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RESUMEN

La presente tesis busco dar una solucion alternativa para el
posicionamiento de la empresa ODD-IT, que actualmente cuenta con 6
afios en el mercado educativo, a pesar del poco tiempo, cuenta con
convenios directamente con el estado e internacionalmente, una de ellas,
la Red Global de Bilingiismo de Google Ventures y premiaciones por
haber renovado la escena educativa con el idioma inglés, ubicada
actualmente en San Isidro. Esta empresa actualmente no cuenta con un
posicionamiento adecuado en el mercado, debido a la alta competencia
qgue hay hoy en dia, con instituciones lideres en el mercado que no dejan
de estar innovando en todo momento. El estudio se aplico a un total de
200 personas, entre ellas personas que han pasado por el servicio del
idioma ingles que ofrece la organizacion, y por los clientes actuales de la
empresa. Se pudo concluir de este proyecto que la empresa deberia de
fortalecer la relacion que tiene con el cliente para poder asi llegar a que

este se posicione por el marketing de recomendacion.

Palabras claves: Posicionamiento, Educacion, Marketing, Cliente
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ABSTRACT

The present thesis searched an alternative solution for the positioning of
the company ODD-IT, which currently has 6 years in the educational
market, a short time, has agreements directly with the state and
internationally, one of them, the Network Global Bilingualism of Google
Ventures and awards for having renewed the educational scene with the
English language, Place currently in San Isidro. This company currently
does not have an adequate positioning in the market, due to the high
competition that it has today, with leading institutions in the market that are
constantly innovating at all times. The study was applied to a total of 200
people, among them people who have gone through the English language
service offered by the organization, and by the current clients of the
company. It can be concluded that this project that the company should
have the relationship it has with the client to be able to reach this point by

recommendation marketing.

Keywords: Positioning, Education, Marketing, Client
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1. INTRODUCCION

La presente tesis es una investigacion que tiene por objetivo conocer la
relacién entre el marketing relacional y el posicionamiento de la empresa

ODD —IT en el distrito de Lima. Los datos se obtuvieron:

Personas que han estado llevando este servicio, también usuarios que
han dejado de usarlo y los nuevos matriculados que estan por experimentar

este nuevo servicio.
Este trabajo presenta los siguientes capitulos:

En el Capitulo | s e presenta el planteamiento de la investigacion, el
problema, los objetivos, la justificacidon, los alcances y limitaciones de la
misma, ademas del marco tedrico. También los objetivos de la

investigacion. Se abordan aspectos metodoldgicos.

En el Capitulo Il se puede observar la metodologia que se empled en el
actual desarrollo de esta tesis en donde se puede observar que esta tesis
es de un tipo de investigacion basica, ya que se generara nuevo
conocimiento, ademas de un disefilo no experimental, por lo que las

variables no seran manipuladas.

En el Capitulo Il muestra los resultados que se obtuvo con este
desarrollo de tesis que fue el poder encontrar la relacion que hay entre el
marketing relacional y el posicionamiento de la empresa ODD IT, dando

como resultado positivo de esta.
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1.1. Realidad Problemética

Actualmente millones de jovenes estudiantes, personas progresistas de
paises de ingreso bajo y mediano enfrentan un mercado de mucha
competencia, en donde enfrentan posibilidades de perder oportunidades y
recibir sueldos debajo del mercado, debido a que en algin momento de su
vida no utilizaron las herramientas necesarias para prosperar en la vida o
por muchas veces, no saber un idioma. Segun De Vries y Navarro, (2011)
muchas empresas estan pidiendo como requisito en su curriculo de que
deberia de saber este idioma para que de esta manera pueda ser
contratado, al igual que en muchas universidades piden un cierto nivel de
inglés para que estos estudiantes puedan ser admitidos, en el caso de las
universidades los alumnos deben de salir con un grado de inglés para que
estos puedan laborar en empresas e instituciones, aunque muchas veces
en el tema de usar este idioma no es de mucha competencia Ahora hay
empresas que ofertan la ensefianza de este idioma, sin embargo solo en

algunas existe cierta diferenciacion entre ellas.

Todas las empresas deben asimilar que la demanda, cada vez es
mayor por parte de los consumidores, ya sea en satisfacer sus
necesidades, deseos, anhelos, entre otras cosas, pero solo las empresas
gue generan un grado de comunicacién, una buena relacion con el cliente,
podran influenciar en su actitud, frente a la compra, para que luego este,
tome una decision positiva, y son varias las empresas que luchan por
posicionarse en el mercado, de cualquier manera, sobre todo en la mente
del consumidor, ya que este sera beneficioso para la empresa, obviamente

si es que este, generd un gran valor en el cliente.
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El Per(, es uno de los paises donde los resultados del aprendizaje
general mejoraron con mayor rapidez gracias a una accion concertada en
materia de politicas segun el Banco Mundial. Hasta solo el afio pasado el
Peru se encontraba en el puesto 45 en un ranking mundial sobre el dominio
del idioma ingles, entre 72 paises del mundo, informacion proporcionada
por Giorgio lemmolo, director académico de Education First, en donde las
personas con mayor dominio del inglés van desde los 18 a 20 afios, con un
55% y de 40 a mas un menor dominio. El Ministerio de Educacién en su
pagina web desde el 2009 que acredita colegios y capacita a sus docentes
para que estos transfieran conocimiento a sus alumnos, porgue no se trata
solo del estudiante sino también del quien ensefia, ahora, debido al alto
entorno competitivo que hay en el rubro de educacion, hay muchos
mercados saturados, una elevada competencia con diferentes estilos de

adquisicién o consumo.

En la década de los 90, si una persona de la capital queria aprender
un idioma extranjero, debia dirigirse necesariamente al centro de la ciudad
o algun distrito de Lima moderna. El panorama cambi6 con la llegada del
nuevo siglo, Nuevos centros de idiomas se han multiplicado en Lima y es
facil hallar uno en distritos emergentes como Independencia, San Juan de
Lurigancho o Chorrillos. Pero no es suficiente, la firma de inteligencia
comercial Mapcity actualizé en julio del 2014 un mapa con los centros de
idiomas existentes en el pais: hall6 mas de 90, que sumaban un total de

193 locales.

Asimismo, indic6 que el 90% tenia como principal componente la
ensefianza del inglés y el 10% restante estaba dedicado a idiomas como el
portugués, francés, italiano y chino. Fernando Horna, vicepresidente
ejecutivo de Mapcity, en el afio 2015 comenta que 107 de los locales estan
ubicados en Lima y que son 10 instituciones representan el 80% del
mercado. Siendo las lideres el ICPNA y el Britanico. Las instituciones que
también forman el top diez son Euro idiomas, Berlitz, Idiomas Catdlica, Wall
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Street Institute, Idiomas Senati, la Alianza Francesa y centros de idiomas
de universidades como la UNMSM, USMP y Los Andes.

En el distrito de San Isidro existen muchas empresas u
organizaciones, que tienen un cierto posicionamiento en el mercado de
educacion del idioma inglés, sin embargo, hay empresas que no llegan a
crecer de una manera adecuada, que de alguna manera se estancan y
algunas no saben cémo llevar una buena estrategia de marketing relacional
para un correcto posicionamiento como la empresa ODD-IT (Organizacion
de Desarrollo Idiomatico Tecnoldgico), que se dedica a la investigacion, el
desarrollo y la aplicacion de procesos 6ptimos de aprendizaje y nuevas
tecnologias en el area idiomatica, en donde actualmente, posee los
derechos exclusivos para comercializar el material didactico de "English E-
day", ademéas de ser el Unico en haber postulado al premio nacional de
cultura y haber sido premiado, reconocido por el Ministerio de Educacion
Ingles Puertas al Mundo por renovar la escena educativa en el area
idiomatica y tener un convenio con la red global de bilinglismo de Google
Ventures, a pesar de todo este gran respaldo y con muchos otros
convenios, no ha podido posicionarse en el mercado como deberia, debido
a la alta competitividad, lo ha ido perdiendo.

Es por esta razon, que mediante este trabajo de investigacion, se
pretenda conocer la relacion del marketing relacional para un correcto

posicionamiento en el mercado idiomatico.

1.2. Trabajos previos

Para el presente estudio, se consultaron diversas fuentes, nacionales e

internacionales, con relacion a la problematica de estudio, entre las que

destacan las siguientes:

1.2.1. Internacionales

15



Naranjo, C. (2011). en su titulo de tesis “Marketing Educativo; desarrollo
de una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad de Colombia sede
Manizales como base para la fidelizacion de clientes y complemento a la
estrategia C.R.M.” para la obtencion del titulo de Magister en
Administracion de la Universidad Nacional de Colombia con metodologia
descriptiva para determinar fendbmenos de estudio, situaciones y eventos,
de una manera correlacional, por ser el estudio que mide el grado de
relacion existente entre dos o mas variables, con objetivo de desarrollar
una estrategia de C.E.M como complemento a la estrategia de
conocimiento. Satisfaccidon y fidelizacion de los estudiantes, docentes y
administrativos. Para la obtencion de resultados se utilizd el instrumento
del cuestionario que permitira indagar informacién que sea relevante con
preguntas de seleccion multiple lo cual permitird que el investigador pueda
establecer conclusiones y recomendaciones de manera mas clara y
objetiva. En el desarrollo de la investigacion se desarrollé que después de

analizar las variables se pudo concluir:

La promocién y comunicacion es una de las grandes falencias
gue se tienen dentro de la institucion. Por lo cual se recomienda
realizar investigaciones que conduzcan a proyectar un plan de
medios que permita brindar un mayor conocimiento de los servicios
ofrecidos por la universidad, dirigido a los clientes internos, externos
y potenciales que puedan llegar a utilizar los servicios de la

institucion.

También que los resultados de la presente investigacion nos
dan como resultado de que el marketing es muy importante en las
instituciones sobre en la Universidad Nacional, en donde permitira
poder ofrecer un mejor servicio, conociendo a fondo las expectativas

y sus necesidades de sus clientes.

Finalmente, la universidad como marca, ha tenido

posicionamiento en su entorno por parte de clientes. Por lo cual este
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deberia de aprovechar en poder captar nuevos clientes que no
necesariamente sean estudiantes, sino otro tipo de clientes como
podria ser algunos corporativos, para que tengan alianzas

estratégicas y puedan endurecer varios campos de la universidad.

Schmidt, Pizzinato, Belli, Carvalho y Abrantes (2014). en su titulo de tesis
“Estrategias de Marketing en servicios educativos.”. con un estudio
descriptivo de varios casos entre tres de las mayores escuelas del pais
para investigar las estrategias de marketing practicadas por sus
empleados, con objetivo de determinar las estrategias de marketing del
sector de servicios educativos llevadas a la practica en la ensefianza de
idiomas vinculadas con el punto de venta hasta las relativas a la vision,
mision, valores y posicionamiento de la marca.

En el desarrollo de la investigacién después de analizar las variables se

concluyo:

A medida que las mayores economias del mundo maduran, son
dominadas por negocios enfocados en servicios. Sin embargo,
muchas de las herramientas y técnicas de gestién que los gestores
de servicio utilizan fueron elaboradas para tratar con los desafios de

las compafiias de productos, no de servicios.

Se concluyé también que las escuelas de lenguas, tienen
caracteristicas distintivas, como de que carecen de inversion en la
tecnologia y calidad, este es afectado de forma directa por cambios
politicos, ahora no solo es en su planificacion como servicio que

brinda, sino de como llega al cliente, en otras palabras su entrega.

Por dltimo deben aprovechar de las organizaciones su
experiencia, en especial en areas como la salud de la oferta y la
calidad de las personas involucradas, sin embargo tienen que

reconocer la exigencia de esta es esencial para su éxito, en donde
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debe de haber una diferenciacion en lo que es el vinculo con los

clientes.

Waleska, Cervera, Iniesta y Sanchez. (2014). en su titulo de investigacion
“Un enfoque de marketing de relaciones a la educacion como servicio:
aplicacion a la Universidad de Valencia”. el presente trabajo la
investigacién es cuantitativa, es la metodologia que busca cuantificar los
datos, y en general, aplicar alguna forma de andlisis estadistico para
obtener datos medibles que generen resultados sobre la investigacion
realizada. Con el objetivo de aplicar el paradigma del marketing de
relaciones al andlisis de la gestion educativa. Dentro de esta metodologia
se utilizara el método de encuestas como herramienta para obtener la
informacion acerca de los gustos y preferencias del mercado, debido a que
esta técnica permitird recolectar la informaciéon de manera practica, facil y

eficiente.

Se concluydé en este trabajo que el vinculo que debe de tener la
universidad con los alumnos debe ser la clave para su
posicionamiento, deben tener un seguimiento después de su retiro
en la universidad. Este debe tener como objetivo el de poder
mantener una relacion que continde y permanezca a futuro, para que
los estudiantes no se olviden de las experiencias que tuvieron
mientras estudiaban, esto determinara el futuro de esta empresa con

la relacion que mantendran.

Se concluye que una imagen positiva percibida por los
egresados de la universidad influira positivamente en intenciones de
lealtad medida como el volver a estudiar en ella, recomendarla y

decir cosas positivas.
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Finalmente que la calidad de comunicacion entre el alumno y
el profesor deben de manejar un pasado sobre la imagen que se ha
percibido de la universidad y la satisfaccion que se logré. Dado esto
es en donde se afirma que esta relacion debe ser esencial para un

servicio en el rubro de la educacion.

1.2.2. Nacionales

Salas H. (2017). con el titulo de investigacion. “Influencia del marketing
relacional en los resultados organizacionales de instituciones educativas
privadas de Lima Metropolitana”. para optar el Titulo Profesional de
maestria en Administracion con Mencién en Gestion Empresarial de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos. ElI presente trabajo
corresponde al enfoque cuantitativo, modalidad de investigacién que se
centra fundamentalmente en los aspectos observables y susceptibles de
cuantificacion de los fenédmenos, un tipo de estudio no experimental,
porque es una investigacion donde las variables no se manipulan. Se utilizé
un instrumento de recoleccion de datos que fue el cuestionario que
consiste en una serie de preguntas disefiadas para generar los datos
necesarios para alcanzar los objetivos propuestos del proyecto de
investigacién. El cuestionario puede aplicarse a grupos o individuos
estando presente el investigador o el responsable de recoger la
informacion o puede enviarse por correo a los destinatarios seleccionados
en la muestra. En el desarrollo de la investigacion después de analizar las

variables se pudo concluir:

Conforme a los resultados del presente estudio, se puede afirmar
gue las instituciones educativas privadas que participaron del estudio
emplean, sin saberlo, el marketing relacional y éste ha logrado un

impacto favorable en sus resultados como organizacion.
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Ademas, dichas organizaciones educativas, mantienen a sus
clientes fidelizados ya que va mas alla que algo econémico, que es
la calidad del servicio que ofrece la institucion, en donde se ha
logrado que los mismos padres de familia establezcan vinculos a

fututo con la institucion.

Entre el desarrollo de una cultura de servicio y el cumplimiento
de las actividades organizadas hay una relacion positiva. Por dicha
razén, se deduce que si quieren iniciar el afio escolar con las
actividades que se han planteado, debera administrar mejor los

vinculos con sus clientes.

Rodriguez y Quispe (2014). en su titulo de tesis “Marketing Relacional y
Calidad de servicio educativo en la Institucion Educativa Privada “Jesus Es
Mi Rey” — Villa El Salvador- 20714” para obtener el titulo de licenciado en
administracion en la universidad autonoma del Perd, la presente
investigacion es de tipo basica ya que se busca conocer y entender, medir,
evaluar o recolectar datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos,
dimensiones o componentes del fendbmeno a investigar de las variables
marketing relacional y calidad del servicio educativo. El disefio es no
experimental, transversal y correlacional; no experimental porque no se
realizan manipulacion deliberada de las variables transversal porque
recopila datos en un solo momento dado y correlacional, porque mide el
grado de relacion entre las variables marketing relacional y calidad del
servicio educativo, en el desarrollo de la investigacion después de analizar

las variables se pudo concluir:
La empresa deberia de utilizar estrategias para captacion de

clientes, comentando el servicio ofrecido por la institucion con la

direccién de incrementar la poblacién estudiantil de la institucion.

20



Se concluyé que la institucion tiene que ofrecer programas
creativos para que los padres de familia participen, de alguna

manera crearles la necesidad por ese lado.

La Institucion debe aplicar el marketing relacional ya que este
dara paso a nuevos clientes potenciales, generacion de necesidades
educativas para que la institucion se acerque mas a la poblacion del
Asentamiento Humano “Oasis” comunicando el servicio educativo
gue brinda.

Suca R. (2012). en su titulo de tesis “Relacion del Marketing Estratégico
Relacional Educativo en la calidad de la Gestibn Pedagodgica en las
Instituciones Educativas de la Red 07 en la Unidad Gestién Educativa
Local 05 en San Juan de Lurigancho - Lima 2012”, para optar el grado
académico de Magister en Educacién con mencién en Gestién de la
Educacion. EI presente trabajo es una investigacion No experimental,
transversal-correlacional, puesto que permitira describir la relacion entre las
dos variables, ademas de ser Segun el método de estudio de las variables:
es una investigacién cuantitativa, pues se han obtenido datos numeéricos
luego del estudio de las variables. La presente investigacion se justifica en
la medida que trata de esclarecer la problematica de la calidad de la
gestion pedagogica que se realiza en las instituciones educativas. Se
espera que este proceso sea muy pertinente y de la mas alta calidad, de

ahi que resulta de suma importancia tomar decisiones adecuadamente.

Se concluy6 de esta tesis que el arrojo de los resultados
fueron positivos entre las variables en donde se impone también
gue mientras mas alta sea la calidad de gestion pedagdgica, mas
alta debe ser el marketing estratégico que empleen

También podemos afirmar que entre el marketing relacional
educativo y la calidad de la gestion pedagodgica en las
instituciones educativas de la RED 07 (UGEL 05) en San Juan de

Lurigancho, existe una correlacion positiva considerable entre las
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variables, de 0.781 para profesores y 0.768 para directivos, que
indica un Marketing Relacional Educativo Bueno. Por lo tanto, se
establece que a mayor marketing relacional educativo, mayor

calidad de la gestion pedagodgica.

Como final la empresa deberia de capacitar constantemente a
sus profesores y directivos para que haya un buen marketing
relacional educativo ya que ello a la institucion dard paso a una

buena calidad pedagdgica.

1.3. Teorias relacionadas a la variable 1: Marketing Relacional

1.3.1. Teorias de las Ciencias de Sociologia y Psicologia

1.3.1.1 En el campo de la Psicologia

- Teoria del aprendizaje

Segun Buttle, F. (1996). nos habla de que el aprendizaje se basa en el
refuerzo de las cosas. Es decir, cuando alguien ha repetido la misma
accion durante todo este tiempo, lo mas probable es que a futuro se
mantenga esta accidn, mientras que los comportamientos que tienen poco

beneficio conducen a cambios de comportamiento.

- Teoria del riesgo

Segun Shiet y Parvatiyar (1995). En esta teoria resaltan los estados de
los individuos que tratan de mantener su percepcion subjetiva del riesgo
especifico de compra lo mas bajo posible. Este riesgo se compone de los
resultados negativos de un posible error junto con la incertidumbre de

esas consecuencias negativas.

- Lateoria de la disonancia cognitiva
Cunningham, S. (1965). en esta teoria nos dice que las personas

endurecen seguidamente para mantener un sistema cerebral balanceado,
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es decir, con el término se refieren a la percepcion de incompatibilidad de

dos cogniciones simultdneas, el cual podria repercutir en sus actitudes.

1.3.1.2 En el campo de la Socio-psicologia

- Lateoria de la interaccion y redes

Segun Gronrooss, C. (1994). lo que se basa el autor es en de poder
describir las interacciones de las personas, mayormente solo son cuatro
formas de interaccion y teoria, el tipo de persona y la cantidad, y estos se

basan entre el que adquiere y el que lo vende.

- Lateoria de la penetracién social

Segun Altman y Taylor (1973). en donde parte y continua las relaciones
de forma puntual, aunque solo enfocandose en las interacciones de la
persona y de su entorno. En otras palabras es que las transacciones para

duren en un futuro se tendria que desarrollar relaciones de negocio.

1.3.2. Teorias de las Ciencias Econémicas
- Lateoria de los costes de transaccion
Segun Coase, R. (1937). nos dice que una empresa puede escoger el tipo
de transacciones que disminuyan sus costos, sin embargo tenian que
tomar en cuenta la existencia de formas de gobierno intermedias para los

lazos entre las jerarquias y los mercados.

- Lateoria del agente-principal
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Segun Bergen, Dutta y Walker (1992). nos da una mejora en la empresa,
puntualmente en el area del mercado. Este se usa como una plataforma
conceptual para poder poner situaciones en las areas administrativas y el
manejo de los canales y los lazos entre los proveedores y los

consumidores.

- Lateoria de la econdmica de la informacion
Segun Ahlert, G. (2000). nos explica que a causa de una informaicon no
tan acertada, para las empresas es dificl evaluar en varias

oportunidades su calidad de empresa.

1.3.3. Teorias de las Ciencias de la Comunicacion

La comunicacién es un medio precursor importante de las relaciones vy,
como bien afirmd, al fomentar la confianza, la comunicacion ayuda a la
resolucién de conflictos y alinea las percepciones y expectativas de los

clientes.

1.3.4. Teorias TIC (Tecnologia de la Informacion y la Tecnologia) ,

basados en estudios para la aplicacion al Marketing
- Teoria de la perspectiva conductista de Skinner
Segun Skinner (1974). se trata de programas de ejercitacion y practica,
basados en la repeticion, la enseflanza programada, donde toda

consecuencia de la conducta que sea recompensante o reforzante,

aumenta la probabilidad de nuevas respuestas.
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Teoria del aprendizaje significativo de Ausubel

Segun Ausubel (1963). en su teoria comenta de la importancia del
aprendizaje de recepcidon, en este caso la persona debe rechazar el

aprendizaje memoristico 0 mecénico.

Teoria por descubrimiento de Bruner

Segun Bruner, J. (1980). en esta parte habla sobre la estimulacion
cognitiva mediante materiales que entrenen las operaciones légicas
basicas, centrada en el disefio de situaciones instruccionales y la
creacion de elementos adaptados a las caracteristicas cognitivas de las

personas.

Teoria de la genética del aprendizaje por Piaget

Segun Piaget, J. (1947). se basa en el conocimiento del mundo a través
de los sentidos, atendiendo a una perspectiva evolutiva, describiendo 3
estudios vascos de desarrollo, el sensomotor, operaciones concretas y

operaciones formales.

Teoria del procesamiento de la informacion de Gagne

Segun Gagne, R. (2010). son la toma de elementos de otras teorias para
poder elaborar una propia, como la importancia de los refuerzos y
analisis de las tareas, el aprendizaje significativo y motivacion intrinseca,
un esquema como guia para que estos disefios estén adecuados a los

intereses y necesidades de las personas.
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- Teoria de constructivismo de Papert

Segun Papert, S. (1980). creador del lenguaje LOGO, primer lenguaje de
programacion para personas. Este sirve para que, mediante la
programacion, la persona piense sobre sus procesos cognitivos, sobre
sus errores, y los aproveche para reformular sus programas, por lo que

la programacion serviria para favorecer las actividades meta cognitivas.

- Teoria del conectivismo

Segun George, S. (2004). es la teoria de aprendizaje para esta nueva
era digital, donde el aprendizaje pasa por un proceso de conectar

fuentes de informacion, para facilitar un aprendizaje continuo.

1.3.5. Evolucion de Marketing Relacional

Todo empieza por el marketing 1.0 desarrollado en la era industrial en donde
la demanda era mayor que la oferta, donde se trataba solo de vender y
vender, solo se enfocaban en el producto. Llega el marketing 2.0 en donde
pusieron al cliente como objetivo principal. Es decir pensaban mas en el
cliente, dedicar recursos a disefiar un buen plan para llegar el, aqui solo era
ejecutar y ejecutar, donde el cliente se vuelve rey. Y este salto cualitativo mas
importante que le ha sucedido al marketing, en donde empresas luchan y
trabajan constantemente por obtener clientes fieles, sin embargo algunas

empresas aun mantienen en el 1.0.

En el marketing 2.0 se ponen en valor los conceptos de posicionamiento

y diferenciacion de la competencia, con propuestas de valor funcionales y
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también emocionales, basado en las relaciones mas que en las transacciones

y con el objetivo de no solo vender, sino satisfacer y fidelizar al cliente.

En 2010 se pone en relieve la nueva era para el marketing 3.0, en donde
para Kotler surge como necesidad de respuesta a varios factores: las nuevas
tecnologias, los problemas generados por la globalizacion y el interés de las
personas por expresar su creatividad, es decir valores, dejar de ver a las
personas como clientes para verlas como seres humanos integrales, con

alma, sentimiento e inteligencia.

Y asi se llega al marketing 4.0 en donde se basa en la capacidad de
prediccién a través del manejo de informacién en tiempo real de todo lo que
estd pasando en nuestra empresa y en el mercado ahora mismo utilizando no
solo fuentes propias sino también las redes sociales, opiniones y preferencias
de clientes.

1.3.6. Variable 1: Marketing Relacional

Segun Reinares, J. (2004). el marketing relacional desde un punto de vista
amplio son acciones diferenciadas desarrolladas por una empresa hacia
sus diferentes publicos para lograr una satisfaccion en el tiempo, mediante
productos o servicios ofrecidos, siempre acorde a sus necesidades y
expectativas, incluida la creacion de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacion y valor afiadido, con el objeto de garantizar
un clima de confianza, aceptacién y aportacion de ventajas competitivas

gue impida su fuga hacia otros competidores.

Segun Reinares y Calvo (1999). destacan diciendo que el marketing

relacional es la premisa de cualquier actividad comercial como la vida, es
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decir que se basa en relaciones, utilizando todas las técnicas a su alcance
para poder convertir cualquier contacto en un cliente real o potencial en
una relacion duradera, conociendo al maximo al consumidor también
personalizando al maximo la relacion, de tal forma que el consumidor se
sienta tratado de forma exclusiva, credndolo en si un valor potencial y

satisfactoria para la marca y el consumidor.

1.3.6.1.Dimensioén 1: Canal de distribuciéon

Segun Reinares, J. (2004). el lazo del canal de distribucion con la empresa
existe un poder, desde ya hace tiempo se menciona que el canal de
distribucién es considerado como un intermediario necesario, para llevar un
contacto mas directo con los consumidores, desarrollando asi relaciones,
para lograr ventajas competitivas, de igual manera creando estrategias

para un marketing personalizado.

Segun Rivera y Garcillan (2012). los canales de distribucion son
lineas en las cuales se efectla la funcion de distribuir, se conoce como
intermediarios a los elementos basicos del canal, es como si fueran arterias
por las que circulan los productos, desde el fabricante al consumidor final,
esas vias son empresas que comercializan, que venden o ayudan a vender
los productos fabricados por otros, para que este tenga un acceso en los

mercados.

1.3.6.1.1. Indicador 1: Directo

Segun Ongallo, C. (2013). es un canal de distribucién y comercializacion de
productos y servicios directamente a los consumidores, se trata de un
proceso de compraventa cara a cara, a veces en los hogares de las
familias, centro de trabajo del cliente, etc., excluidos siempre los locales
minoristas permanentes, este proceso suele realizarse normalmente

utilizando la explicaciéon o demostracion de un vendedor independiente. En
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otras palabras el canal de distribucion directa es la venta que se realiza sin

ningun intermediario de por medio.

1.3.6.1.2. Indicador 2: Nivel de Relacién

Segun Kotler, P. (2012). el nuevo marketing se ha concentrado
primordialmente en el lazo que debe de haber entre el cliente y la empresa.
EL marketing su papel es a partir de los clientes en donde se basa en
formar un lazo con los clientes, establecer una relacién fuerte, para que

estos se conviertan en una parte fundamental de la empresa.

1.3.6.2. Dimension 2: Empleados

Segun Reinares, J. (2004). este mercado interno son las personas que
finalmente dard a la empresa una ventaja competitiva, una diferenciacion,
ya que es un elemento esencial para una estrategia relacional, estos deben
ser considerados como una creacién de valor, optimizando las capacidades
de la compafiia, siempre en constante motivacion, capacitacion, e

incentivos para un mejor personal.

Segun Wayne y Mondy (1997). dentro de los aspectos que comprende
la administracion de personal, uno de los mas importantes es, sin duda, el
cuidado de la vida, la integridad y la salud del trabajador. A primera vista
destaca su importancia en el trabajo fabril; es indiscutible que dentro del
mismo, los riesgos son mayores; pero no lo es menos que, aun dentro del
trabajo de oficinay del mismo trabajo administrativo, pueden producirse

determinados elementos que dafan la salud del empleado o del jefe.

1.3.6.2.1. Indicador 1: Motivacion
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Segun Robbins (1999), la motivacién es el deseo de hacer mucho esfuerzo
por alcanzar las metas de organizacion condicionado por la necesidad de
satisfacer alguna necesidad individual, concentrandose en metas a fin de

reflejar nuestro interés primordial.

1.3.6.2.2. Indicador 2: Seleccion de personal

Segun Chiavenato, I. (1993). es la seleccion de capital humano, la persona
adecuada para realizar el cargo o puesto, con miras a mantener o

aumentar la eficiencia y el desempefo personal.

1.3.6.3. Dimensién 3: Consumidor final o cliente

Segun Reinares, J. (2004). es muy importante que la empresa genere
satisfaccion a los clientes, ya que estos nos van a generar un marketing de
recomendacion, si el cliente se siente satisfecho y se llegd a superar sus
expectativas lo mas probable es que regrese, y acompafiado, paralelo a
esto se convierte en un cliente fidelizado y potencial, esta relacion permite

a la empresa reducir costes de servicio.

Segun Arellano, O. (2002). del concepto de comportamiento del
consumidor significa “aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante
la adquisicion de bienes o servicios”, se habla de un comportamiento
dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el
uso de bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de un
producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades internas (el
deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicolégica producida

por la publicidad).
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1.3.6.3.1. Indicador 1: Satisfaccion

Segun Oliver, R. (1996). define como juicio del resultado que un producto o

servicio ofrece para un nivel suficiente de realizacion de consumo.

1.3.6.3.2. Indicador 2: Atencién

Segun Sevilla, J. (1997). nos dice que la atencion es un mecanismo que en
marcha a una serie de procesos u operaciones gracias a los cuales somos
mas receptivos a los sucesos del ambiente y llevamos a cabo una gran

cantidad de tareas de forma mas eficaz

1.4. Teorias relacionadas a la variable 2: Posicionamiento

1.4.1. Segmentacién de mercado

Segun Kotler, P. (2012). Define como el mercado conformado por un grupo
de clientes o consumidores que tienen deseos 0 necesidades similares,
estas personas se pueden segmentar de manera geogréfica, demografica,
psicografica, por otro lado pueden ser determinadas también por conductas
gue estas toman frente a un producto o servicio, ademas del estilo de vida

que llevan.

El proceso de posicionamiento de mercado se inicia con la
identificacion y la seleccion de un mercado o segmento de este, que
represente un potencial de negocio, en el cual puedan ser identificados los

competidores y para el cual ser divisada una estrategia de competicion.

Para Lambim, J. (1995). la empresa debe identificar, con prioridad, el

mercado sobre el cual desea competir y en ese mercado, definir una
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estrategia que consolide su presencia, la seleccion de mercado implica en
la division del mercado total en subconjuntos homogéneos, visto en
términos de necesidades y de motivaciones de compra, susceptibles de

construir mercados potenciales distintivos.

1.4.2. La evolucion del posicionamiento

Segun Trout y Ries (2014). en su libro de posicionamiento habla sobre

como este ha ido cambiando a lo largo del tiempo.

- Erade los Productos

Los afios 50 marcaron la era de los productos. Era una época en
que los publicistas fijaban su atencion en las caracteristicas del
producto y en los beneficios que obtenia e cliente. Buscaban lo que

Rosser Reeves denominé “la Propuesta de Venta Unica.” (PVU.)

Pero a finales de los 50, se hizo mas dificil determinar la
PVU debido a la tecnologia de la época. El final de la era de los
productos sobrevino a causa de una avalancha de articulos segundones,

gue cayo0 sobre el mercado.

- LaErade la Imagen.

La fase siguiente fue la era de la imagen. Las compafiias bien
constituidas se dieron cuenta de que la reputacion la imagen era mas
importante para la venta de un producto, que las caracteristicas intrinsecas
de éste. Pero asi mismo todas las compafiias recurrieron a lo mismo y

acabaron esa era.

- La era del posicionamiento.
Hoy es indiscutible que la publicidad esta entrando en una nueva etapa, en
que la creatividad ya no es la clave para el éxito. Para triunfar en nuestra

sociedad super comunicada, toda compafia debe crearse una posicion en
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la mente del cliente. Una posicién que ha de tomar en cuenta no solo los
éxitos y fracasos de la misma, sino también de sus competidores. La
publicidad esta entrando en una nueva era donde reina la estrategia. En
la época del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo. Hay

que ser el primero en entrar en la mente del cliente.

- Estrategia de La Miller

Para mucha gente y para variados productos, uno de los caminos hacia el
éxito es tomar lo que estd haciendo la competencia para luego quitarle los
elementos de poesia o creatividad que se han convertido en una barrera
para que el mensaje penetre en la mente. Una vez purificado vy

simplificado el mensaje, es facil penetrar en la mente del futuro cliente.

- Las Escalas Mentales

El objetivo ultimo de toda comunicacion es la mente humana. Como
mecanismo de defensa en contra del volumen de las
comunicaciones de hoy, la mente rechaza la informacion que no
asimila. Solo admite aquella nueva referencia que cuadra con su estado

actual de animo, y rechaza todo lo demas.

El consumidor es emocional, mas que racional. Es por esto que el
objetivo de toda publicidad es elevar las expectativas; Crear la ilusion de
gue el producto o servicio realizara los milagros que se esperan. Frente a
la explosion de productos, la gente ha aprendido a ordenar los mismos y
las marcas en la mente. Esto se puede visualizar mejor imaginando una
serie de escaleras en la mente. En cada escalon existe el nombre de una
marca. Y cada escalera representa una linea de productos. Un publicista
que quiera introducir una linea nueva de productos, tiene que colocar una
nueva escalera. Pero si esta no estd ubicada frente a la anterior

debe relacionarlo con lo viejo.
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Por esto, si se tiene un producto por entero nuevo, es mejor decirle al

cliente lo que no contiene, en lugar de explicarle qué es.

- El posicionamiento “en contra”.
Adoptar un posicionamiento “en contra” es una maniobra publicitaria
cldsica. Si una compafila no es la primea, entonces ha de ser la

primera en ocupar la posicion numero 2. No es una tarea facil.

- La sociedad sobre-comunicada

Ante el intenso flujo de informacion existente en la sociedad actual, las
personas filtran los datos que reciben de las multiples fuentes que las
rodean. Cada afo, las empresas desperdician millones de dolares tratando
de cambiar la mente de las personas a través de la publicidad. El problema
es que una vez que esta informacion ha sido fijada en la mente, es casi
imposible cambiarla. Antes de posicionar un producto, un servicio o
cualquier otra cosa, hay que conocer el lugar que ocupa en la clasificacion
mental de la persona que se desea influenciar. Por eso, se debe definir el
mensaje, haciéndolo lo mas simple y menos ambiguo posible, para que
penetre la mente del prospecto, y permanezca. Para ello, es necesario
conocer cual es el mensaje que podria impactar al potencial cliente. El

enfoque debe estar en el mensaje al cliente, no en el producto en si.

Contamos con television por cable, miles de emisoras de radio AM y FM,
muchisimos periédicos, diarios, matutinos, vespertinos, revistas:
mensuales, quincenales, semanales, diarios, y de todos los temas. Ademas
disponemos de Internet y su caudal de informacion, entre otras

exposiciones a los medios.

- El poder de los nombres

Un nombre es un gancho de donde cuelga una marca que se posiciona en
diferentes peldafios en la mente del cliente. En esta era de
posicionamiento, el nombre de un producto es una de las decisiones de

mercadeo mas importante que debe tomar. Muchos se quedan con
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estrategias, nombres y campafas que funcionaron en el pasado. El detalle
es que en el pasado existian pocos productos en el mercado, haciendo que
el nombre fuera poco relevante. Cuando surge un nuevo producto en el
mercado, es necesario darle un nuevo nombre, algo desconocido y que no
suene familiar - el nuevo producto esta creando un nuevo territorio, y tiene

que entrar por todo lo alto.

1.4.3. Variable 2: Posicionamiento

Segun Kotler, P. (2012). el posicionamiento viene a ser la realizacion de
una estrategia para que este ocupe un lugar en el mercado meta, con el fin
de ubicarla tanto fisicamente como mentalmente en el publico para generar
beneficios potenciales hacia la empresa, este posicionamiento tiene que
tener una vision hacia el futuro, pero siempre pisando suelo, manteniendo
un equilibrio justo de la marca y de lo que podria ser. Realizando una toma
de decisiones, como identificacion del mercado meta, la competencia que

puede estar presente.

Segun Lamb, J. ( 2005). se basa en la cantidad de consumidores que
la empresa pueda recibir, ya que un consumidor siempre esta comparando
precios, por tanto es probable el marketing resalte esta caracteristica, el
posicionamiento efectivo requiere evaluar las posiciones ocupadas
por productos de la competencia, y eligiendo una posicion en el mercado

donde los esfuerzos de la organizacion tendran el mayor impacto.

1.4.3.1.Dimension 1. Competencia

Segun Delamare Le Deist y Winterton (2005). las competencias se
adquieren a través de la formacion y el desarrollo, se fundamentan en la
descripcion de conductas observables o desempefios. Una de las
caracteristicas definitivas del enfoque es la demostracion, la observacion y

la evaluacion de los comportamientos o conductas. Las competencias son
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aquellas caracteristicas de una persona que estan relacionadas con el
desempeiio efectivo de un trabajo y pueden ser comunes en otras

situaciones

Segun Baccarat y Graziano (2002). la definicibn de competencia es
tener el conocimiento adecuado que permita combatir a las indecisiones
dentro de un mundo donde es cambiante. Aca hay dos elementos
importantes, la incertidumbre como un conjunto de relaciones que exigen
de los actores unas respuestas acertadas, aun cuando cambien las
condiciones y el otro es un contexto identificado con la globalidad del
mundo. Es asi como en ambientes que exigen solucién oportuna a los
problemas planteados, pueden presentarse situaciones especificas
cambiantes, pero sin alterar mucho los limites o condiciones de frontera, o
dicho de otra forma, soluciones eficaces sin alterar las estructuras. De lo
anterior puede deducirse alguna claridad en referencia al contexto y el ser
competente en su interior, sobre la posibilidad de una relacion de
complemento entre unicidad-diversidad. Pareciera en esta postura que las
competencias tuvieran como presupuesto contextos dinamicos, con

fronteras flexibles.

1.4.3.1.1. Indicador 1: Precio
Segun Kotler, P. (2010). la cantidad de dinero que se cobra por un producto
0 servicio, es la suma de valores que un consumidor da a cambia por un
beneficio de usar o tener un producto o servicio.

1.4.3.1.2. Indicador 2: Calidad
Segun Deming, W. (1989). la calidad es mejora de un producto o un

servicio y la adecuacion del servicio a las especificaciones, como objetivo

principal de que la empresa permanezca en el mercado.
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1.4.3.2.Dimensién 2: Puntos de diferencia

Segun Reinares, J. (2004). caracteristicas que un consumidor asocio frente
a una marca, estas pueden estar basadas en algun tipo de beneficio,
atributo o diferenciacién de los deméas, como asequibilidad, tecnologia o
facilidades. Al crear una asociacion favorable o fuerte al producto o
servicio, logra como marca competitiva un buen posicionamiento en el

mercado.

Segun Kotler, P. (2010). esta diferenciacién esta relacionada con 2
conceptos. El primero es ofrecer nuevas presentaciones, proporcionar a los
consumidores productos actuales e innovadores que cautiven y llamen su
atencién. El segundo concepto es proporcionar valores afadidos, valor
agregado a los consumidores; aumentar la expectativa, que tiene el cliente
acerca de un producto proporcionandole una experiencia beneficiosa,

agregando que van incluidos con el producto que compra.

1.4.3.2.1. Indicador 1: Servicio

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004). definen al servicio como actividades

intangibles que son objetivo de un cambio ideado para brindar a los

consumidores satisfaccion de deseos o necesidades.

1.4.3.2.2. Indicador 2: Imagen

Segun el autor Dondis, D (1998). define la imagen como una forma de

comunicacion ayudando a comprender las imagenes y su significado.

1.4.3.3. Dimension 3: Marca

Segun Temporal y Lee (2003). se fundamenta en la percepcién gue tienen
los clientes hacia la marca, la cual es el resumen de la totalidad de las
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multiples experiencias y relaciones que este haya tenido con la misma. Sin
importar como se crea una marca o cOmo se establece la comunicacion
con la gente a la que ésta dirigida, el éxito o fracaso de una marca
depende de la experiencia que el consumidor obtenga de ella. De hecho la
marca es una experiencia; es una promesa que se le hace al consumidor y

debe ser cumplida.

Segun Merifio y Espinoza (2005). una imagen es el conjunto de
significados por los que llegamos a conocer un objeto, y a través del cual
las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es el resultado de
la interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre

un objeto tiene una persona.

1.4.3.3.1. Indicador 1: Preferencia de marca

Segun Peters, Tom (2009). Luego de una experiencia positiva, los
consumidores escogen tus productos por sobre los de la competencia.
Esto no significa que sus elecciones seran siempre iguales, sino
gue pueden llegar a variar si es que surgen productos competidores o se

implementan nuevas acciones de Marketing.

1.4.3.3.2. Indicador 2: Lealtad

Segun Salomon, R. (2007). Define como una conducta en que las
personas tienden a adquirir siempre el mismo producto o servicio, y este
hébito responde a un acto de conciencia en la eleccion del producto

adquirido
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1.5. Marco Conceptual

1.5.1. Cliente
Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A, se define a la
persona u organizacibn que realiza una adquisicion, parte mas

importante de una compafiia.

1.5.2. Demanda
Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., lo definen como un
valor que expresa la intencion de compra de una colectividad, individuos
0 sociedad que estan dispuestos a adquirir en funcioén a sus precios.

1.5.3. Estrategia

Segun Porter. M. (1998). el arte de mezclar el andlisis interno y la
sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y
habilidades que ellos controlan y solo hay que hacer dos cosas para que

sea exitosa, hacer lo que hago bien y escoger competidores débiles.

1.5.4. Marketing Estratégico

Segun Sainz de Vicufa, A. (2008). el marketing estratégico se orienta a
satisfacer las necesidades que constituyen oportunidades lucrativas para
la empresa. Esta se asocia con la mente de la empresa, es mas

trascendente por que se ocupa de lo que hay que hacer.
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1.5.5. Mercado
Segun el diccionario de Marketing de Cultural S.A, el mercado son todos
los clientes potenciales que tienen en comdn un determinado deseo o
necesidad que pueden estar hechados a ser capaces de participar en un

intercambio, en orden a satisfacer la necesidad o deseo.

1.5.6. Producto
Segun la American Marketing Asociaton (A.M.A), define como un
conjunto de atributos (caracteristicas, beneficios, usos, funciones) que le
dan la capacidad para ser intercambiado, una combinacion de aspectos
tangibles e intangibles, este existe para un proposito de intercambio para

satisfaccion bilateral.

1.5.7. Servicio
Segun Stanton, Etzel y Walker (2004). define el servicio como
actividades identificables e intangibles que son el objeto primordial de un
cambio ideado para entregar a los clientes satisfaccion de deseos o
necesidades.

1.5.8. Venta
Segun Laura y Jorge (1999). lo definen como actividad que genera en
los clientes el dltimo incentivo hacia el intercambio, en este punto es
donde se ve el esfuerzo de las investigaciones de mercado, las

decisiones del producto y de precio

1.6. Formulacion del problema
1.6.1. Problema general
¢Qué relacion existe entre el marketing relacional y el

posicionamiento de la empresa ODD - IT, distrito de San Isidro,
20177
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1.6.2. Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre el marketing relacional y la competencia de
la empresa ODD — IT, distrito de San Isidro, 20177

¢, Qué relacion existe entre el marketing relacional y los puntos de

diferencia de la empresa ODD — IT, distrito de San Isidro, 20177

¢ Qué relacién existe entre el marketing relacional y la marca de la
empresa ODD - IT, distrito de San Isidro, 20177

1.7. Justificacion del estudio

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). una justificacion de
estudio podria a ayudar a resolver un problema social o armar una nueva
teoria, establecimiento de una serie de criterios para evaluar la utilidad del

estudio propuesto.

La justificacion de este proyecto de tesis a la empresa ODD-IT,
(Organizaciéon de Desarrollo Idiomatico Tecnoldgico) se enfocara en poder
realizar actividades, investigacion que puedan beneficiar a la empresa de
manera lucrativa tanto también como una mejor posicion en el mercado, ya
gue al ser una organizacién que esta en constante innovacién y desarrollo

tecnoldgico ya que se encuentran en un ciclo de vida de crecimiento.
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De igual manera la empresa tenga una mejor aceptacion por parte de
los clientes, ayudando de alguna manera a mejorar la relacion de los
clientes actuales potenciales, generando condiciones a debatir,
argumentar, una mejor vision de lo que es el aprender inglés, para un
mejor posicionamiento y a futuro ser realmente reconocidos por los

consumidores potenciales.

Ademas de que la empresa serd capaz de manejar esta alcance de
informacion como el crea conveniente, capaces de utilizar la informacion
para la mejora de si mismo. Por tanto, quienes seran los beneficiados con
la realizacién de la investigacion son las propias personas que participan
en este trabajo.

Como justificacidn metodoldgica, el trabajo es importante porque aporta

con ideas y conclusiones para un mejor resultado, consiguiendo resultados

mas satisfactorios.

1.8. Hipdtesis

1.8.1. Hipotesis General

El marketing relacional se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la empresa ODD-IT, distrito de San Isidro, 2017.

1.8.2. Hipotesis Especificas

El marketing relacional se relaciona significativamente con la

competencia de la empresa ODD-IT, distrito de San Isidro, 2017.
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El marketing relacional se relaciona significativamente con puntos de
diferencia de la empresa ODD-IT, distrito de San Isidro, 2017.

El marketing relacional se relaciona significativamente con la marca
de la empresa ODD-IT, distrito de San Isidro, 2017.

1.9. Objetivos

1.9.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing relacional y posicionamiento
de la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro, 2017.

1.9.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre el marketing relacional con la

competencia de la empresa ODD-IT, distrito de San Isidro, 2017.

Determinar la relacion entre el marketing relacional con puntos de

diferencia de la empresa ODD-IT, distrito de San Isidro, 2017.

Determinar la relacion entre marketing relacional con la marca de la
empresa ODD-IT, distrito de San Isidro, 2017.
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2. Metodologia

2.1. Enfoque cuantitativo:
El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a
la siguiente y no podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es riguroso,
aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea
gue va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas
de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una

perspectiva tedrica. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Tipo de Investigacion bésica:

Esto debido a que el trabajo de investigacion esta orientado a una
generacion de un nuevo conocimiento de caracter teorico, por esta razén
sus resultados son nuevos y tienen una aplicacién inmediata (Hernandez.,

Fernandez y Baptista, 2014).

Disefio metodolégico No Experimental:

Se estudiaran los fendmenos como se manifiestan en la realidad, sin
intervencion del investigador en el comportamiento de las variables. No se
manipulan las variables independientes, no tienen grupo de control, ni es
experimental. Pues estudian los sucesos y fendbmenos reales antes de

gue ocurran (Carrasco, J. , 2008).

Disefio General Transversal:

Estos disefios describen las relaciones existentes entre dos o mas

variables en determinado momento

Este tipo de disefio puede limitarse a establecer relaciones entre variables

sin precisar sentido de casualidad o pueden analizar relaciones de

44



causalidad. Son disefios muy complejos. Asi como también pueden
abarcar diversas variables (Hernandez, Fernandez y Baptista 2014).

Disefio especifico correlacional simple:

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos o0 mas conceptos, categorias o variables
en una muestra o contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la
relacién entre dos variables, pero con frecuencia se ubican en el estudio
vinculos entre tres, cuatro o mas variables. (Hernandez, Fernandez y
Baptista 2014)
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2.2. Operacionalizaciéon de variables

Tabla 1.

Matriz de Operacionalizacion de la Variable 1: Marketing Relacional

Escala de
Variable Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Medicion
Operacional
Directa
El marketing relacional desde un punto de _ | Canal de .
< i . i - n base a 1as  distribucion Nivel de
vista amplio son acciones diferenciadas , >
P relaciones, Relacion
desarrolladas por una empresa hacia sus ..
utilizando todos o
diferentes  publicos para lograr una — Motivacion
las técnicas, )
satisfaccion en el tiempo, mediante productos Razon
P P tomaremos en Empleados
0 servicios ofrecidos, siempre acorde a sus | y
Variable 1 . _ o cuenta 0s Seleccion de
ariabie 1 necesidades y expectativas, incluida la | q personal
Marketing Relacional B B canales e
creacion de canales de relacion estables de . ... .,
distribucion con
intercambio de comunicacion y valor afadido, ' To
y los empleados Satisfaccion
con el objeto de garantizar un clima de
de la empresa y
confianza, aceptaciéon y aportacion de ventajas Cliente

competitivas que impida su fuga hacia otros

competidores.(Reinares y Calvo 2004).

Fuente: Elaboracion propia

los clientes
para cuantificar

las relaciones.

Atencion
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Tabla 2.

Matriz de Operacionalizacién de la Variable 2: Posicionamiento

: L Definicion . : : Escala de
Variable Definicion Conceptual : Dimensiones Indicadores "y
Operacional medicion
En base al Precio
El posicionamiento viene a ser la posjcionamiento .
o . " Competencia
realizacion de una estrategia para que este  tilizando las
Calidad
ocupe un lugar en el mercado meta, con el tacnicas de una
fin de ubicarla tanto fisicamente como yentaja
mentalmente en el publico para generar iti .
p p g competitiva, Servicio
beneficios potenciales hacia la empresa, tomaremos en
. : : Puntos de Razon
este posicionamiento tiene que tener una  cuenta a los  diferencia
Variable 2 vision hacia el futuro, pero siempre
. : , untos de
Posicionamiento _ _ o P Imagen
pisando suelo, manteniendo un equilibrio  diferencia de la
justo de la marca y de lo que podria ser.  empresa con la
Realizando una toma de decisiones, COmM0  marca para
identificacion del mercado meta, la poder cuantificar Preferencia
competencia  que  puede  estar g de marca
Marca
pl’esente.(Koﬂer 2012) posicionamiento
Lealtad

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3.

Matriz de Operacionalizacion con items de la Variable 1:

Marketing Relacional

. . . . . Escala de
Variable 1 Dimensiones Indicadores items .
Medicién
¢ Esté usted de acuerdo con la ubicacién de la empresa ODD IT? LIKERT
Directa : , - —"
¢ Se siente usted satisfecho con la atencion por parte de los ejecutivos de la empresa LIKERT
Canal de ODDIT?
distribucion La relacion por parte de los ejecutivos de la empresa ODD IT es personalizada. LIKERT
Nivel de Relacion
¢Esta usted de acuerdo que la informacion que brindan los ejecutivos de la empresa | |\« ERT
ODD IT, son precisas?
La empresa ODD IT, deberia brindar incentivos para una mayor aceptacion del servicio LIKERT
Motivacion
. La empresa ODD IT incentiva por medios de comunicacion la adquisicion del servicio LIKERT
Marketing
. Empleados : _ : _ :
Relacional Los advisers estan capacitados para el desarrollo del servicio que brinda la empresa LIKERT
. oDD IT
Seleccion de personal
El personal de recepcidn esta capacitado para brindar informacién del servicio que LIKERT
ofrece la empresa ODD IT.
Las caracteristicas del servicio que la brinda la empresa ODD IT, cumple con la LIKERT
Satisfaccion explicacién en la entrevista.
¢ Esté usted satisfecho con el servicio que le brinda la empresa ODD IT? LIKERT
Cliente — .
. Ofrece una buena atencién el adviser de la empresa ODD IT. LIKERT
Atencion
. Le brinda una buena atencion el personal de recepcion de la empresa ODD IT LIKERT
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Tabla 4.

Matriz de Operacionalizacion con items de la Variable 2: Posicionamiento

. . . . " Escala de
Variable 2 Dimensiones Indicadores ltems L
Medicion
¢ Esta usted de acuerdo con el precio del servicio que brinda la empresa ODD IT? LIKERT
Precio ¢ Esta usted de acuerdo que por las caracteristicas del servicio de la empresa
ODD IT, influye en su toma de decisién al momento comparar con otras LIKERT
Competencia empresas?

Brinda la empresa ODD IT un servicio de calidad. LIKERT

Calidad
¢ Esté usted satisfecho con la calidad de servicio que ofrece la empresa ODD IT? LIKERT
El servicio que brinda la empresa ODD IT, es el mejor dentro del mercado. LIKERT

Servicio
bosic ont Puntos de El servicio brindado por la empresa ODD IT se diferencia del mercado LIKERT

osicionamiento . .
diferencia . .

La empresa ODD IT tiene una buena imagen. LIKERT

Imagen
La imagen de la empresa ODD IT influye en su decision de compra LIKERT
La empresa ODD IT como marca le genera garantia. LIKERT

Preferencia de marca
. La marca es un requisito importante para usted, al momento de tomar una LIKERT
decision
Marca

. ¢ Se siente usted identificado con el servicio que brinda la empresa ODD IT? LIKERT

Lealtad
Esta usted en condiciones de dejar de adquirir el servicio de la empresa ODD IT? LIKERT
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2.3. Poblacion

2.3.1.

Poblacion.

La poblacion objeto de la siguiente investigacion estard conformada por 200
personas que han adquirido el servicio idiomatico de la empresa ODD IT,
informacion segun la base de datos de la empresa, por lo que seria una

muestra censal.

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

2.4.1.

2.4.2.

2.5.

Técnica

Encuesta

La encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen
a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un nimero
de personas ademas permite explorar la opinion publica y los valores
vigentes de una sociedad, temas de significacion cientifica y de importancia

en las sociedades democraticas (Grasso, L., 2006)

Instrumento

El cuestionario; es el instrumento que permitira obtener informacion de los
consultados de la empresa ODD IT. Ya que consistira un documento
formado por un conjunto de preguntas que estaran redactadas de forma
coherente, organizadas y secuenciadas de acuerdo con una determinada
planificacion, con el fin de que las respuestas nos puedan ofrecer

informacion.

Validacion.

Para el desarrollo de la aplicacion del proyecto de Tesis, se ha estructurado
dos instrumentos de recolecciéon de datos, uno que corresponde a la variable
1 y otro que corresponde a la variable 2, ambos instrumentos de medicion

han pasado por la prueba de confiabilidad, en el programa SPSS.
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2.6. Prueba Piloto :

Confiabilidad del instrumento de medicion.

2.6.1. Fiabilidad de la encuesta de la variable 1: Marketing relacional.

Tabla 3.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 30 100,0
Casos Excluidos 0 0
Total 30 100,0

a. Eliminaciéon por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 4.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,671 12

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 5. Valores
Coeficiente Relacion
0.00 a +/-0.20 Despreciable
0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80 a 1.00 Muy alta

Fuente: Pagina web

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados del andlisis de fiabilidad que es ,671 y segun
la tabla categoérica, se determina que el instrumento de medicion es de

consistencia interna con tendencia a ser marcada.
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2.6.2. Fiabilidad de la encuesta de la variable 2: Posicionamiento

Tabla 6

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 30 100,0

Casos Excluidos 0 0
Total 30 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
, 707 12

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8

Valores
Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Despreciable
0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80 a 1.00 Muy alta

Fuente: Pagina web

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados del analisis de fiabilidad que es ,707 y segun
la tabla categorica, se determina que el instrumento de medicion es de

consistencia interna con tendencia a ser marcada.
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2.7.

2.8.

Métodos de andlisis de datos.

El método de andlisis de datos es Cuantitativo Hipotético Deductivo debido a
que para el analisis de los datos recolectados mediante los instrumentos se
ha observado el problema a estudiar y se ha creado hipotesis para estudiar
dicho interrogante, y verificar la verdad comparando enunciados deducidos

con la experiencia (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Utilicé como el programa Excel 2013 y el SPSS para la elaboracion,
vaciado de la informacion para los resultados obtenidos a través de los
mismos.

Para el analisis e interpretacion de los datos, relacionados con el
estudio, se utilizaron las técnicas propias de la estadistica descriptiva. Luego
de haber recopilado la informacién, se pasara a tabularla en el programa
estadistico SPSS, para analizar la fiabilidad y el Alfa de Cron Bach del

instrumento de medicion o encuesta.

Aspectos éticos
Los resultados finales que se obtengan en esta investigacion, seran de uso

para fines académicos.
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3. Resultados
3.1. Analisis Descriptivo.

3.1.1. Marketing relacional — Variable 1.
Tabla 1

Marketing relacional

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 47 235
Medianamente eficiente 81 405
Eficiente 72 36.0
Total 200 100,0

Marketing relacional

[H aeficients
[ medianamente eficiente
O eficierte

Figura 1. Histograma del Marketing relacional.

Interpretacion:

En la tabla 1 y figura 1, se presenta el marketing relacional de la empresa
ODD - IT, San Isidro, 2017. Se observa que el 40.5% de los encuestados
perciben el marketing relacional como Medianamente eficiente. Por otro
lado, el 23.5% de los encuestados lo perciben como Deficiente. Finalmente
el 36.0% de los encuestados, lo perciben como Eficiente.
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Si consideramos esto como una tendencia negativa se puede afirmar
que, en la empresa ODD - IT, el 63.5% de los encuestados, perciben que el
marketing relacional es no eficiente, aunque en diferente grado.

3.1.2. Posicionamiento — Variable 2.
Tabla 2

Posicionamiento.

Frecuencia Porcentaje
Baja 54 27.0
Regular 107 53.5
Alta 39 19.5
Total 200 100.0

Posicionamiento

m baja
H regular
alta

Figura 2. Histograma del Posicionamiento.

Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 2, se presenta el posicionamiento de la empresa ODD -
IT, San Isidro, 2017. Se observa que el 53.5% de los encuestados perciben el
posicionamiento como Regular. Por otro lado, el 27.0% de los encuestados lo
perciben como Baja. Finalmente el 19.5% de los encuestados, lo perciben
como Alta.
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Si consideramos esto como una tendencia negativa se puede afirmar que,
en la empresa, ODD - IT, el 80.5% de los encuestados, perciben el
posicionamiento no es alta, aunque en diferente grado.

3.2. Andlisis inferencial.
3.2.1. Prueba de normalidad.

a. Marketing relacional - Variable 1.

Tabla 6
Analisis de normalidad de la variable 1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing relacional
,234 200 ,000 ,801 200 ,000

(Agrupado)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia con SPSS 22.

HO: La distribucion del Marketing relacional, no difiere la distribucion normal.

H1: La distribucion del Marketing relacional, difiere de la distribucion normal.

Decision:

Sila sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

Como la muestra es de tamafio 200, se puede contrastar la normalidad con
la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis
nula; por lo tanto la distribucion del marketing relacional, difiere la
distribucion normal. Se concluye que los datos no provienen de una
distribucion normal. Para la contratacion de la hipétesis se aplicara la
prueba no paramétrica Rho de Spearman.
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b. Posicionamiento - Variable 2

Tabla 7
Analisis de normalidad de la variable 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Posicionamiento
274 200 ,000 ,800 200 ,000

(Agrupado)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia con SPSS 22.

HO: La distribucion del Posicionamiento, no difiere la distribucién normal.

H1: La distribucién del Posicionamiento, difiere la distribucion normal.

Decision:

Sila sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

Como la muestra es de tamafo 200, se puede contrastar la normalidad con

la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis
nula; por lo tanto la distribucion del posicionamiento, difiere la distribucion
normal. Se concluye que los datos no provienen de una distribucion normal.
Para la contratacion de la hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica

Rho de Spearman.
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c. Competencia - Dimension 1 de la variable 2.

Tabla 8.
Analisis de normalidad de la Dimensién 1 de la variable 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Competencia
(Agrupado) ,222 200 ,000 ,808 200 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia con SPSS 22.

HO: La distribucion de la Competencia, no difiere la distribucién normal.

H1: La distribucion de la Competencia, difiere la distribucién normal.

Decision:

Sila sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

Como la muestra es de tamafio 200, se puede contrastar la normalidad con
la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipétesis
nula; por lo tanto la distribucién de la competencia, difiere la distribucion
normal. Se concluye que los datos no provienen de una distribucién normal.
Para la contratacion de la hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica
Rho de Spearman.
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d. Puntos de diferencia - Dimensién 2 de la variable 2

Tabla 9
Analisis de normalidad de la Dimensién 2 variable 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Puntos de diferencia
273 200 ,000 ,800 200 ,000

(Agrupado)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia con SPSS 22.

HO: La distribuciéon de los Puntos de diferencia, no difiere la distribucién normal.

H1: La distribucion de los Puntos de diferencia, difiere la distribucién normal.

Decision:

Sila sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

Como la muestra es de tamafo 200, se puede contrastar la normalidad con
la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipétesis
nula; por lo tanto la distribucion de los puntos de diferencia, difiere la
distribucion normal. Se concluye que los datos no provienen de una
distribucion normal. Para la contratacion de la hipdtesis se aplicara la
prueba no paramétrica Rho de Spearman.
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e. Marca — Dimensién 3 de la variable 2

Tabla 10
Analisis de normalidad de la Dimensién 3 de la variable 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marca
,243 200 ,000 ,808 200 ,000
(Agrupado)

b. Correccién de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia con SPSS 22.

HO: La distribucién de la Marca, no difiere la distribucién normal.

H1: La distribucién de la Marca, difiere de la distribucidon normal.

Decision:

Sila sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

Como la muestra es de tamafio 200, se puede contrastar la normalidad
con la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig =0.000 < 0.05, entonces se rechaza la
hipétesis nula; por lo tanto la distribucibn de la marca, difiere la
distribucion normal. Se concluye que los datos no provienen de una
distribucion normal. Para la contratacion de la hip6tesis se aplicara la
prueba no paramétrica Rho de Spearman.
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3.2.2. Contrastacién de la hipotesis

a. Hipotesis General.

HO: El marketing relacional no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

H1l: ElI marketing relacional se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

Tabla 11
Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de las variables: Marketing relacional y
Posicionamiento

Correlaciones

Marketing
relacional Posicionamient

(agrupado) o (agrupado)

Coeficiente de correlacion 1,000 ,844
Marketing relacional Sig. (bilateral) . ,042
Rho de Spearman  (agrupado N
P (agrupadio) 200 200
Coeficiente de correlacion ,844 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,042
agrupado N
(agrupado) 200 200

Interpretacion:
Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una

relacion r =,844 entre las variables: Marketing relacional y el
posicionamiento.
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Este valor indica que el nivel de correlacion entra las variables es
positiva y alta. La significativa de p = 0,042 muestra que es menor a 0,05
lo que permite sefialar que la relacion es significativa, por lo tanto se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Finalmente, se concluye que: El marketing relacional se relaciona
significativamente con el posicionamiento, de la empresa ODD - IT, San

Isidro — 2017.

b. Hipotesis Especifica 1.

HO: El marketing relacional no se relaciona significativamente con

competencia de la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

la

H1: El marketing relacional se relaciona significativamente con la competencia

de la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

Tabla 12

Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de las variables: Marketing relacional y la competencia.

Correlaciones

Marketing
relacional  Competencia
(agrupado) (agrupado)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,939
Marketing relacional Sig. (bilateral) ,004
Rho de Spearman (agrupado N
P (agrupado) 200 200
Coeficiente de correlacién ,939 1,000
Competencia Sig. (bilateral) ,004
agrupado N
(agrupaclo) 200 200

Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
relacion r =,939 entre las variables: Marketing relacional y la competencia.
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Este valor indica que el nivel de correlacion entra las variables es
positiva y alta. La significativa de p = 0,004 muestra que es menor a 0,05
lo que permite sefialar que la relacion es significativa, por lo tanto se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Finalmente, se concluye que: ElI marketing relacional se relaciona
significativamente con la competencia, de la empresa ODD - IT, San

Isidro — 2017.

a. Hipotesis Especifica 2.

HO: El marketing relacional no se relaciona significativamente con los puntos de
diferencia de la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

H1: El marketing relacional se relaciona significativamente con los puntos de
diferencia de la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

Tabla 13

Coeficiente de la correlacién Rho de Spearman de las variables: Marketing relacional y los puntos de

diferencia.

Correlaciones

Marketing Puntos de
relacional diferencia
(agrupado) (agrupado)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,890
Marketing relacional Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman  (agrupado N
P (agrupaclo) 200 200
Coeficiente de correlacion ,890 1,000
Puntos de diferencia Sig. (bilateral) ,000
agrupado N
(agrupaclo) 200 200

Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
relacion r =,890 entre las variables: Marketing relacional y los puntos de

diferencia.
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Este valor indica que el nivel de correlacion entra las variables es
positiva y alta. La significativa de p = 0,000 muestra que es menor a 0,05
lo que permite sefialar que la relacion es significativa, por lo tanto se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Finalmente, se concluye que: El marketing relacional se relaciona
significativamente con los puntos de diferencia, de la empresa ODD - IT,
San Isidro — 2017.

a. Hipotesis Especifica 3.

HO: El marketing relacional no se relaciona significativamente con la marca de
la empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

H1: El marketing relacional se relaciona significativamente con la marca de la
empresa ODD-IT, del distrito de San Isidro — 2017.

Tabla 14
Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de las variables: Marketing relacional y marca.

Correlaciones

Marketing
relacional Marca

(agrupado) (agrupado)

Coeficiente de correlacion 1,000 ,872
Marketing relacional Sig. (bilateral) . ,015
Rho de Spearman agrupado N
P (agrupaclo) 200 200
Coeficiente de correlacion 872 1,000
Marca Sig. (bilateral) ,015
agrupado N
(agrupaclo) 200 200

Interpretacion:

Los resultados del anélisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
relacion r =,872 entre las variables: Marketing relacional y la marca.

Este valor indica que el nivel de correlacion entra las variables es
positiva y alta. La significativa de p = 0,015 muestra que es menor a 0,05
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lo que permite sefalar que la relacion es significativa, por lo tanto se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Finalmente, se concluye que: El marketing relacional se relaciona
significativamente con la marca, de la empresa ODD - IT, San Isidro —
2017.

DISCUSION

Para el presente proyecto de investigacion se llego a censar a un total de 200
personas que han utilizado y estan utilizando el programa English Eday de la
empresa ODD-IT. Gracias a esta investigacion se ha logrado demostrar que la

hipétesis general, la cual se ha planteado, es aceptable.

Los datos estadisticos, fueron obtenidos por medio del programa SPSS, el cual
nos dirige a la realizacion de analisis estadisticos aplicados a las ciencias
sociales. Entonces, se puede decir que el marketing relacional se relaciona con
el posicionamiento, encontrdndose en un valor calculado para p=0,042, a un
nivel de significancia menor al 0.05 y un nivel de correlacion de Rho Pearson
=0,844. Este resultado corrobora las conclusiones de Rodriguez (2015) quien
afirma en su investigacion denominada “Marketing Relacional y Calidad de
servicio educativo en la Institucién Educativa Privada “Jesus Es Mi Rey” — Villa
El Salvador- 2014” se muestra segun el estudio realizado determino que la
Institucién Educativa Privada Jesus Es Mi Rey, no cuenta con una propuesta de
Marketing Relacional y es por ello la falta de participacion en el mercado
educativo en relacion a la competencia de otros colegios privados. Asimismo el
analisis situacional realizado, determino que se encuentra con los objetivos

claros y concisos.

Dentro de las diferentes estrategias de marketing se puede implementar el
Marketing Relacional, donde clarifica una mejor idea, de como poder fidelizar al
cliente y la vez captaciéon de nuevos clientes potenciales, el mismo que le
permitira a esta institucion aumentar su cartera de alumnos y la buena relacion

gue mantendra a lo largo del tiempo, ademas de incrementar sus ingresos como
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empresa. Toda esta informacidon mencionada anteriormente se respalda debido
a que es necesario el planteamiento de estrategia de captacion de clientes como
es el marketing relacional para realizarlo como objetivo a corto plazo, esta
estrategia debe ser analizada en conjunto de los directivos de la institucion, el fin
de este planteamiento es la diferenciacion de la competencia, por el trato al
cliente, enfocAndonos en dar un servicio de calidad, mostrando siempre los
beneficios de la empresa, la razén por la cual deberia de escogernos a nosotros
y no a la competencia. Por tal razon la realizacion de una buena estrategia de
marketing relacional en la institucion, tendra que mejorar la calidad de atencién
ya que estdn relacionadas directamente, este permitirA una excelente
experiencia al consumidor, por lo cual tendremos clientes muy satisfechos y por
ende estos mismos nos recomendaran para asi poder llegar a un buen

posicionamiento.

Gracias a la investigacién se ha logrado comprobar que la hipotesis especifica 1,
la cual se plantea, es aceptable. Los datos estadisticos fueron obtenidos a través
del programa SPSS. Entonces se puede decir que el marketing relacional se
relaciona con la competencia, encontrandose un valor calculado para p=0,004 a
un nivel de significancia menor al 0,05 y un nivel de correlacién de Rho Pearson
=0,844. Este resultado corrobora las conclusiones de: Romero (2015), quien
afirma que las estrategias de marketing relacional afecta de manera directa a los
niveles de venta de la empresa e incrementa el grado de fidelizacion y
preferencias de los clientes, en la cual tiene ventajas frente a la competencia del
mercado, calidad de servicio, experiencia post compra, atencion al cliente,
personalizacién en la atencién del cliente, conocimiento del servicio. Muchas
empresas actualmente se enfocan en crear un vinculo con el cliente, conexion,
que permita a los consumidores tener que regresar a comprar por la atencion
brindada o por el tipo de trato de la persona que la ayudo a realizar la compra,
estos ultimos detalles son fundamentales y tal como lo defendieron Romero
(2015), estas estrategias, técnicas, que toda empresa debe de conocer para
poder ser competitivos en un mercado que no ha sido explorado al 100%. La
empresa al momento de hacer contacto con el cliente, debe este transmitir que
es la mejor opcion dentro del mercado educativo, es decir trabajar en un proceso
por el cual los clientes sean atendidos satisfactoriamente, ya sea en las quejas,

en las dudas que tengan, ya que esta a lo largo del tiempo sera beneficioso para
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la empresa, se tiene que manejar una buena expectativa para con el cliente
porque este es el que recomendara a sus amigos, sus vecinos, sus familiares,
etc, todo esto dependera de como se trabajen las estrategias mencionadas en
un inicio.

Gracias a la investigacion se ha logrado comprobar que la hipétesis especifica 2,
la cual se plantea, es aceptable. Los datos estadisticos fueron obtenidos a través
del programa SPSS. Entonces se puede decir que el marketing relacional se
relaciona con puntos de diferencia, encontrdndose un valor calculado para
p=0,000 a un nivel de significancia menor al 0,05 y un nivel de correlacion de
Rho Pearson =0,890. Este resultado corrobora las conclusiones de Romero
(2015) en su investigacion “Un enfoque de marketing de relaciones a la
educacion como servicio: aplicacion a la Universidad de Valencia.”, el presente
trabajo de investigacién, se observd que la diferenciacion en imagen es una
dimensidon muy importante en el mercado ya que se relaciona de manera directa
sobre el posicionamiento de la de la marca de la Universidad de Valencia, ser
diferente al resto es la clave para destacar en este mercado, mostrar algo que
nos haga uUnico ante los ojos del consumidor. La diferenciacién supone una
ventaja competitiva, un concepto clave en el mundo del marketing, es muy
complicado sobrevivir si no se cuenta con alguna ventaja competitiva que

podamos mantener en el tiempo.

Gracias a la investigacion se ha logrado comprobar que la hipotesis especifica 3,
la cual se plantea, es aceptable. Los datos estadisticos fueron obtenidos a través
del programa SPSS. Entonces se puede decir que el marketing relacional se
relaciona con marca, encontrandose un valor calculado para p=0,000 a un nivel
de significancia menor al 0,015 y un nivel de correlacion de Rho Pearson =0,872.
Este resultado corrobora las conclusiones Suca (2012) en su investigacion que
llevo como titulo “Relacion del Marketing Estratégico Relacional Educativo en la
calidad de la Gestion Pedagogica en las Instituciones Educativas de la Red 07
en la Unidad Gestion Educativa Local 05 en San Juan de Lurigancho - Lima
2012.” En esta ocasion se menciona que el marketing relacional educativo y la
calidad de la gestion pedagdgica en las instituciones educativas de la RED 07
(UGEL 05) en San Juan de Lurigancho, existe una correlacion positiva

considerable entre las variables, de 0.781 para profesores y 0.768 para
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directivos, que indica un Marketing Relacional Educativo Bueno. Por lo tanto, se
establece que a mayor marketing relacional educativo, mayor calidad de la
gestién pedagogica. La satisfaccion como marca hacia el estudiante debe ser
filosofia de trabajo de todos los estamentos de la institucién educativa directivos,
administrativos y personal de servicio. Ofrecer un servicio educativo de calidad
hara que el estudiante se sienta satisfecho con el servicio educativo que ofrece
la institucion, por lo tanto segura matriculandose y a la vez recomendara a otros

para que se matriculen en la institucion.

CONCLUSIONES
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1. De los resultados obtenidos en la investigacion, se observa que la variable de
Marketing Relacional se relaciona con Posicionamiento, hallandose un valor
calculado para p=0,042 a un nivel de significancia menor al 0,05 y un nivel de
correlacion de Rho Pearson=0,844. Los resultados estadisticos que se
realizaron con los datos de las 200 encuestas ratificaron la aceptacion de la
hipotesis general. Demostrando asi que existe una relacion entre la variable 1y
variable 2. Por ende se concluye, que existe relacibn entre el marketing
relacional con el posicionamiento de la organizacion ODD-IT S.A.C del distrito
de San Isidro, 2017

2. De los resultados obtenidos en la investigacion, se observa que la variable de
Marketing Relacional se relaciona significativamente con Competencia,
hallandose un valor calculado para p=0,004 a un nivel de significancia menor al
0,05 y un nivel de correlacion de Rho Pearson =0,939. Los resultados
estadisticos que se realizaron con los datos de las 200 encuestas ratificaron la
aceptacion de la hipodtesis especifica 1. Demostrando asi que existe una
relacion entre la variable 1 y dimension 1 de la variable 2. Por ende se concluye,
gue existe relacién entre el marketing relacional con competencia de la
organizacion ODD-IT S.A.C del distrito de San Isidro, 2017

3. De los resultados obtenidos en la investigacion, se observa que la variable de
Marketing Relacional se relaciona con Puntos de diferencia, hallandose un valor
calculado para p=0,000 a un nivel de significancia menor al 0,05 y un nivel de

correlacion de Rho Pearson =0,890. Los resultados estadisticos que se
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realizaron con los datos de las 200 encuestas ratificaron la aceptacion de la
hipotesis especifica 2. Demostrando asi que existe una relacion entre la variable
1 y la dimensién 2 de la variable 2. Por ende se concluye, que existe relacion
entre el marketing relacional con puntos de diferencia de la organizacion ODD-
IT S.A.C del distrito de San Isidro, 2017”

De los resultados obtenidos en la investigacion, se observa que la variable de
Marketing Relacional se relaciona con Marca, hallandose un valor calculado
para p=0,015 a un nivel de significancia menor al 0,05 y un nivel de correlacion
de Rho Pearson=0,872. Los resultados estadisticos que se realizaron con los
datos de las 200 encuestas ratificaron la aceptacion de la hipétesis especifica 3.
Demostrando asi que existe una relacion entre la variable 1 y la dimension 3 de
la variable 2. Por ende se concluye, que existe relaciébn entre el marketing
relacional con marca de la organizacion ODD-IT S.A.C del distrito de San Isidro,
2017,
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RECOMENDACIONES
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Mantener un seguimiento post venta con el cliente, dandole una atencién
mas personalizada por parte de los ejecutivos de la empresa, haciéndole
comprender al cliente, que por cualquier motivo el ejecutivo estara en cada

momento, cuando lo necesite.

Desarrollar un plan de accién donde se pueda mantener al personal tanto de
gestibn comercial como los advisors, capacitados y actualizados con lo

tltimo en el rubro de educacion.

Se recomienda brindar mayor importancia a las necesidades de los clientes
dandoles el apoyo o ayuda que necesiten para sentirse comodo y contento

por la nueva adquisicion del servicio.

Se recomienda hacer una evaluaciéon en el tiempo de servicio que brinda el
talento humano a los diferentes consumidores, esto permitira que podamos
tener una mayor atencion de servicios por parte de nuestros ejecutivos

comerciales.
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Anexos Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL
¢ Qué relacion existe Determinar la relacion El marketing relacional Enfoque
enrté?ai:omn:meglng entrrilglcjirgﬁglﬁltlng se relaciona con el Canal de distribucion ¢ antitativo
posicionamiento de la posicionamiento de la Fe)(;f"(’;g:;g:gg[_?.rd%ﬁ
empresa ODD — IT, del empresa ODD-IT, del mp S
L . o : distrito de San Isidro — . . . -
distrito de San Isidro distrito de San Isidro — 2017 Tipo de investigacion
201772. 2017. ) Marketing
Empleados A i
Relacional P Basica
ESPECIFICO ESPECIFICO ESPECIFICO
¢ Qué relacion existe Determinar larelacion o oo o Disefio Metodol6gico
entre el marketing entre el marketing 9 Cliente

relacional y la
competencia de la
empresa ODD — IT, del
distrito de San Isidro
20177.

relacional con la
competencia de la
empresa ODD-IT, del
distrito de San Isidro —
2017.

se relaciona con la
competencia de la
empresa ODD-IT, del
distrito de San Isidro —
2017.

No experimental

¢, Qué relacion existe
entre el marketing

relacional y los puntos de
diferencia de la empresa

ODD - IT, del distrito de
San Isidro 20172.

Determinar la relacion
entre el marketing
relacional con puntos
de diferencia de la
empresa ODD-IT, del
distrito de San Isidro —
2017.

El marketing relacional
se relaciona con puntos
de diferencia de la
empresa ODD-IT, del
distrito de San Isidro —
2017.

¢, Qué relacion existe
entre el marketing
relacional y la marca de

la empresa ODD — IT, del

distrito de San Isidro
20172.

Determinar la relacién
entre marketing
relacional con la marca
de la empresa ODD-IT,
del distrito de San
Isidro — 2017.

El marketing relacional
se relaciona con la
marca de la empresa
ODD-IT, del distrito de
San Isidro — 2017.

Competencia

Diseio General

Transversal

Posicionamiento Puntos de diferencia

Disefio Especifico

Correlacional Simple

Marca
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MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

1. ¢ Esta usted de acuerdo con la ubicacion de la empresa ODD IT?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

2. ¢ Se siente usted satisfecho con la atencion por parte de los ejecutivos de la
empresa ODD IT?

a) Sumamente satisfecho
b) Muy satisfecho

c) Satisfecho

d) Poco satisfecho

e) Nada satisfecho

3. Larelacién por parte de los ejecutivos de la empresa ODD IT es
personalizada.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

4. ¢ Esta usted de acuerdo que la informacion que brindan los ejecutivos de la
empresa ODD IT, son precisas?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

5. La empresa ODD IT, deberia brindar incentivos para una mayor aceptacion
del servicio

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo



6. La empresa ODD IT incentiva por medios de comunicacién la adquisicion del

servicio

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

C) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

7. Los advisors estan capacitados para el desarrollo del servicio que brinda la
empresa ODD IT

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

El personal de recepcidn esta capacitado para brindar informacion del servicio

gue ofrece la empresa ODD IT.

a)
b)
c)
d)
e)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Las caracteristicas del servicio que la brinda la empresa ODD IT, cumple con la

explicacion en la entrevista.

a)
b)
C)
d)
e)

10.

b)

C)
d)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

¢ Esta usted satisfecho con el servicio que le brinda la empresa ODD IT?

Sumamente satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho

Poco satisfecho

Nada satisfecho
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11.  Ofrece una buena atencién el advisors de la empresa ODD IT.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

12. Le brinda una buena atencion el personal de recepcion de la empresa
oDD IT

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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b)

c)
d)

2.

b)

c)
d)

b)

c)
d)

b)

C)
d)

b)

c)
d)

MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

¢ Esta usted de acuerdo con el precio del servicio que brinda la empresa ODD
IT?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

¢ Esta usted de acuerdo que por las caracteristicas del servicio de la empresa
ODD IT, influye en su toma de decision al momento comparar con otras
empresas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Brinda la empresa ODD IT un servicio de calidad.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

¢ Esta usted satisfecho con la calidad de servicio que ofrece la empresa ODD
IT?

Sumamente satisfecho
Muy satisfecho
Satisfecho

Poco satisfecho

Nada satisfecho

El servicio que brinda la empresa ODD IT, es el mejor dentro del mercado.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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6. El servicio brindado por la empresa ODD IT se diferencia del mercado

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

7. La empresa ODD IT tiene una buena imagen.

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

8. Laimagen de la empresa ODD IT influye en su decision de compra

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) Indiferente

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

9. La empresa ODD IT como marca le genera garantia.

a) Si

b) Un poco

c) Maso menos
d) Casinada
e) Nada

10. La marca es un requisito importante para usted, al momento de tomar una
decision

a) Si

b) Un poco

c) Maso menos
d) Casinada
e) Nada
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11.

b)

c)
d)

12.

b)

c)
d)

¢ Se siente usted identificado con el servicio que brinda la empresa ODD IT?

Totalmente identificado
Identificado

Indiferente

Poco identificado
Nada identificado

Esta usted en condiciones de dejar de adquirir el servicio de la empresa ODD

IT?

Si

Puede ser
No lo se
No creo
No
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Anexo Base de Datos de la Variable 1: Marketing Relacional

PREGUNTAS

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

PS5

P4

P3

P2

No

DIMENSION | P1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
32
33
34
35

36
37

38
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39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
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82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92

93
94
95
96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112
113
114
115
116
117
118

119
120
100
101
102
103
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104
105
106
107
108
109

110
111
112
113
114
115
116
117

118
119
120
121
122

123
124
125
126
127
128
129
130
131

132
133
134
135
136
137
138
139

140
141
142
143
144

145
146
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147
148
149

150
151
152
153

154
155
156
157
158

159
160
161
162
163
164
165
166

167
168
169
170
171
172
173
174

175
176
177
178
179

180
181
182
183
184
185
186
187

188
189
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190
191
192
193
194
195
196
197

198
199
200
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Anexo Base de Datos de la Variable 2: Posicionamiento

PREGUNTAS

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

PS5

P4

P3

P2

No

DIMENSION | P1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
32
33
34

91



35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
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78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88

89
90
91

92

93
94

95

96

97
98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112

113
114
115
116
117
118
119
120
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100
101
102
103
104
105

106
107
108
109
110
111
112
113

114
115
116
117
118

119
120
121
122
123
124
125
126
127

128
129
130
131
132
133
134
135

136
137
138
139
140

141
142
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143
144

145
146
147
148

149
150
151
152

153
154
155
156
157

158
159
160
161
162

163
164
165
166
167
168
169
170

171
172
173
174
175
176
177
178
179

180
181
182
183
184
185
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186
187
188
189
190
191
192
193

194
195
196
197

198
199
200
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N— UCV i Cédigo : FO6-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | versién : 07

UNIVERSIDAD Fecha : 31-03-2017
CESAR VALLEJO TESIS

Pagina : 39 de 39

Yo, Vilanueva Figueroa, Rosa Elviia docente de la Facultad Ciencios
Empresariales y Escuela Profesional Marketing y Direccién de Empresas de la
Universidad Cesar Vallejo sede Lima Norte, revisora de la tesis titulada "Marketing
relacional y posicionamiento de la empresa ODD-IT S.A.C., distrito de San Isidro,
2017", del estudiante Vidoso Manzanedo, Andrei Fernando, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 29% verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizd dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mileal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad
César Vallejo.

Lima, 26 de diciembre del 2017

UNIVERSIOAD
CEsAR VALRIO

(DNI: 07586867

Direccion de Representante de la Direccién /

Elabord Investigacion Revisd V|cerrec?orocéoaﬁceicllr;vesﬂgooony Aprobéd | Rectorado
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Codigo : F02-PP-PR-01.11
El‘l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO TITULO PROFESIONAL s 8;1/04/2017
Pagina : 1del

) ° g > &g
Solicita Titulo Profesional de: [" Ce"‘uc‘da en MQFM‘J"'? M D“'KU*LOV‘ ds eupit 5AS

Sefior Decano (a) de la Facultad de: O{@WJ EM?I{SQMJO[QS'
INFORMACION DEL BACHILLER

Vil doso Maﬂjawn{o Ard?  Fernaudo

(Utilizar letras mayusculas y minusculas)

CARRERAPROFESIONAL‘ Mar%a‘z.@ y Direcion  du Emprtsas

APELLIDOS Y NOMBRES:

DOCUMENTO DE IDENTIDAD \ DNI N°: 72039756 otrO:  vildos059 @ Grmail-com
DOMICILIO ' Mz @ LT 10 (wperaliva frwoera - Calle 4 | TeLer. Fuo: ’ CELULAR: 18031233
DOCUMENTOS QUE ADJUNTO:

*

i Foto digital de acuerdo a los requisitos establecidos
‘Dictamen o acta de sustentacion de la Tesis *

__ Copia del Titulo Profesional (PCAM)

| Tesis en PDF (Reg. SUNEDU)

[ Copia de DNI

| Constancia de primera matricula y egreso

s de 20 FIRMA DEL BACHILLER

DE TRABAJO
SIEFATURR.

FECHA: 0éloalzacy

FECHA:

DICTAMEN DE EXPEDITO
El Decano (a) de la Facultad de C‘@‘A(l’dy aMprrSGt/\aﬁléS en virtud de lo acordado en Sesién
de Consejo de Facultad, DICTAMINA que el Sr. (Srta.)
V‘ (doso HQP\%OU([/O Andii ey naudo se encuentra EXPEDITO para obtener el Titulo
Profesional de Liun wodo en May//eﬁffa y Divwior g &t preoqy por lo
4 7

que la Secretarfa Académica procedera a dar el tramite correspondiente, remitiendo el expediente a la Direccion de Grados y

titulos.

" de 20 FIRMA Y SELLO DEL DECANO (A)

Representante de la Vicerrectorado

Reviso S e
Direccion Académico

‘ Aprobd ‘ Rectorado J

i Elabor6 ‘ Secretaria General / Grados y Titulos
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N
El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ne | 5000 || 1872-2019

CONSTANCIA DE MATRICULA

QUIEN SUSCRIBE, JEFE(A) DE REGISTROS ACADEMICOS DE LA
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO - LIMA, HACE CONSTAR QUE:

VILDOSO MANZANEDO, ANDREI FERNANDO

Identificado(a) con codigo n.° 6700262344, estudiante de la  Escuela
Profesional de MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS, adscrita a la
Facultad de Ciencias Empresariales, registr6 matricula el 4de abril de 2013
en el I ciclo del semestre académico 2013-1.

Se extiende la presente para los fines que se estimen convenientes.

‘ %\ Lima, 18 de marzo de 2019

REGISTROS :

P CADEME ”"S
\M !

Lanot?

Lic. Geovana Vanessa Arias Espinoza
Jefe(a) de Registros Académicos
Filial Lima - Campus Los Olivos

c.c archivo
GAE/CCV

www.ucv.edu.pe
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—
m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ne | 5000 || 19122019

CONSTANCIA DE EGRESADO

QUIEN SUSCRIBE, JEFE(A) DE REGISTROS ACADEMICOS DE LA
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO - LIMA, HACE CONSTAR QUE:

VILDOSO MANZANEDO, ANDREI FERNANDO

Identificado(a) con cddigo n.° 6700262344, es egresado(a) en el semestre
académico 2017-II de la Escuela Profesional de MARKETING Y DIRECCION
DE EMPRESAS, adscrita a la Facultad de Ciencias Empresariales, y ha
culminado  estudios el 21de Diciembre del 2017con la aprobacién de 214

créditos.

Se extiende la presente para los fines que se estimen convenientes.

/,@14 g Lima, 18 de marzo de 2019

N
fé@\*
is T4 _,

RE(ﬂSTPOS
ACAD[NUC"S
444 N O?‘ <

Lic. Geovana Vanessa Arias Espinoza
Jefe(a) de Registros Académicos
Filial Lima - Campus Los Olivos

c.c archivo
GAE/CCV

www.ucv.edu.pe
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA LA ENCARGADA DE

INVESTIGACION DE

" La Escuela Profesional de Marketing y Direccién de

Empresas

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Vildoso Mananedo Andrei Fernando

INFORME TiTULADO:

MARKETING RELACIONAL Y POSICIONAMIENTO DE LA
ORGANIZACION ODD-IT S.A.C DEL DISTRITO DE SAN
ISIDRO, 2017

PARA OBTENER EL TiTULO O GRADO DE:
Licenciado en Marketing y Direcciéon de Empresas

SUSTENTADO EN FECHA: 22/12/2017
NOTA O MENCION: 11

MARKETING
DIRECCION DF
EMPRESAS

NCARGADA DE INVESTIGACION
EP. DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)

“César Acuna Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES

Apﬁllidos y Nombres: (solq los datos del %e autoriza)

...... dwo. Menyardh.. fvdees. FevendO
D.N.I. : TZZOBYDTT e
Domicilio /(’{:L‘QLTWCOQ')VWMW ..... Calleq
Teléfono  : Fijo : ... Mévil ;. 98033

E-mail : Lwldosost@amatl.wonn

. IDENTIFICACION DE LA TESIS

Modalidad:

[ Tesis de Pregrado R - .
Facultad : O‘W‘O\Mb’v‘/ff‘”“fl‘” ....................................
Escuela : Hakehn, . D Itewopn de ewpresrs
Carrera 2 /\/{01 ‘z{,/\"’\.d, i DW W Eegas

Titulo - CAiwedadh T

[ Tesis de Post Grado
[ Maestria [ Doctorado
Grado S Y i ————————
MEenNCION &

. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

Titulo de [a tesis:
aelleby. rtlovond, /fow‘onawvﬂg Ao o .onpeoa
..... 020, < )T 5AC.. . Atbfe KM A0 TSIdo 5 20F.

Afo de publicacion : ...l

. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION
ELECTRONICA:

A través del presente documento,

Si autorizo a publicar en texto completo mi tesis. %

No autorizo a publicar en texto completo mi tesis.

Firma :
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