o
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a L’ , 0
quienes se dirige el instrumento i
Considera que los items miden lo que ‘8(19 }°

METODOLOGIA

PROMEDIO DE &4 ok
VALORACION - :

ITEMS DE LAPRIMERA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N°® SUFICIENTE

o
[}




12

13

15

16

v
/
14 v
J
%
J

17

ll. OPINION DE APLICACION:

&Queé aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

v=og Hev‘t}.\‘ctvca f)reg,cwf?x RC Iy x (2

IV_PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, LfRbril del 2019

- Fii Qdfzq e f)e gf%in:;,nte
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-

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del in%ante: Dr/Mg.. n/)_ AN O) Lé fex Ql Fredo

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

&r
MK\’\N\'\Q«\»\@\&J‘ = ;nu?skq a\or

L4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion; Cuasfonaco
15. Autor del instrumento: Adrae. Povia Por-
7' = J
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno |Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado &4
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD | Igica $°ls
Responde a las necesidades internas y al. *
PERTINENCIA externas de la investigacion B 87 [L
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y b,
estrategias de mejora | K‘/ 20 |
Comprende s agpedos e calidad
ORGANIZACION | Somprer | }/ N e &"IL
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA | umie ©0herencia entre | 7 y 84l
Estima las estrategias que responda al
INTENGIONALDAD propdsito de fa investigacion 8 q %o
Considera que los ftems utilizados en este -
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios Byl
del campo que se estd investigando. - B —
Considera b eduda bl presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 9 ({ ol
quienes se dirige el instrumento ) v [ | Y il
in | Considera que los it iden |
METODOLOGIA {2 i e q“fri : _gi ‘!ov
PROMEDIO DE 8yl
VALORACION . e
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE .
; SN : SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIC
‘ i ‘ SUFICIENTE
01 Vv - o ]
02 4
03 V B
04 v - B
05 \ S
06 v
07 V4 - - )
08 VA .
| 09 v -
10 VA - -
11 v




12

13

14

<~KK </

15

OPINION DE APLICACION:

Qué aspectos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

NDM/J‘C v Lay 7/1&(,«14744 P e 2 23 42§ .
T (/ T

_IV_PROMEDIO DEVALORACION:
e

Ate,Z/de abril del 2019
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|

Uucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALILEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:
/
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mq.. ZQ /d [M[M /ﬁf/d !2;14([—22
1.2. Cargo e Institucion donde labora: D/- C -ucy
1.3. Especialidad del experto: ZAVEL 72464008

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: C)U 7/ ONpesry)

15. Ador delinstumento:  AAHE TA. /LX)

ANDIEA

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81100%
i
et
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado (d / s
Esta expresado de manera coherente y -
OBJETIVIDAD | Igica f{ /
Responde a las necesidades intemas y =/
PERTINENCIA externas de la investigacion g-r /
Esta adecuado para valorar aspectos y s
ACTUALIDAD estrategias de mejora Q \( 1
GEGANIZACIONH | Comprene. bs: aedos & calded KA’ / )
SUFICIENGIA g?\eera cghme&‘rmda entre indicadores y las /? 4’ . /
Estima las estrategias que responda al X :
USRS a2 propésito de la investigacion | B J ]
Considera que los ftems utilizados en este .
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios ?\Y /
del campo que se esta investigando. '
Considera b etudra  cbl presante s
COHERENCIA | instrumento adecuiado altipo de usuario a g d/
quienes se dirige el instrumento y
METODOLOGIA Considelr'raaqiue los items miden lo que g \( : [
PROMEDIO DE QJ /
_VALORACION o _
ITEMS DE LAPRIMERA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° ; SUFICIENTE
o [V, =
02 . o
03 V.
04 vV, -
05 vV, .
06 Vv
07 Yz N B
08 o -
09 Mz .
10 7 )
11 v |
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12 SA
13 //
14 //
15 7
16 v/
17 74

ll.  OPINION DE APLICACION:

¢Qué aectos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigadion?

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate 2 nri el 2019




L

uUcv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

Il DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mq... / IZ MZ ; ; '44 i Z:ﬂ# 52

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

Drd

ucy

TNVEL77 600

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

CYlel77 DN/ D

Padezs Podl ANMIed

p Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado &( /
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD l6gica f{ '/
Responde a las necesidades intermnas y 7
GERTINCHEA externas de la investigacion 4 /
]
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora /? S Y /
5 Comprende ks apedos a1 calidad y SRS
ORGANIZACION | 5omixer - /
Tiene coherendia entre indicadores y las ey
SUFICIENCIA sk e /K L /
INTENCIONALI Estima las estrategias que responda al ,
L) propdsito de la investigacion ?\f A
Considera que los items tilizados en este .
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios ?j’
del campo que se esta investigando. N/
Considera b efuta el presente ]
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a K"
quienes se dirige el instrumento § X
( Considera que los items miden lo que .
METODOLOGIA faily " &)\r /
PROMEDIO DE ﬁr V
VALORACION o
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE n
01 -
02
03 -
04 | o
05 o }
06 B
o7 I
08 -
09 Bl
10 -
11 o




Iv.

12

13

15

OPINION DE APLICACION:

£Qué aspectos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

_IV_PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, Z_%e abril del 2019
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
L. DATOS GENERALES: A =
Couronle G A
1.1. Apellidos y nombres del informanle'\l{./Mq.. < 7 L ) L
1.2. Cargo e Institucion donde labora; D 7.C_-_ 7 / :
1.3. Especialidad del experto: / 1/ V = $7{ Gﬁm \
1.4. Nombre del Instrumento mofivo de la evaluacion: G&W'MW
1.5. Autor del instrumento: 7 AQEM—% 2 ANDREH -
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
7 Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado Jj%
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD l6gica G
. | By
Responde a las necesidades internas y 0
FERTINEICLY externas dela_ investigacion JZ /
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y 0
estrategias de mejora f j/
Comprende ks a clidad y
ORGANIZACION | Somprer aspedos i g 5%
Tiene coherendia entre indicadores y las o
SUFICIENCIA | =ie S0her® ! ; e /
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion - 6’5 Z A
Considera que los ftems utilizados en este °
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios &3/
del campo que se estd investigando. ) .
Considera b efudia el presante P
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a J' (_5//
quienes se dirige el instrumento - B
Considera que los items miden lo que »
'METODOLOGIA o i b 69 /_
L
PROMEDIO DE &3/
VALORACION . |-
ITEMS DE LASEGUNDA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N°. SUFICIENTE
01 v -
02 ” B
03 v B B
04 v B
05 I's B
06 % -
07 /4 ) B
08 G o ]
09 x )
10 W .
111 LA e
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12

13

14

15

16

17

\\\\\\\

OPINION DE APLICACION:

¢Qué agpetos tendria que modificar, inarementar o suprimiir en los instrumentos de investigadon?

_IV_PROMEDIO DEVALORACION:

Ate,z ? Abril del 2019

L)
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

7L

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION
1. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr.

INSTRUMENTO DE

1.2. Cargo e Institucion donde labora:

‘;{QMJ%WM(, Ui/ 7

1.3. Especialidad del experto: TInvethsadon
1.4. Nombre del Instrumento motive uacion; ( /Zf ALY
1.5. Autor del instrumento: an o, ud A
r 7 vV
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 21.40% | 41.60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ¥ 4
! Esta expresado de manera coherente y 0
OBJETIVIDAD I6gica J’ l/ /
Responde a las necesidades internas y L)
GERINENCIA externas de la investigacion 1] /
Esta adecuado para valorar aspectos y ()
ACTUALIDAD estrategias de mejora X 5//
Com los a clidad y
ORGANIZACION | Somprende s aspectos : 6? 70/
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA | Tene cohere 7 z/%
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALDAD propdsito de la investigacion (f Z %
Considera que los ftems utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios & lf %
del campo que se estd investigando. .
Considera b efutira  cbl presante
COHERENCIA | instrumento adecuado al tpo de suario § ‘/ %
quienes se dirige el instrumento B
METODOLOGIA | Considera que los items miden o que J L/ %
PROMEDIO DE J 7%
VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° i SUFICIENTE
01 Z B
02 Yo B = N
03 7 o
4 | 7 ) e
05 W )
06 i e B
7 | ¥ B -
108 v, i .
09 v e ]
10 7 -
11 [ } .
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12 "
13 v
14 P2
15 I
V. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, inaementar o suprimir en los instrumentos de investigadn?

_IV_PROMEDIO DEVALORACION:

Ate/g%e abril del 2019
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ANEXO 5 EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS
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